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l. Tema:

Plan de Marketing para el Hotel Blue House ubicado en el sector de la Mariscal,

Norte de Quito.

1. Planteamiento del problema

En la actualidad, las empresas hoteleras dedicadas al hospedaje, sin importar su
tamafo o ubicacion, buscan generar rentabilidad y dentro de su periodo de existencia,

crecer como empresa Yy prevalecer en el tiempo.

La gestion hotelera que debe estar siempre a la vanguardia de un mercado cambiante, se
precisa la elaboracién de un plan de Marketing que generara mejoras en aspectos
productivos que permitan tener un mayor control en la administracién y un crecimiento en

la rentabilidad del hotel.

Segun el andlisis desarrollado, las causas principales para definir el problema son:
conocimiento empirico de todo el personal, baja llegada de turistas al hotel, segmento de

mercado seguido por muchos competidores.

Se concluye con el siguiente efecto: ventas bajas y rentabilidad minima.

Un plan de marketing aportara al crecimiento en general, a controlar su desempefio, asi
como conocer el comportamiento de su mercado para determinar qué factores han logrado
mantenerla en el mercado y de esta manera se puedan aplicar las estrategias sugeridas
como herramientas de gestion para llegar a cumplir un objetivo de crecimiento

empresarial, con el fin de maximizar sus ingresos y anticipar planes de accion.
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Il. Formulacion del problema

¢ Qué efectos lograra un plan de marketing para poder lograr un negocio rentable,
en un ambiente de muchos competidores y dirigidos a un segmento en constante

crecimiento?

IV. . Objetivos

Objetivo general.

Realizar un plan de Marketing que este proyectado para la empresa “Hotel
Blue House”, ubicado en Quito sector la Mariscal, con el fin de aumentar el

porcentaje de ocupacion.

Objetivos especificos

e Elaborar un diagnéstico situacional actual interno y externo del micro y macro ambiente
del “Hotel Blue House”.

e Desarrollar y analizar la investigacion de mercados.

e Disefiar la propuesta mercadoldgica y presentar un analisis financiero para el desarrollo

de la propuesta.

V. Justificacion de la investigacion

El hotel Blue House abri6 sus puertas hace 7 afios, desde entonces brinda sus
servicios hosteleros, satisfaciendo las necesidades de quienes han sido sus clientes

principalmente turistas extranjeros.
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El hotel no cuenta con estrategias de marketing que definan un control sobre sus
ventas, proyecciones, controles, canales, nuevos mercados, etc., que ayuden a incrementar

una mejor gestion en el hotel.

“El sector de la Hoteleria es una de las principales industrias mundiales. En Estados
Unidos es el segundo mayor empleador y el marketing ha asumido un papel cada vez

mas importante en el sector de la hoteleria.” Philip Kotler 2008.

Un plan de marketing ayuda a un uso eficiente de los recursos econémicos Yy

humanos, y a generar beneficios para el desarrollo de la hoteleria en la ciudad.

Asi el Hotel obtendra un documento de apoyo teérico que propondrad ciertas
estrategias de mejoramiento, que estarda fundamentado en los conocimientos Yy
aprendizajes obtenidos en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, basados en procesos

sistematicos, organizados y planificados.

Dicho plan pretende desarrollar capitulos que definira diferentes fases a fin de ampliar
su participacion en el mercado, conocer ampliamente las caracteristicas de los
consumidores para asi disefiar un mix de marketing apropiado y poder realizar un proceso

de medicidn del plan en el Hotel.

Por otra parte, es importante que la investigacion pueda aportar al planteamiento

general de este Plan de Marketing.

VI. Idea a Defender

La implementacion de un plan de Marketing incrementara el nivel ocupacional del Hotel

Blue House.
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CAPITULO |

1.1  MARCO TEORICO

1.1.1 Planeacion

Ferndndez 2007, describe a la planeacion como una actividad que requiere
distintos elementos para poder llevarse a cabo. En primer lugar, debemos
conceptualizarla como una sucesion de actividades programadas; en este aspecto los
recursos mas importantes son: recurso humano, recurso material, recurso financiero,

recurso tecnologico.

1.1.2 Planeacion estratégica

Fernandez 2007, la planeacion es una actividad cotidiana; la diferencia basica con la
planeacion estratégica es el alcance de ambas, ya que la segunda involucra todas las areas

de la empresa, es decir requiere la participacion de los directivos.

1.1.3 Concepto de mercadotecnia

Kotler 2008, afirma que el Marketing, mas que se ocupe del negocio se
ocupa de los clientes. Una definicion facil seria que es la entrega de satisfaccion a
los clientes obteniendo una utilidad. Su meta es atraer a nuevos clientes y

conservar a los clientes actuales dejandolos satisfechos. (p. 14)

1.1.4 Mezcla de mercadotecnia

La Mezcla de Mercadotecnia es definida como un grupo de herramientas
de marketing las cuales son combinadas para producir la respuesta a la cual se

quiere llegar con respecto al mercado meta.
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La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en
la demanda de su producto, aunque hay muchisimas posibilidades estas pueden reunirse

en 4 variables que se conocen como “las 4 P’s”: Precio, Plaza, Producto y Promocion.

(p59)

1.1.4 Precio

Bowen, (2008) dice que un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio.

El precio es considerado un elemento flexible, ya que a diferencia de los productos,

este se puede modificar rapidamente. (p. 193)

1.1.5 Producto

Producto, es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus
necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e

ideas.

Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de beneficios que

satisfacen sus necesidades. (Makens, 2008, p.195)

1.1.6 Plaza

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a
disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con

intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan
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los canales de distribucion consisten en un conjunte de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicién del consumidor.

Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del
productor, a través de los intermediarios y hasta el consumidor.(Rufin, 2008,

p197)

1.1.7 Promocion

La promocion abarca las actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los clientes de comprarlo.

La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente desarrollar un buen
producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafiias
deben de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo

que desean comunicar.

La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una compafiia, consiste
en la combinacion correcta de herramientas de publicidad, ventas personales,
promocion de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus

objetivos de mercadotecnia y publicidad. (Reina, 2008. 159)

1.2 Marco conceptual

PAX.- Codigo que significa pasajero, y por extension, cliente, huésped.

Mercadeo.- "Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el

momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el
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producto o servicio en una base regular. Las palabras claves en esta definicion son todo y

base regular.”

Segmento.- Grupos homogéneos. Las personas que pertenecen a un segmento son similares

en sus actitudes sobre ciertas variables, y son estudiadas a beneficio del investigador.

Psicogréaficos.- Aspectos psicoldgicos utilizados en la investigacion de mercado, variables:

Personalidad, Estilo de vida, VValores, Actitudes.

Actitud.- Se describe por las evaluaciones cognitivas permanentes, favorables o
desfavorables, sentimientos emocionales y tendencias de accion de una persona hacia algun

objeto o idea.

Almacén de datos.- Es el depdsito central de una empresa donde se guarda la informacién

sobre los clientes.

Analisis competitivo.- Un analisis de los puntos débiles y fuertes mas importantes, objetivos

estrategias y otra informacion referente a la competencia.

Alocéntrico.- Persona que necesita vivir nuevas experiencias, como pueden ser los

mochileros o los exploradores.

Cadena servicio-beneficio.- Un modelo que muestra la relacion existente entre la
satisfaccion del empleado, la satisfaccion del cliente, la retencion del cliente, la creacion de

valor y la rentabilidad.

Caida.- Accion que se lleva a cabo con un producto que puede ser perjudicial para el cliente

o0 causarle insatisfaccion.
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Calidad.- La totalidad de las caracteristicas de un producto basadas en su capacidad para

satisfacer las necesidades del cliente (Sociedad americana para el control de la calidad)

Calidad funcional.- La calidad del proceso de entrega de un servicio.

Calidad social (ética).- Entrega de productos que no causen dafio a un cliente o a la sociedad
en su conjunto. Este es un tipo de calidad que a menudo pasa desapercibido por parte del

cliente.

Calidad técnica.- La calidad del producto basico que el cliente recibe en la transaccion. Es la
calidad de la habitacion de un hotel, la comida de un restaurante o el coche de una empresa

de alquiler de vehiculos.

Canal de marketing directo.- Un canal de marketing que no tiene niveles intermediarios.

Caracter inseparable del servicio.- Una caracteristica principal de los servicios; se producen
y se consumen al mismo tiempo y no se pueden separar de sus proveedores ya sean estos

personas 0 maquinas.

Caracter perecedero del servicio.- Una caracteristica principal de los servicios; no se puede

almacenar para utilizarlo después.

Extranet.- Es una red informatica que conecta a un proveedor con sus clientes.

Muestra investigativa.- Segmento de la poblacion seleccionado para representar la poblacion

en su conjunto.

Medios.- Canales de comunicacién no personal, entre los que se hallan medios impresos
(periddicos, revistas, correo directo) , radio difusion (radio, television)y medios de display

(carteleras, sefiales postes, vallas, banners)
23



Variabilidad del servicio.- Una caracteristica principal de los servicios; su calidad puede

variar mucho, dependiendo de quién los ofrezca y cuando, dénde y cémo se ofrezcan.

Venta cruzada.- Los otros productos de la empresa que se venden al cliente.

Ventaja competitiva.- Ventaja sobre la competencia obtenida al ofrecer a los clientes una
mayor relacion calidad-precio reduciendo los precios u ofreciendo mas servicios que

justifiquen un mayor precio.

(Martinez A. 2012. Diccionario de hospitalidad.)

1.2 Generalidades

1.2.1Giro del negocio

El “Hotel Blue House” estd en el negocio de la hosteleria hace siete afios,
principalmente se dirige a jovenes aventureros de 18 a 30 afios conocidos en la industria

como “los Mochileros”.

1.1.2Ubicacioén.

La empresa se encuentra ubicada en el sector de Mariscal Foch en el centro norte

de la ciudad

La Mariscal en Quito es considerada como el centro del entretenimiento, ya que
existen infinitas alternativas para comer, comprar y bailar, lugar también conocido por los

quitefios como -la zona-.

Este es el punto de encuentro de la gente local de todas las edades y viajeros de

todas partes del mundo.
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1.2.3 Direccionamiento estratégico actual.

Mision, visién y valores corporativos.

La mision de una empresa debe describir el proposito de la misma, es

decir, su razon de ser.

Goodstein (2010) recomienda que antes de formular la mision se dé
respuesta a cinco preguntas basicas. ¢(Qué funciones realiza la organizacion?,
¢Para qué lo hace? ¢Por qué la organizacién hace lo que hace? ¢De qué medios se

vale para hacerlo? ¢Para quién hara la organizacion lo que hace?

Aceves (2004) afirma. “En la empresa, la vision es el suefio de la alta administracion,
la idea de la posicion que quiere alcanzar la empresa en los proximos 10 o 15 afios”. Se

centra en los fines y no en los medios.”(p.100)

Se investigo y se concluyd que los propietarios no han incluido misién, vision y valores

corporativos en la gerencia de la empresa “Hotel Blue House”.

Andlisis Gerencial

Debilidad: Los administradores consideraron que realizar una planeacion

estratégica no tiene importancia.
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1.3 Analisis Situacional

Gréafico 1.1

Entorno empresarial

I Macroentorno |
Perfil econémico
} Microentorno }
Clientes actuales | Competencia Proveedores
Turismo Fijacion d i S | Productos
HAcion €€ A dministracion Financiera| .
Precios okl B o P ¥ SErvicios
Empleados
Demografia Seguridad

Politica

Fuente: Aceves, Victor Daniel, Direccionamiento Estrategico
Elaboraciom: Autora

1.3.1 Analisis del macro entorno

“Es importante que la empresa se adapte al medio externo en el que se desenvuelve

para identificar las oportunidades y amenazas del entorno”. (Mifio, 2009, p.13).
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1.3.1.1 Demografia.

Sector Mariscal Foch.

La Mariscal en Quito es considerada como el centro del entretenimiento,
ya que existen infinitas alternativas para comer, comprar y bailar, lugar también

conocido por los quitefios como -la zona-.

El ambiente cosmopolita se expresa en su inmenso abanico de opciones
culinarias y artisticas, en el intercambio de experiencias culturales y en la amplia
gama de hoteles y hostales, agencias de viajes, escuelas de idiomas y de bailes

latinos, tiendas de artesanias, de objetos y ropa de disefio.

Sélo la Mariscal alberga a 32 hoteles, de los cuales 10 son cuatro estrellas.

Alrededor de 62 hostales y hospederias estan a disposicion de los turistas.

La -zona-; como se conoce comunmente al sector, es un cosmos musical:
el ska, la salsa, el merengue, el rock y los ritmos tradicionales del Ecuador se
escuchan desde los parlantes de los bares o en presentaciones en vivo que

proponen un amplio cartel de shows.

Para conocer el corazén de la “zona”, hay que caminarla de polo a polo,
entre las avenidas Patria y Orellana, de sur a norte; y entre las avenidas 6 de
Diciembre y 10 de Agosto, de oeste a este, con una poblacién Total de 12,843 hab.
Segun Informa la pagina oficial de Estadistica y Censos del Ecuador. Rescatado de

www.inec.gob.ec/ 2013
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Grafico 1.2

Mapa del Sector
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1.3.1.2 Llegada de turistas a Quito por sector.
En términos absolutos, el sector La Mariscal siempre ha liderado en las cifras de check

ins en la ciudad de Quito.

Tabla 1.1

Check ins en Quito

Check inns no residentes
Total 487.378 533.458 628.958
La
Mariscal 181.162 291.068 223.536
La Carolina 100.699 123.846 186.344
Norte 89.746 100.342 124.543
La Floresta 26.986 27.321 30.827
Centro
Histdrico 54.826 65.332 70.234
Santa
Clara 3.245 5.232 5.997
Sur 12.836 15.736 18.543
ANO 2011 2012 2013

Fuente: http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas

Elaboracién: Autora




Analisis Gerencial:

Oportunidad: “El hotel Blue House” se encuentra ubicado en uno de los sectores

donde acude la mayor parte de Turistas a hospedarse.

1.3.1.3 Perfil econdmico del turista en Quito.

En 2013, los turistas no residentes (628.958) gastaron un total de 332 millones de
dolares, 12% mas que en el mismo mes del afio 2012. El gasto medio de los turistas en su
estancia en Quito, fue de 518 dolares, 7% menor a lo registrado en junio del 2012 y el
gasto medio diario de 65 ddlares, superior a las registrados en junio 2012, en un 9%. En
este mes la estancia media fue menor en un 14% con 7.93 dias debido a un fenémeno
mundial de un aumento del ndmero de llegadas de turistas con estancias cada vez
menores a los paises receptores. Segun indica el Sistema Institucional de Indicadores

Turisticos SHT — 2013 es su pagina oficial http://www.quito-turismo.gob.ec/

Andlisis Gerencial

Oportunidad: La empresa se desarrolla en una industria donde existen millones de

dolares en ingresos anuales y que esta en constante crecimiento.

1.3.1.4 Factores Politicos.

El actual gobierno ecuatoriano opté por impulsar el turismo como sector basico y
estratégico del desarrollo economico nacional dado que contribuye sustancialmente a
mejorar el ingreso de divisas, disminuir el déficit fiscal y, sobre todo, a generar nuevos
empleos. Ha declarado al turismo como eje central de las politicas del Estado y propone
la formulacion de politicas integrales e intersectoriales y la movilizacion de recursos de

varias instancias estatales en coordinacion con la empresa privada y otras organizaciones
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de la sociedad civil. Segun Ministerio de Turismo del Ecuador en su pagina web

oficial.

Andlisis Gerencial

Oportunidad: El apoyo por parte del Gobierno al sector del Turismo, genera

respaldo financiero de créditos para el crecimiento del hotel.

1.3.1.5 Factores Turisticos

La tasa de crecimiento de visitantes no residentes a la ciudad es del 15,18% (2012-
2013) En el periodo 2008-2012 se ha registrado un incremento sostenido de visitantes

extranjeros no residentes al Distrito Metropolitano de Quito.

Gréafico 1.3

Llegadas de turistas a Quito

628.958

2013

Fuente: http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas
Elaboracién: Autora
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Grafico 1.4
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Los meses de mayor afluencia de extranjeros no residentes a la ciudad son julio y

diciembre.

Amenaza: los meses de febrero, abril y septiembre presentan decrecimiento en 3

afios consecutivos, lo cual podria afectar al balance anual si continua en esa tendencia.

Oportunidad: Desde el mes de octubre hasta el mes de diciembre existe un

incremento de 10.000 turistas en referencia a los afios anteriores.
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Grafico 1.5

Lugares mas visitados en Quito.
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Elaboracion: Autora

El sector de la Mariscal obtiene el 9,1% del total de turistas que ingresan a Quito

por debajo de Centro Histoérico, Teleférico y Panecillo.

Amenaza: Los sectores alternativos pueden darse a conocer de mejor manera y

podrian ocasionar la reduccién en el nimero de turistas del sector de la Mariscal.

Oportunidad: el sector del centro histérico obtiene el mayor porcentaje de turistas,

lugar donde se podria promocionar con publicidad al hotel.
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1.3.1.6 Seguridad

La ciudad mantiene programas de seguridad que integran a la Policia Nacional, la Policia

Metropolitana y la Policia Turistica, instituciones que trabajan por resguardar la ciudad y

hacer que los visitantes tengan una estadia placentera y sin inconvenientes.

La Policia Turistica recomienda a los turistas mediante los hoteles, hostales y flyers

tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

Gestionar sus excursiones con empresas turisticas reconocidas por el hotel donde se
hospeda. No aceptar promociones callejeras

Solicitar una caja fuerte en el hotel donde se hospeda para guardar dinero y objetos de
valor

Dejar cualquier documento importante en la custodia del hotel. Porte siempre sus
documentos de identificacion en un bolsillo secreto o en un aditamento pegado a su
cintura

Evitar llevar grandes cantidades de dinero. Llevar pequefias cantidades en distintos
bolsillos; es preferible usar tarjetas de crédito o cheques de viajero

No efectuar cambios de moneda en la via publica. Hacerlo con entidades bancarias, casas
de cambio o en el hotel donde se hospeda.

Tener en cuenta los horarios de atencion de las atracciones que quiere visitar

Evitar usar joyas o relojes atractivos a la vista

Ser cuidadoso con sus pertenencias, mantenerlas siempre cerca

Si en algin momento sienten inseguridad, tomar un taxi, acercarse a lugares donde exista

altas concentraciones de gente o buscar un oficial de policia para pedir ayuda
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Ser cuidadoso con el equipaje y equipos tecnologicos (camara de foto, video, celulares,

etc.)

Evitar riesgos en la noche. Siempre es mejor tomar un taxi, inclusive en La Mariscal,
donde los hostales quedan a distancias cercanas de los centros de diversion

No dejar su equipaje en las parrillas de los buses

No brindar informacion personal a desconocidos

Fuete: http://www.quito.com.ec/la-ciudad/informacion-turistica/seguridad-turistica

Andlisis Gerencial

Amenaza.- Es un mensaje con demasiados cuidados, da a entender que hay delincuencia

en el sector, los visitantes podrian estar atemorizados por la inseguridad.
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Tabla 1.2

Matriz de resumen de Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

OPORTUNIDADES

Existe un incremento de
10.000 turistas en
promedio cada afo

desde el 2011

El apoyo por parte del
Gobierno  al  sector

hotelero y del turistico.

La empresa se desarrolla

en una industria donde

existen  millones de
dolares en  ingresos
anuales.

“El hotel Blue House”

mayor parte de Turistas a hospedarse.

se encuentra ubicado en uno de los sectores donde acude la

AMENAZAS

Hay delincuencia en el

sector.

Sectores alternativos

podrian  ocasionar la
reduccion en el numero

de turistas del sector de

la Mariscal.

Los meses de febrero
abril 'y  septiembre,
decrece afio tras ano el

namero de turistas.

Elaboraciéon: Autor
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1.4 Analisis del Micro entorno

Kotler (2004) afirma, el entorno del marketing de una empresa lo forman todos
aquellos agentes y fuerzas externas que afectan a su capacidad para desarrollar y
mantener operaciones beneficiosas con sus clientes objetivos. EI micro entorno lo forma

los agentes y fuerzas cercanos a la compaiiia (...).

(...). Varios elementos de este micro entorno afectaran a su grado de éxito. (...). Incluyen
a la empresa los competidores mas directos, los proveedores, los intermediarios de

marketing, los clientes y otros publicos. Philip Kotler. (2004) p. 71

1.4.1 Clientes actuales

Tomando en cuenta la base de datos recolectada por la Administracion y como
referencia el afio 2012-2013, podemos tener mas claramente; quienes son nuestros

clientes, de donde vienen y hacia donde van.
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Tabla 1.3

Registro de ocupacion 2012-2013

De un total de 4676 huéspedes

PAIS

| PORCENTAJE

ALEMANIA
ARGENTINA
AUSTRALIA
BRASIL
ESPANA
CANADA
CHILE
COLOMBIA
DINAMARCA
ECUADOR
FRANCIA
GRAN BRETANA
HOLANDA
IRLANDA
ISRAEL
ITALIA
JAPON
KOREA
MEXICO
NORUEGA
PERU
POLONIA
RUSIA
SLOWAKIA
SUIZA
TAIWAN
USA
VENEZUELA

6%
16%
10%

5%

1%

4%

8%

7%

2%

1%

2%
10%

1%

1%

2%

1%

1%

1%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

7%

2%
12%

1%

100%

Elaboracién: Autora

Fuente: Hotel Blue House



En general los huéspedes tienen un promedio de 18 a 30 afios, de clase social media y
media baja, que gustan de aventuras, esparcimiento y contacto con la naturaleza, en su

mayoria provenientes de Argentina, Estados Unidos, Australia y Gran Bretafa.

Andlisis Gerencial.

Amenaza.- El segmento que satisface la empresa es susceptible al precio, establecer
competencia en esta variable, la empresa no podria soportar debido a que su capacidad

instalada es baja

1.4.2 Competencia

Criterio de seleccion de la competencia.

Venden servicios de hospedaje.
Permanencia de mas de dos afios en el mercado.
Situada en la zona de la mariscal

Empresas que se dirijan a los mercados que sigue la empresa.
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Tablal1l.4

Oferta de segun criterio de seleccion

HOTEL CATEGORIA

HOSTAL DEL PIAMONTE 2da
HOSTAL OTAVALO HUASI 3ra
POSADA DEL MAPLE 2da
HOSTAL HUAUKI 2da
HOSTAL GALAPAGOS 3ra
VIBES HOSTEL & BAR 3ra
HOSTAL LA RABIDA 3ra
HOSTAL LA CASA SOL 3ra
HOSTAL JHOMANA 2da
GUESTHOUSE

HOSTAL EL ARUPO 2da
HOSTAL AMAZONAS INN 2da
HOSTAL QUITO ANTIGUO 2da
HOSTAL FUENTE DE 2da
PIEDRA 1

Fuente: Observacion
Elaboracion: Autora
Se analiza a los mejores competidores y al hostal que es sujeto de estudio en una
matriz de Perfil Competitivo, que servira para analizar que esta haciendo la competencia
que la empresa estudiada no esté haciendo los establecimientos son: “Hostal Galapagos”
de tercera categoria, “Hostal Guesthouse” de segunda categoria, “Hostal Amazonas Inn”

de segunda categoria y “Hostal Fuente de Piedra” segunda categoria.
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Tabla

1.5

Matriz de Perfil Competitivo

FACTORES CLAVE |IMP. ‘PON[}.‘ Galapagos | Guesthouse ‘ AmazonasInn | Fuente de Piedra | Blue House
Calif.  Ponder. Calif. Ponder. Calif. Ponder. Calif.  Ponder. Calif. Ponder.
Infraestrutura 7 0,06 ] 0,30 7 042 7 042 7 042 ] 0,36
Tecnologia y Equipamiento 7 0,06 5 0,30 7 042 7 0,42 6 0,36 5 0,30
Estrategias promocionales 3 0,08 i} 0,47 7 0,54 g 0,70 5 0,39 7 0,54
servicio al cliente 3 0,08 6 0,47 7 054 ] 0,47 7 0,54 | 0,70
fidelizacion de clientes 8 0,07 5 0,34 3 021 6 0,41 5 0,34 7 0,48
Posicionamiento 10 0,09 4 0,34 g 0,63 3 043 ) 0,69 5 0,43
Manejo proveedores 8§ 0,07 4 0,28 & 041 7 0,48 7 0,48 7 0,48
Capacidad gerencial 10 0,09 i} 0,52 7 0,60 ) 0,69 7 0,60 7 0,60
Base de datos de clientes 8§ 0,07 3 0,21 3 02 4 0,28 5 0,34 6 0,41
Solvencia finaciera 8 007 4 0,28 5 0,34 5 0,34 6 0,41 3 0,21
Parqueadero g8 007 2 0,14 2 014 2 0,14 3 0,21 9 0,62
Entretenimiento 7 0,06 ] 0,30 5 054 7 042 7 042 5 0,30
Alianzas estrategicas 8§ 0,07 3 0,21 7 048 5 0,34 6 0,41 3 0,21
Ubicacicn 9 0,08 7 0,54 g8 0,62 8 0,62 9 0,70 5 0,39
16 1,00 4,69 6,18 6,17 6,34 6,04
Elaboracion: Autora
Tabla 1.6

Analisis Gerencial

Posicién de la empresa

Empresa Ponderado
Fuente de Piedra 6,34
Guesthouse 6,18
Amazronas Inn 6,17
Blue House 6,04
Galapagos 4,69

Elaboraciéon: Autora

40




Amenaza.- Los hostales de 2da categoria pueden hacer mejoras y colocar a la empresa

estudiada en situaciones de baja ocupacion.

Oportunidad.- El hostal se encuentra entre los mejores hostales de 2da categoria de la

Zona.

1.4.3 Proveedores

El Hostal mantiene la siguiente clasificacion de sus proveedores:

Gréfico 1.6

Clasificacion de Proveedores

1

¢ Financieros

* Servicios
basicos

20% del

* [nsumos
Hoteleros

¢ Insumos de
mantenimiento

e Alimentosy
bebidas

Proveedor \ E¢. |

proveedor
proveedor

10% del
total

y repacion
e Insumos de
limpieza

70% del
total

total
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Tabla 1.7

Clasificacion de Proveedores

PROVEEDOR PRODUCTO CARACTERISTICA

Netlife Internet Mayor velocidad,
financiamiento

Cable unién Television por cable Calidad, Variedad, precio

Industria Cristébal Mobiliario Calidad del Producto,

Coérdova Precio, Mantenimiento,
Crédito de Pago

Edipor Plasticos, Servilletas, Manejo de Volumenes,

amenities Precio, Entrega Cumplida

Serec Articulos de Limpieza Calidad de Producto,
Precio, servicios
adicionales

Distribuidora Santos Papeleria Entrega inmediata vy
Precios

Walter Rios Cristaleria Material, disefio, precio

Juan Suntaxi (Sangolqui) Refrigerador, Mantenimiento, Calidad

Congelador, Licuadoras,
Planchas, Cocina,
Extractores, Lavadora,
Secadora, Bombas

en Durabilidad, Precio,
Instalacion.

ENI Ecuador

Gas

Abastecimiento
profesional, garantizado
y seguro.

Pago con valor exacto a
lo que se consume.
Facilidad de utilizacion.

Mantenimiento y
asesoramiento  técnico
continuo.

Hernan Cabezas Licores Variedad de productos,
Precio, Entrega
Cumplida.

CM Sabanas, toallas, Material, Durabilidad,

cobertores, cobijas Precios

Mercado San Roque/
Mayorista

Frutas/ Huevos / Leche

Capacidad de escoger
sus productos, cantidad,

precio
EBC (Ecuador Bottling Gaseosas, Aguas Distribucion periddica,
Compaiiy Corp.) productos exclusivos
(precio)

Cerveceria Nacional

Cerveza

Producto que exige el
cliente (precio)

Fuente: Informacion Administrador

Elaboracién: Autora
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Analisis Gerencial:

El 10% de proveedores en alimentos y bebidas denota que el hostal no da

alimentacion completa a los huéspedes

Amenaza.- Los huéspedes por comodidad pueden escoger hostales que den servicio de

alimentacion completa.

Oportunidad.- Brindar a los clientes huéspedes y clientes no huéspedes el servicio de

alimentacion, a fin de generar mas ingresos al hotel.

1.4.4 Empleados

El administrador - propietario da a conocer que los empleados al momento de ser
contratados se les instruye que seran asignados a un cargo especifico pese a eso depende
del movimiento que tenga el establecimiento, tendran la obligacion de apoyar a las

diferentes areas que necesiten de apoyo.
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Grafico 1.7

Organigrama estructural

Recepcionista
1

Contador -
Supervisor

Gerente
Propietario

Ama de Laves
- Cocinera

Recepcionista
2

Elaborado por: Autora

Andlisis Gerencial

La empresa no cuenta con un plan establecido para las funciones del personal, los

empleados no tiene normas ni funciones especificas, por otra parte mantienen 4 personas

sin una supervision, el mantener una persona que supervise y que al mismo tiempo sea el

contador de la empresa (se encarga basicamente de las obligaciones tributarias y pago de

nomina) pero no presenta informes financieros, evidentemente cumple una o ninguna de

las responsabilidades que demanda estos puestos, al igual que el ama de llaves quien en

la mafiana tiene que cumplir la funcion paras elaborar los desayunos.

Amenaza.- Alta rotacion de personal en la empresa
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Amenaza.- Mal funcionamiento del personal en todo el hotel, principalmente en las

areas de recepcion, y ama de llaves.

Oportunidad.- Capacitaciones de facil ejecucion por tener poco nimero de

empleados.

Tabla 1.8

Matriz de resumen de Oportunidades y Amenazas del Micro Ambiente

OPORTUNIDADES

El hostal se Brindar a los clientes huéspedes Capacitaciones de facil
encuentra y clientes no huéspedes el ejecucion
entre los servicio de alimentacion.
mejores Elaboracion de perfil de
hostales de funciones
2da
categoria de
la zona.

AMENAZAS
La empresa Baja Pérdida de Alta Conflicto
no  podria ocupacion clientes por rotacion de entre
soportar una por aumento no  contar personal en empleados.
bajada  de de la con la empresa
precio en el capacidad de alimentacion
mercado. los completa.

competidores.

Elaborado por: Autora

1.4.5 Anadlisis interno

Se enfoca en obtener fortalezas y debilidades, analizando el nucleo de la empresa, es

decir: La administracion, organizacion direccion y el control de los servicios y productos

gue comercializa.
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1.4.5.1 Administracion financiera

Constituye la evaluacion de los ingresos Yy egresos que ha mantenido la empresa en el

periodo de la investigacion.

Precios segun tipo de Habitacién

Tabla 1.9

TIPO DE HABITACION NUMERO DE PRECIO PRECIO
HUESPEDES POR PAX TOTAL
Habitacion Compartida 8 8 $ 10,00 $ 80,00
pax.
Habitacion Compartida 6 6 $12,00 $ 72,00
pax.
Habitacion Compartida 4 4 $ 15,00 $ 60,00
pax.
Habitacién Doble 2 $ 18,00 $ 36,00
Habitacion simple 1 $ 25,00 $ 25,00
Precios
incluyen
IVA
Fuente: “Hostal Blue House”
Elaboracion: Autora
Tabla 1.10

Check inns“Hostal Blue House” enero-diciembre 2012/ 2013

%

TURISTAS EN QUITO

628958

100

TURISTAS A BLUE HOUSE

4675,65

0.74

Fuente: “Hostal Blue House”
Elaboracién: Autora
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Tabla 1.11

Tarifa promedio en Hotel Blue House

Tipo de Habitacion % de Venta Tarifa Por tipo de
Habitacion
Habitaciones 75% 12,33 USD

Compartidas 4/6/8 pax

Habitacién Doble 15% 18 USD
Habitacion Simple 10% 25 USD
TOTAL Tarifa 100% 12,95USD
promedio

Fuente: “Hostal Blue House
Elaboracion: Autora

Anadlisis Gerencial.

El hotel tiene un total de capacidad para 21 pax, las habitaciones compartidas
generan mayores ingresos sin embargo se promedia la tarifa promedio en relacion al
precio de cada habitacion, con un valor de 12,95USD el hotel se encuentra en el

rango de tarifa entre los hoteles del sector.
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Tabla 1.12

Analisis Sueldos y Salarios

Total nomina
mensual $3.137,50
Nomina Anual $ 37.650,00
Elaboracién: Autora
Tabla 1.13

Costos y Gastos Anuales

TOTAL COSTOS Y

GASTOS 54205,20

VARIABLES 12355,20
Compras Locales 0% 9082,45

Compras Locales 12% 3273,20

FIJOS 41850,00
Sueldos y Salarios 37650,00

Servicios Basicos 1200,00

Guardiania Zonal 960,00

Mantenimiento y 960,00

Limpieza

Fuente: “Hostal Blue House
Elaboracién: Autora
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Analisis Financiero Estos datos son basados en el estado de pérdidas y ganancias del

2013, el hotel necesita generar al menos 54205,20USD para cubrir anualmente sus costos

y gastos.
Tabla1.14
Andlisis de Ventas 2012 - 2013

Porcentaje de Ocupacion 61%
Habitaciones 21
Dias del Afo 360
Habitaciones Ocupadas Anualmente 4675,65
Precio Promedio 12,95
Ingresos Anuales por Hospedaje 60549,67
Ingresos por otros servicios 4320,00
TOTAL INGRESOS ANUALES 64869,67

Fuente: “Hostal Blue House”
Elaboracion: Autora

El precio promedio que refleja la empresa estudiada es de 12.95 USD con su

principal producto son las habitaciones compartidas.

Poniendo en consideracion que la capacidad instalada, que es de 21 pax y que la
empresa ha podido captar 4675 huéspedes durante 360 dias que corresponden periodo

enero-diciembre del 2013, se afirma que el promedio anual de ocupacion es del 61%,

Los ingresos por otros servicios estan detallados por una comisién del 10% por servicio

de Bike Rental con un porcentaje promedio de venta de 1 por dia con un precio de 7,50
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USD, por la comisién del 15% por servicio de transfer con un promedio de venta de 3

por dia con un precio de 15USD.

Debilidad.- La administracion no maneja eficientemente el &rea financiera.

Fortaleza.- Atraccion del mercado hacia las habitaciones compartidas.

1.4.6 Administracién en el Marketing

En el hostal “Blue House” todas las actividades relacionadas a la mercadotecnia
son realizadas por el gerente/duefio de la empresa, sin embargo no existe un plan de
marketing aplicado, todos los esfuerzos han sido dirigidos a las variables de la promocion

y la publicidad por internet.

1.5.2.1 Internet.

Un 70% de los clientes alojados en el afio 2013 asegura que se enter6 del lugar por

medio de su pagina web. Dato tomado de los registros del Hotel Blue House.

Gréafico 1.8

Pagina web

[« W [ bluehousequito.com/?lang=es
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Otra de las estrategias complementarias a la pagina web es:

El email-marketing, que consiste en enviar correos electronicos de forma masiva a listas
de contactos comprados y creados por la empresa, por otra parte, el marketing se puede
ampliar a otras lineas que no sea la publicidad por internet, es verdad que el internet es de
gran ayuda para captar a los turistas extranjeros, pero la venta de servicios

complementarios se vende a través de otras variables del mix de la promocion.

Andlisis Gerencial.

La mayor cantidad de clientes proviene de un medio de comunicacion de alto

impacto, econdmico y global.

Fortaleza: Bajo nivel de inversion en publicidad

Debilidad: El hotel no hace ningun esfuerzo de marketing para promocionar sus

servicios complementarios.

1.5.2.2 Productos y servicios que comercializa

El Hotel Blue House ofrece servicios hoteleros enfocados a satisfacer las
necesidades de turistas extranjeros que visitan la ciudad de Quito como uno de sus sitios

de interés dentro del turismo ecoldgico.
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Tabla 1.15

Productos y servicios que comercializa

Alojamiento Transfer Servicios Bike
Complementarios Rental
Primer Piso: » Internet
» Salade Juegos » Bicicletas

1Habitacion IN » Lounge Bar
Compartida 6 pax. » TV por cable
1 Habitacién simple

ouT
Segundo Piso:
1 Habitacion
Compartida 8 pax.
1 Habitacion
Compartida 4 pax.
1 Habitacion Doble
Tercer piso :
Bodega, funciona
como dormitorio del
personal.
El alojamiento El  hotel El Hotel oferta El Hotel
incluye  desayuno subcontrata internet gratuito en subcontrata
americano tipo a una todas sus areas, este
buffet de Lunes a persona television por servicio
Domingo en un particular cable y una sala de con
horario de 07:00 a para que juegos que incluye YELLOW
10:00 am realice los un PS3 y una sala BIKE, para

transfers de billar. los turistas

interesados

Fuente: Hostal Blue House

Elaboracién: Autora
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Analisis Gerencial

El hotel es capaz de vender productos referentes a la hoteleria y el turismo a los
huéspedes, ya que el entorno favorece las relaciones comerciales entre el hotel y el

comercio turistico de la zona.

El tercer piso del hotel es un espacio amplio en el cual existe objetos viejos y sin

utilidad, lo utilizan principalmente para que duerma el personal pero le falta estética.

Fortaleza: Buenas relaciones comerciales entre el hotel y personas que conforman el

comercio turistico de la zona.

Debilidad: no se aprovecha las buenas relaciones comerciales para ofertar mayores

servicios como tours.

1.5.2.3 Fijacion de precios

El “hostal Blue House” establece sus precios bajo dos puntos principales, el primero

es el mercado al que se dirige, y segundo la competencia.
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Tabla 1.16

Fijacion de precio por tipo de cliente

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

SEGMENTO PARA EL HOTEL
BLUE HOUSE

GEOGRAFICOS

Argentina, Gran Bretafia, Estados

Localidad .
Unidos
DEMOGRAFICOS
Ingreso De 3.000USD a 10.000 USD al afio
Edad 18-30
Género Masculino — Femenino
Ciclo de vida familiar Joévenes, soltero/as
Clase social Media/ Media Baja

PSICOLOGICOS

Personalidad

Sociables, Amigables, Relajados

Estilo de vida

Viajeros, Aventureros, Mochileros,
Ecologistas

Fuente: Hostal “Blue House”

Elaboracién: Autora

Andlisis Gerencial.

Se deduce que el precio promedio de 12.95 USD que tiene en la actualidad es
principalmente por los ingresos anuales que tiene el segmento, por otra parte, los turistas
vienen solos y su deseo es convivir con mas gente, lo que hace muy atractivo a una

habitacion compartida.

Fortaleza: El precio fijado por la empresa esta de acuerdo al segmento de mercado

que atiende.
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Tabla 1.17

Fijacion de precio por competencia

DIRECCION TIPO DE HABITACION
HOTEL PRECIO
PAX
Hostal del Mariscal Foch e8-58 y __Habitacion doble $ 16,50
Piamonte 6 de diciembre Individual en hablj[aC|on mixta $12.00
compartida '
Hostal Otaval Juan Leén Mera n24 Hab. _Simple $ 16,00
ostal Otavalo uan Leo6n Mera n24-
Huasi 203 y Lizardo Garcia Hab. Doble $6,00
Hab. Triple $8,00
Simple $ 20,00
Posada del Juan Rodri 8-49 Doble 31399
osada de uan Rodriguez e8- .
maple y 6 de diciembre Triple $ 10,00
Cuéadruple $9,00
Quintuple $ 8,96
Individual privada bafio $ 18,00
o 3 cama privada bafio $7,33
Hostal Huauki Joaqum Pinto e7-82,y 5 cama dormitorio mixto $ 10,00
Diego de Almagro —
6 cama dormitorio mixto $ 8,00
6 cama dormitorio mixto bafio $ 8,00
L Individual en habitacion mixta
Hostal Joaquin Pinto e8-64 6 compartida $12,00
Galapagos de diciembre
Pagd Dormitorio (4-persons) $ 10,00
Vibes Hostel & Joaquin pinto 132y 6 Dormitorio (6-persons) $ 9,00
bar de diciembre Dormitorio (8-persons) $ 8,00
- Simple $ 15,00
Hostal la La Rébida 227 y $ 15.00
Réabida Santa Maria Doble ’
Triple $ 13,00
. $
Simple 39.00
. . $
Simple especial 24.50
$
] Doble 29,50
Calle: José Calama
Hostal la casa . $
127 y av. 6 de Triple
sol e 26,33
diciembre 3
Cuédruple 24.75
L $
Suite simple 69.00
) $
Suite doble 3950
Simple $32,00
Hostal Jnomana Ramirez Davalos e4- Doble $21,50
Guesthouse 42 y av. Amazonas Twin $ 21,50
Triple $ 19,60
Cuédruple $ 24,33
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Habitacion sencilla

$ 30,00

Juan rodriguez e7-22 Habitacion doble $ 24,00
Hostal el Arupo : S

y Reina Victoria Habitacion triple $ 20,00
Habitacion cuadruple $ 18,50
Hostal Joaquin Pinto y av Simple $14,00
Amazonas Inn Amazonas Doble $ 13,00
Triple $ 12,67
Hostal Quito Joaquin Pinto e8-21y Simple $ 20,00
antiguo av. Amazonas Doble $ 16,00
Triple $ 15,00
. . Simple $ 57,00
Hostal fuente de Wilson €9-80 y José $34.00

piedra 1 Luis Tamayo Doble ,
Triple $ 26,67

Fuente: Hostal Blue House
Elaboracién: Autora

Andlisis Gerencial.

El hostal de segunda méas econémico de la zona tiene un costo de USD 6,00 por

persona en una habitacion triple, en tres hostales el precio mas bajo es de USD$8,00 por

persona en habitaciones de cinco y ocho personas, con servicios similares a la de la

empresa estudiada, y finalmente los demdas hostales tienen el precio méas bajo de

USD$14,00 a USD$25,00 por persona en habitaciones dobles y triples.

La mayor parte de hostales que tienen el precio méas bajo del mercado es gracias a las

habitaciones compartidas de seis y ocho personas.

Fortaleza: Estar entre los hostales con mejor precio y servicio para el segmento

dirigido.

Debilidad: Mantener habitaciones simples y dobles que tienen bajo promedio de

ocupacioén.
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Matriz resumen de Fortalezas y Debilidades

Tabla 1.18

FORTALEZAS
Atraccion Bajo nivel Buenas El Estar entre
del de inversion relaciones precio los hostales
mercado en comerciales fijado con mejor
hacia las publicidad entre el por la precio Yy
habitacion hotel y empre servicio
es personas sa esta para el
compartid que de segmento
as. conforman acuerd dirigido.
el comercio o al
turistico de segme
la zona. nto de
merca
do que
atiend
e.
DEBILIDADES
La El hotel no Pérdida de Mante Empleados
administra hace ningun clientes por ner con falta de
cibn  no esfuerzo de oferta  de habita capacitacio
maneja marketing productos ciones n.
eficientem para alternativos simple
ente el promocionar de interés S y
area sus servicios para el dobles
financiera. complement segmento que
arios de mercado tienen
bajo
prome
dio de
ocupa
cion

Elaboracién: Autora
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Tabla 1.19

Matriz de analisis del Macro y Micro entorno — Oportunidades

IMPACTO PROBABILIDAD TENDENCIA * CLASIFICACION
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3| O A B C
E
o
OPORTUNIDADES OBSERVACION:
Macro entorno
Incremento de 10.000 X X X 4 X Hay una tendencia
turistas al afio en UIO 3 al alza en el
3 turismo de la Rep.
Del Ecuador
El apoyo del Gobierno al X X X 4 X Promocién del
sector turistico. 2 gobierno
1 incrementa
turismo
Ubicado en sector turistico X X X 4 X Ubicado en el
3 sector de la” plaza
3 foch
Micro entorno
Entre los mejores hostales de X X X 4 X Existen 15
2da categoria de la zona. 2 hoteles,
2 competencia
directa en la zona,
13 de 2da cat. Y 2
de 1ra cat.
Dar servicio de restaurante a X X X 1 X Gran oferta de
huéspedes y no huéspedes 2 alimentos y
2 bebidas por la
zona
Capacitaciones de  féacil X X X 3 X Se establece 2
ejecucion 3 amenazas por el
3 manejo del
personal
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Tabla 1.20

Matriz de analisis del Macro y Micro entorno — Amenazas

IMPACTO PROBABILIDAD TENDENCIA CLASIFICACION
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 | 8 A B C 5
AMENAZAS E OBSERVACION:
>
o
X X X 3 X Existe plan de seguridad para el
Delincuencia en el sector turista, distribuido por el
2 Ministerio de Turismo.
2
X X X 4 X Sectores como “La Ronda”,
Reduccidn de turistas en la Mariscal Mitad del Mundo etc., son cada
2 vez mas concurridos
1
X X X 2 X Se puede proveer la llegada de
Decrece la llegada turistas, 4 meses al turistas con estrategias de
afio 2 marketing on line.
2

Micro entorno

Competidores directos bajan sus precios X X X 2 X Los clientes actuales son
sensibles al precio.

2
2
Pérdida de clientes por alimentacion X X X 3 X No  existe  servicio de
restaurante en el hostal
2
2
Alta rotacion de personal X X X 3 X Un empleado del hostal cumple
funciones de Contador y de
3 Supervisor de los empleados.
2
Conflicto entre empleados. Elaboracion: X X X 3 X Las responsabilidades y puestos
de trabajo de los empleados no
Autora 3 estan definidas
2
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Matriz de analisis interno

El principio en el que se basa este estudio es semejante a los formatos del analisis

externo. Una fortaleza o una debilidad se manifiestan en tres aspectos.

El nivel del factor. Si un factor esta por encima del nivel de los competidores, es una
fortaleza; si esta por debajo, es una debilidad.

El impacto del factor. La medida en que determinado factor repercute en la organizacién
decide su importancia en el analisis.

La tendencia del factor. Aunque en este momento el impacto sea grande, puede ser que en

el futuro inmediato disminuya o viceversa.

Una vez realizada la ponderacion de los factores se procede a combinarlos para
delimitar su grado de importancia y en la columna siguiente se establece si pertenece a
una debilidad, a una fortaleza o si por efectos del tipo del mercado, giro del negocio, etc.,
se constituye como indiferente para el desarrollo de actividades de la empresa. VICTOR

Aceves, (2004) p. 127
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Tabla 1.21

Matriz de andlisis interno

NIVEL IMPACTO TENDEN
CIA =z
1 |2 3 |4 5 (1 |2 |3 |4 |5 |1 |2 |3 \8
< Z 2
22|, o gls|lo|2|E |B|E|S
—_ —_ D
B EEE| S l8|2|el8le|2|5|BlE|2 |5|E|E ,
) m| 88 &858 3|Z2|8|3|<|3|8| 8|20 |&| 2|2 |JIUSTIFICACION
FACTORES CRITICOS
Apunta al mercado de X X X 332 X Apunta a un mercado con
habitaciones compartidas. tendencia al alza.
Publicidad por internet X X X 442 X El 75% de los clientes dicen
econémica y efectiva haberse enterado por internet.
Buenas relaciones comerciales X X X | 443 X Convenios con empresas del
entorno

El precio y producto X X X 331 X Los clientes son de clase media y
establecido esta de acuerdo al media baja que buscan compartir
mercado con gente.
Precio establecido es X X X 332 X 12,95USD es la tarifa promedio
competitivo en el sector del hostal.
La administracién no maneja X X X | 443 X No hay area financiera.
el &rea financiera.
El hotel no promociona sus X X X 231 X No hay promocién
servicios complementarios
Habitaciones simples y dobles X X X | 433 X Las personas buscan economia y
tienen bajo promedio de compafiia
ocupacion.
Empleados con falta de X X X | 453 X No esta definido las
capacitacion responsabilidades

Elaboracion:

Autora
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Tabla 1.22

Matriz resumen del analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Publicidad por internet econémica y
efectiva.

Buenas relaciones comerciales

El precio y producto establecido esta de
acuerdo al mercado.

Precio establecido es competitivo en el
sector.

Incremento de 10.000 turistas al afio en
UlO.

El apoyo del Gobierno al sector turistico.
Ubicado en sector turistico.

Entre los mejores hostales de 2da
categoria de la zona.

Dar servicio de restaurante a huéspedes y

Apunta al mercado de habitaciones no huéspedes.

compartidas.

DEBILIDADES AMENAZAS

La administracion no maneja el area Aumento de la capacidad de los

financiera.

El hotel no promociona sus servicios
complementarios

Habitaciones simples y dobles tienen
bajo promedio de ocupacion.

Empleados con falta de capacitacion

competidores.
Reduccién de turistas en la Mariscal.

Decrece la llegada turistas, 3 meses al
ano.

Delincuencia en el sector.

Pérdida de clientes por alimentacion.

Elaboracién: Autora

La matriz expuesta es el resultado de analizar el micro entorno, el macro entorno y la

empresa y someter a calificaciones todas las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas.
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CAPITULO 1l

2.1 Investigacion de mercado

2.1.1 Objetivos de la investigacion

2.1.1.1 Objetivo general

Determinar el perfil de los turistas extranjeros que se hospedan en el sector de la

Mariscal, en el periodo enero-julio 2014

2.1.1.2 Objetivos especificos.

Analizar las preferencias de alojamiento de los huéspedes en el sector
o Identificar el nivel de satisfaccion del cliente.
e Determinar cuales son las motivaciones y desmotivaciones de los clientes para visitar el

“Hotel Blue House”
e Determinar cuales son los factores decisivos para comunicarse con el Hotel.

e Determinar el presupuesto de los clientes en servicio de alojamiento.

2.1.1.3 Idea a defender

La mayoria de turistas invierte de 12 — 18 dolares diarios en hospedaje.

La mayoria de turistas viaja solo.

Universo objeto de estudio

Total de turistas que ingresaron durante el 2013 a Quito: 628958
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Turistas de 18 — 30 afos: 31%

Turistas de nivel socioeconémico medio bajo: 32.3%

Universo = 62978

2.1.2 Tipos de investigacion

2.1.2.1 Investigacion de campo

Descriptiva: ya que para poder desarrollar esta investigacion se debe analizar cada
una de las caracteristicas de cada area del establecimiento, asi como los gustos y

preferencias de los huéspedes de “Hotel Blue House”.

2.1.3 Enfoques para la investigacion

Cuantitativo: se necesita saber diferentes datos numéricos como son la cantidad de
turistas que ingresan a Quito, cuantos son los que se hospedan en la zona de la mariscal,

el porcentaje de demanda y oferta, etc.

Cualitativa: es importante saber la calidad de servicio que brinda la competencia y la

calidad de servicio que buscan los turistas de nuestro mercado objetivo.

2.1.4 Meétodos de investigacion.

Historico: se obtiene datos anteriores del crecimiento del turismo en la ciudad de

Quito y de los check inns al hotel Blue House.

Inductivo: se puede comprobar hipotesis debido a que va de lo particular a lo general.
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Analitico: en consecuencia de realizar una investigacion descriptiva, se puede

analizar individualmente cada factor.

2.1.5 Fuentes de informacion

2.15.1 Primarias

Observacion: Se observara la atencion y servicio que presta el hotel a los huéspedes.

Anadlisis: la atencién refleja evidentemente un servicio empirico y de baja calidad, todos
los empleados se rigen a cumplir los procesos mecanicamente como saludo, registro,
ubicacion de habitacion, informacion bésica al huésped, y aunque presentan empatia y
amabilidad, no logran reconocer las necesidades individuales de los clientes lo que

conlleva a no lograr vender los servicios complementarios.

Encuesta: Se realizard las encuestas de manera personal a la muestra del universo de

estudio.

2.1.5.2 Secundarias

Fuentes Externas: Datos de Censos (INEC), Ministerio de Turismo, Competencia.

Fuentes Internas: Base de datos, Ventas historicas, Servicios del hotel.

2.1.5.3 Matriz de cuestionario

La encuesta contiene preguntas con escala nominal y de intervalos, donde se analiza
preferencias, competencia, posicionamiento etc. La matriz del cuestionario para la

identificacion y cumplimiento de los objetivos especificos.
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Tabla 2.1

Objetivos Variable Variable Escala Pregunta
Especificos General Especifica

Analizar las Preferencia Producto Nominal 1ra
preferencias de Requerido

alojamiento de Sta
los turistas

segun el

universo de

estudio

Conocer el nivel Apreciacion Atributos mas | Intervalo 7ma
de satisfaccion de valor importantes

del cliente.

Determinar Motivacion Factores Nominal 4ta
cuales son las decisivos

motivaciones Yy Intervalo Sta
desmotivaciones

de los turistas 7ma
para visitar

hoteles de

habitaciones

compartidas

Determinar Motivacion Factores Nominal

cuales son los decisivos

factores 3ra
decisivos para

comunicarse 6ta
con un Hotel de

habitaciones

compartidas.

Conocer cuanto Demanda Disponibilidad | Nominal 2da
dinero esta monetaria economica

dispuesto a

gastar los

clientes por el

servicio de

alojamiento.

Elaboracién: Autora

Matriz del cuestionario
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2.1.6 Tipoy tamafio de la muestra.

2.1.6.1 Elementos y unidades muestrales.

Las unidades muestrales se reflejan como el nimero de elementos de la poblacion
que van a ser objeto de estudio, para efectos de la presente investigacion se consideraran

como elementos de muestreo los siguientes aspectos:

e Género: Masculino y Femenino
e A partir de los 18 afios de edad.
e Caracteristica : Turista-Huésped
e Ciudad: Quito

e Lugar: Hotel Blue House.

e Periodo: Enero-Julio 2014

2.1.6.2 Tamaro de la muestra

Al ser la estadistica de interés en esta investigacion una proporcién, mas que una

media, el método empleado para el calculo de la muestra debe seguir los siguientes pasos:

e Especificar el nivel de precision.

e Especificar el nivel de confianza. (nivel de confianza del 95%)

e Determinar el valor z asociado al nivel de confianza. (1.96)

e Determinar la probabilidad de ocurrencia del evento. Cuando no se conoce, 0 no se posee
una clara idea de la situacién del mercado, lo recomendable es dar los valores maximos a

la probabilidad de que ocurra el evento y a la probabilidad de que no ocurra. (0,50 y 0,50)
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Dado que conocemos el tamafio de la poblacion, se utilizara la siguiente formula:

Z%.p.q.N

n= (N—1).e2+Z2.p.q

Donde:

Z: Nivel de confianza (1,96)

e: Margen de error (0,05)

P: Probabilidad de que ocurra el evento (0,50)

Q: Probabilidad de que no ocurra el evento (0,50)
N: Universo = 62978

2.1.6.3 Calculo de la Muestra:

Z’.p.q.N

" WW-D.e+22pgq

~ (1,96)% % 0,5 + 0,5 * 62978
"= 62978 — 1) * (0,05)% + (1,96)% # 0,5 % 0,5

_ 3,8416 * 0,25 x 62978
n= (62977) = 0,0025 + 3,8416 * 0,25

_ 60484.0712
"~ 157.4425 + 0.9604

n

n = 382
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2.1.6.2 Tabulacion de encuestas

Gréfico 2.1

Género que mas visita

80%

70%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -
Masculino Femenino

Interpretacion:

Tomando en consideracion el total de las personas encuestadas se puede fijar
que el grupo de interés es mayoritariamente el pablico masculino con el 68% de

los encuestados.
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Grafico 2.2

Motivo de visita a Quito
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Trabajo

Turismo de
paso

Comercio

Estudios

Visitas

Interpretacion:

Denota claramente que el principal motivo de visita es el turismo de paso con el 78% del

total de encuestados
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Grafico 2.3

Gasto diario en hospedaje
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$8-512 $12-5$16 $16 - $20 > $20

Interpretacion:

La mayoria de los huéspedes tienen como presupuesto diario para el alojamiento
entre USD8, 00 y USD12, 00 con un 83%, por lo que los precios deberian fijarse a esta

referencia
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Grafico 2.4

Tiempo promedio de estadia

50%

45%

40%

35%

30%

25% -
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10% -

5% -

0% -
1-3 noches 3-5 noches Mas de 5 noches

Interpretacion:

Se determina que los turistas se quedan de 3 a 5 noches en su mayoria con un 46%
y un 27% se queda mas de 5 noches, lo que sugiere que los huéspedes tienden a quedarse

una temporada en la ciudad.
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Grafico 2.5

Acompafantes de viaje
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15%
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Ninguna 1a 3 personas 3 a5 personas Mas de 5 personas

Interpretacion:

Segun los encuestados el 45% no viaja con ningun acompafante, es decir, viaja solo,

seguido de un 43% que viaja con maximo de tres acompafantes, lo que permite

identificar que los clientes buscan conocer gente nueva.
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Grafico 2.6

Preferencia de servicios complementarios
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Interpretacion:

Del total de encuestado el 49% le gustaria tener como servicio un restaurante

permanente, y un 41% preferiria una discoteca-karaoke, lo que determina que se podria

implementar como estrategia para satisfaccion de los clientes.
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Grafico 2.7

Turistas que se han hospedado en el Hotel Blue House
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Interpretacion:

Del total de encastados se determina que el 6.1% se ha hospedado en el hotel Blue

House, y un alto porcentaje con un 93.1% que ha encontrado otras opciones.
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Grafico 2.8

Medios de informacion para venta
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Interpretacion:

Por los resultados de la encuesta se concluye que el 70% de los huéspedes

contactaron con la empresa por medio del internet, seguido del 13% que acudid por

referencias, esta informacion da una pauta para saber donde se debe colocar el

presupuesto para la publicidad.
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Grafico 2.9

Percepcién huésped de la empresa

M Excelente M MuyBueno = Bueno MRegular m Malo

Comodidad Servicio Ubicacion Precio Ambiente

Interpretacion:

Del total de encastados se determina que les parecio justo el precio por lo que

recibieron, calificando al precio como excelente un 78%, se deduce que el producto en
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general tiene una calificacion de 3.5/5 debido a la falta de comodidad y un alto porcentaje

que calificaron como malo el servicio.

2.1.6.5 Validacion de idea a defender

La mayoria de turistas invierte de 10 — 12 dolares diarios en hospedaje.

Si se cumple, la mayoria de turistas, es decir el 83% invierte entre 8 — 12 dolares

diarios en hospedaje.

La mayoria de turistas viaja solo.

Si se cumple, debido a que el 45% de los turistas viajan sin ningn acompafante.

2.2 Prondéstico de oferta y demanda

2.2.1 Caélculo de la oferta

Para el calculo de la oferta turistica del sector se toma en cuenta la informacion
proporcionada por las principales empresas, ademas se usan los datos publicados por el

Ministerio de Turismo en su seccidn de catastro turistico nacional.
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Tabla 2.2

Oferta en la zona de La Mariscal

Afo Capacidad
2010 686.098
2011 710.113
2012 719.312
2013 732.805

Fuente: http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas

Elaboracién: Autora

Tabla 2.3

Calculo para oferta futura

(Afios) X Capacidad Y X2 XY
1 710.113 1 710.113
2 719.312 1°438624
3 732.805 9 2°198415
6 2162230 14 4°347152

Fuente: Catedra marketing hotelero E. Arteaga, 2012

Elaboracién: Autora

a

_ (BY * IX?) — (ZX * IXY)

TN XD — (3K * 2X)

_ (2'162230 = 14) — (6 * 4'347152)

(3

14) — (6 * 6)

_ (30271220) — (26082912)
B (42) — (36)



http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas

 _ (4188308)
- (®

a = 698051.33

B (N * ZXY) — (ZX = XY)
(N * ZX2)— (X * ZX)

(3 4'347152) — (6 * 2'162230)
- (3% 14 )—(6+* 6)

_ (13041456) — (12973380)
B (42) — (36)

, _ (298640)
(6

b = 11346
Tabla2.4

Oferta futura 2014

Y = a + bx

698051.33 + 11346
(4)

743435.33

Tabla 2.5

Oferta futura 2015

Y = a + bx

698051.33 + 11346
©)

754781.33
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Tabla 2.6

Oferta futura 2016

Y = a+ bx
698051.33 + 11346
(6)
766127.33

2.2.2 Calculo de la demanda

La demanda estd determinada por los datos estadisticos desde el 2011, estas cifras
estan basadas en el municipio de Quito, citado en el capitulo I; tabla 1.3, de este trabajo,

en la cual indica el nimero de huéspedes que hacen check inn en las diferentes zonas de

Quito.

Tabla 2.7

Célculo para la demanda futura en Quito

(ARos) X # de Turistas Y x? XY Y
1(2011) 487378 1 487378
2 (2012 4
(2012) 533458 4 1°066916
3(2013) 628958 9 1'886874
6 1'649794 14 3°441168

Fuente: Catedra marketing hotelero E. Arteaga, 2012

Elaboraciéon: Autora

_(BY % 2X?) — (3X * IXY)
TN XD — (3K * 2X)

_ (1'649794 * 14) — (6 * 3'441168)

@ (3+ 14) — (6 % 6)
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_ (23097116) — (20647008)
- (42) — (36)

 _ (2450108)
- ®

a =408351.33

_ (N* ZXY) — (ZX * ZY)
(N * ZX2)— (X * ZX)

_ (3% 37441168) — (6 * 1'649794)

(3% 14)— (6+ 6)

_ (10323504) — (9898764)
a (42) — (36)

, _ (424740)
(6

b =70790

Tabla 2.8

Demanda 2014

Y = a + bx

408351.33 +
70790(4)

691511.33

Tabla 2.9

Demanda 2015

Y = a + bx
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408351.33 + 70790
(5)
762301.33

Tabla 2.10

Demanda 2016

Y = a+ bx
408351.33 + 70790
(6)
833091.33

2.2.2.1 Proyeccion de la Demanda Sector de la Mariscal.

Tabla 2.11

Demanda 2014

Y = 691511.33
9,10%
62927,53

Tabla 2.12

Demanda 2015

Y = 762301.33
9,10%
69369,42
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Tabla 2.13

Demanda 2016

833091.33

Andlisis Gerencial

9.10%

75811,31

La demanda futura se calcula en relacion a la historicidad del nimero de turistas

que ingresan a Quito, para calcular la demanda del Sector de la Mariscal se calculara de

este valor el 9.1% que es el total de turistas que ingresan al sector de la Mariscal segun

Graéfico 2.4, en el capitulo 2.

2.2.3 Balance oferta demanda

Tabla2.14

Balance oferta demanda del sector de la Mariscal

Afo Oferta Demanda
2014 743435 62927,53
2015 754781 69369,42
2016 766127 75811,31

Elaboracién: Autora

Fuente: http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas

Se establece que la Oferta es mayor que la demanda.
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CAPITULO 111

3.1 Estructura del Plan de Marketing para el hotel “Blue House” ubicado en el

sector de la Mariscal

3.1.1 Analisis de la situacion

3.1.2 Definicion del mercado objetivo.

3.1.3 Definicion de objetivos y formulacion de la estrategia
3.1.4 Determinacion de la matriz FO-DA-DO-FA

3.1.5 Descripcion de las tacticas de ejecucion

3.1.6 Programacion y control

3.1.1 Andlisis de la situacion

El hostal “Blue House” estd en el mercado 7 afios en los cuales ha permanecido

brindando el servicio de alojamiento.

El hotel tiene una capacidad para 21 pax, principalmente se ocupan las
habitaciones compartidas de 8 ,6 y 4 pax, promedio de USD 12,95 que generan el
75% de la ocupacion, por otra parte, las habitaciones de mayor costo son las
habitaciones simple y doble que tienen un costo de USD$25,00 y USD$18,00 por
persona respectivamente, cabe decir que estas habitaciones tienen muy bajo
porcentaje de ocupacion por razén de que el mercado quiere precios bajos y

compartir con nueva gente.

La empresa tiene un horario de atencién de 24 horas, atiende al publico en general
pero los ingresos provienen de los turistas extranjeros principalmente de Argentina,

Australia y Estados Unidos.
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El nivel socio econdmico del sector en general es medio y medio alto. Tiene una

ubicacion muy buena ya que esta localizado en el corazén de la plaza Foch.

El mercado de la empresa son extranjeros que buscan hospedaje econdmico para

quedarse temporadas cortas y medias.

De acuerdo a los resultados arrojados por la investigacion de mercados los huéspedes
tienen una percepcion buena del establecimiento hotelero que esta siendo parte del
estudio, siendo su principal fortaleza su precio de acuerdo al servicio que presta y al

mercado al que se dirige.

Se concluye que el 75% de los huéspedes del hotel se han enterado o han hecho trato
con el hotel por internet gracias a que la investigacion concuerda con los datos obtenidos

por el administrador.
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3.1.2 Definicion del mercado objetivo

Tabla 3.1

Segmento de mercado del hotel “Blue House”

DEFINICION DEL MERCADO

Criterios Geograficos

Region. Norte América, Sur América, Europa

Densidad. Extranjeros

Criterios

Demograficos 18 a 30 afios

Edad. Masculino, Femenino

Sexo. Joven soltero, sin hijos

Ciclo de vida familiar. Menos de 10.000 anuales

Ingresos. Artesanos, operarios, estudiantes y desempleados
Ocupacion. Graduado escolar, algin afio de ensefianza secundaria,
Educacion. graduado de secundaria, estudio 3er nivel en proceso
Raza. Blanca, negra, asiatica otras

Nacionalidad. Argentina, Americana, Australiana, Inglesa
Criterios

Psicograficos Clase baja superior, clase media.

Clase social. Aventureros, inconstantes, naturistas, mochileros.
Estilo de vida. Sociables, extrovertidos.

Personalidad.

Criterios especificos
del comportamiento
de compra

Frecuencia de compra.
Beneficios esperados.
Lealtad a la marca.

Estado de
disponibilidad para la
compra.

Actitud hacia el
producto.

Frecuencia media.
Economia, comodidad.
Ninguna, media.

Con intencion de comprar.

Positiva.

Fuente: Marketing para Turismo-Philip Kotler

Elaboracién: Autora
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3.1.3 Definicion de objetivos

3.1.3.1 Objetivos de marketing y formulacion de la estrategia

3.1.3.1.1 Objetivo General.

Aumentar el nivel ocupacional del Hotel Blue House llegando al 75% de porcentaje
de ocupacion, generando un incremento en las ventas y la utilidad de la empresa en un

periodo de 1 afio.

3.1.3.1.2 Objetivos Especificos.

Aumentar las ventas anuales en un 20% en relacion participacion actual y ofertar
servicios complementarios.

Mejorar el posicionamiento

Mejorar el servicio al cliente

3.1.3.1.3 Formulacién de la estrategia

Comunicar al segmento de mercado lo nuevo que tiene para ofrecer el Hotel “Blue

House”.

3.1.4 Determinacién de la matriz FO-DA-DO-FA

La matriz ayuda a determinar cuéles son las estrategias que se debe aplicar en la
propuesta mercadoldgica, colocando estrategias que influyan en las fortalezas con
oportunidades y amenazas y las debilidades con amenazas y oportunidades, de esta

manera las estrategias influyen a todo el FODA de la empresa.
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Tabla 3.2

Matriz FO-DA-DO-FA

MICRO AMBIENTE

MACRO AMBIENTE

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1. Publicidad por internet econémica y efectiva.

2. Buenas relaciones comerciales

3. EIl precio y producto establecido esta de
acuerdo al mercado.

4. Precio establecido es
sector.

5. Apunta al
compartidas.

competitivo en el

mercado de habitaciones

1. La administracion no maneja el area
financiera.
2. El hotel no promociona sus servicios

complementarios

3. Habitaciones simples y dobles tienen bajo
promedio de ocupacion.

4. Empleados con falta de capacitacion

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Aumento de la capacidad de los n.) Campafa de publicidad por internet. (F1, A2, A3) a.) Campafia completa de publicidad por internet
competidores. 0.) Implementacion de tours. (F2, F5, Al) (D2,A2, A3)
2. Reduccion de turistas en la Mariscal. C.) Promocion de normas de seguridad para el turista, p.) Mejorar la infraestructura e implementar
3. Decrece la llegada turistas, 3 meses al afio. elaboradas por el Municipio de Quito. (F2,A4) sefializacion Gtil para el huésped y los
4. Delincuencia en el sector. d.) Cocina a disposicion de los huéspedes (F3, F5, empleados.(Al)
5. Pérdida de clientes por alimentacion. Ab5) c.) Capacitacion para todo el personal del hostal
e.) Bajar el precio de las habitaciones simples y (D1,D5,A4)
dobles para que suba el nivel de ocupacidn de este
tipo de habitaciones. (F5)
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
. ~ n.) Inscripcion a péginas web especializadas como p.) Implementacion de un paquete informatico para el
& ILTIcCr)emento e LObuy BTsEe el dip an car_1a|es de venta. (F1, F2, F4,_Ol, 04_) manejo del hostal (D1, O1, O5)
5 El .apoyo del Gobierno al sector D.) DI,SEﬁO de programas de integracién para los p.)
: turistico huéspedes. (F3, F5, 03, 04) c.) (01,02, 03, 04, D3,D4)
. ' i c.) Implementacion de dos tipos de comida al dia. [.) Alianzas estratégicas con empresas del sector.
3. Ubicado en sector turistico. (F2, 05) (D2, 03)
4. Entre los mejores hostales de 2da Ny R I, e Wbl . do habitaci L) Est ’bl liti funci ifi
categoria de la zona, ) Re aciones publicas, promocionando habitaciones B.) Esta ecer politicas y funciones especificas para
L ) compartidas (F5, O3) cada area y mejorar la estructura organizacional
5. Dar servicio de restaurante a huéspedes

y no huéspedes.

(D5, 04, 05)

Elaboracién: Autora
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3.1.5 Descripcion de las tacticas de ejecucion

3.1.5.1 Estrategias de la mezcla de Marketing

3.1.5.2.1 Estrategias en producto

Producto (...) es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para
su adquisicion, uso o0 consumo Yy que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede
llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,

organizaciones o ideas. . (Kotler, Marketing para Turismo. 2008, Pag.312

3.1.5.21.1 Implementacion de tours para clientes del hotel.

La implementacidn de servicios adicionales ayuda a obtener el maximo provecho a
los clientes, se estima que es 10 veces mas costoso tener un cliente nuevo que mantener

un existente.

Obijetivo:

Obtener el maximo provecho a cada cliente, es decir, que gaste dinero en la misma

empresa, y brindar un servicio completo para sus necesidades de esparcimiento.

Se contratara por un mes un asesor comercial que venda la idea a la agencia
idonea para un ganar - ganar que beneficie a ambas empresas y que logre un contrato
anual que garantice la comision por cada cliente que utilice su servicio enviado desde el

hotel.

A continuacion se propone los diferentes tours para clientes del hotel.
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Tabla 3.3

Tour Bafos

Tarifa individual/ 109 de comisién

Con transporte Quito-Bafios 2 Dias 200 USD
Sin transporte 2 Dias 150 USD
1 Dia sin trasporte 89 USD

1 dia con trasporte (minimo 4 pax) 110 USD

Elaboracion: Autora

Incluye:

o Alimentacion (4 comidas).

o Alojamiento (1 noche).

o Guia Bilingue.

o Todo lo mencionado en el tour.

o Equipo Técnico, Todos los deportes extremos.
o Poncho de agua.

o Botas hasta N° 43.

o Chiva.

No incluye:

o Comidas Extras.

o Bebidas Extras.
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Tabla 3.4

Tour Galapagos

149 de comision

UIO/GPS/UIO
NINO NINO
VUEL ADULTO NACIONA ADULTO EXTRANJER
0 NACIONAL L EXTRANJERO 0
225,88 +
2K 354,68 + $539 $539 451,67 + $539 274,38 + $539
303,29 +
EQ 390,52+ $539 $539 4622 + $539 351,32 + $539
GYE/GPS/GYE:
NINO NINO
VUEL ADULTO NACIONA ADULTO EXTRANJER
@) NACIONAL L EXTRANJERO 0
200,8 +
2K 307,2 + $539 $539 413,51 + $539 253,39 + $539
300,61 +
EQ 387,84 + $539 $539 459,52 + $539 348,64 + $539
Incluye:

e Transporte terrestre y del mar en las Islas Galapagos.

e Alojamiento Isabela y Santa Cruz

e Visitas enlistadas en el itinerario

e Desayuno, almuerzo y cena.
e Guia para todas las visitas.
e Box Lunch para visitar VVolcan Sierra Negra.

e Impuestos hoteleros. Equipo de snorkel para las vistas marinas.
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No Incluido:

o 24%IVA.

e Boleto aereo.

e Entrada PNG: $ 100.

e Tarjeta de entrada de la inmigracion: $ 10.

e Derecho de muelle de Isabela: $5

Se aplicaran las tarifas MIN. PAX 02.
Tarifas sujetas a cambio sin previo aviso.
Reservas sujetas a disponibilidad aérea y hotel.

Las tarifas se aplican durante todo el afio 2015, excepto dias festivos y
temporada alta (julio y agosto).
Para este programa la reserva aérea tiene que estar en el primer vuelo de 2K o
EQ.
Los pasajeros que viajen con LAN no incluyen el almuerzo del dia 01.
Salidas de Lunes a Viernes

Informacidn de vuelos 2015 Sujeto a cambios sin previo aviso.
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Tabla 3.5

Tour Cotopaxi

Tarifa individual 10% de comisidn

Visita Guiada Cotopaxi 1 dia

$35

Incluido:

Transporte desde Quito a Cotopaxi y regreso

Guia Bilingte

Lunch Box

Bicicletas + casco

No Incluido:

e Entrada al Parque (2 USD)

Tabla 3.6

Tour Mindo

Tarifa individual 109 de comision

Visita Guiada Por Persona

$
60

Incluido:

e Transporte desde Quito a Mindo y regreso

e Guia Bilingue
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e Almuerzo
e Todas las visitas mencionadas en el itinerario
e '"Tarabita" y paseos en cascada o Canopy

e Entradas en caso necesario

No Incluido:
e Bebidas alcoholicas

e Losarticulos aconsejados para llevar.

Tabla 3.7

Tour Quilotoa

Tarifa individual 10% de comisién

Visita Guiada Por Persona $40

Incluido:
e Transporte desde Quito a Quilotoa y regreso
e Guia Bilingle

e Lunch Box

No Incluido:
e Entrada al Parque (2 USD)

e Los articulos no mencionados en el itinerario
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Tabla 3.8

Tour Cuyabeno

Tarifa de grupo 15% de comision
DIAS ALOJAMIENTO ALOJAMIENTO
DOBLE MULTIPLE (MIN
5PAX)
3 dias-2
noches $ 208,75 $177.50
4 dias - 3
noches $ 265 $ 230
5 dias - 4
noches $ 355 $ 270

Informacion Adicional:

Los nifios de 0 a 5 afios 50 % de descuento.

Los nifios de entre 6 a 12 afios 25 % de descuento.

Las habitaciones maltiples para 5 personas tienen 2 duchas y 2 bafios.

Todas las camas tienen mosquiteros.

Los recorridos comienzan con un minimo de 4 personas.

Propinas Y Descuentos:

El jefe del grupo no paga, en grupos de 1 a 46 personas. Guia y Chofer de descuento del
25 % en grupos de 1-8 personas. 50 % de descuento.

Incluye:

Hospedaje en acomodacion mdltiple o doble

noches tour: - 4 desayunos , 5 almuerzos , 4 cenas

noches tour - 3 desayunos , 4 almuerzos , 3 cenas

Cafe, té, agua purificada 24 hrs
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e Transporte Lago Agrio - Cuyabeno - Lago Agrio
e El transporte fluvial en canoa motorizada

e Guia bilingle certificado ( Inglés , espafiol nativo)
e Excursiones y actividades

e Botas de lluvia y poncho

No Incluye:
e Transporte Quito -Lago Agrio -Quito (bus $ 8, Avion $ 165 ida y vuelta )
e Entrada a la Reserva Faunistica Cuyabeno $ 2 turistas
e Pago alacomunidad $ 4
e Las bebidas alcohdlicas , bebidas adicionales

e Gastos personales

3.1.5.2.1.2 Cocina a disposicion de los huéspedes

Debido a que el segmento de mercado escogido en la presente propuesta, se crea la

necesidad de satisfacer al huésped en un producto de necesidad basica, en la alimentacion.

Debido a los bajos ingresos, este segmento aprecia el ahorro, pese a esto la empresa

podra sacar rentabilidad.

El hostal dispone de una cocina de 49 metros cuadrados, la cual es para el servicio de
desayunos que se sirven de 7h00 a 10h00, el resto del dia no tiene funcionamiento, se
sugiere aprovechar el espacio de la cocina con una zona productiva dentro del hotel, es
decir, alquilar la cocina a los huéspedes del hotel a partir de las 11h00. La cocina incluira
lo necesario para que los huéspedes puedan llevar sus alimentos para cocinar y comer

en el hostal.
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Politica.

El precio se establece por un incremento del 10% de lo facturado en alojamiento,
esto incluye acceso a la cocina desde las 11h00 hasta las 22h00 por toda su estadia en el
hostal, el huésped decidiré si quiere 0 no este servicio, se propone este precio ya que el

gasto promedio de alimentacion es de USD$5,00 /dia/pax en la zona de la Mariscal.

La cocina sufrird cambios minimos en el equipamiento, ya que se pretende invertir de

acuerdo a resultados de la estrategia.

La cocina cuenta con el siguiente equipamiento:

« Cocina.

COCINA
Cocina Industrial
Licuadora
Waflera
Cafetera
Microondas
Refrigerador
Mesa de Apoyo
Juego de Ollas x 5
Vajilla para desayunos x 20
pax
Menaje y Cristaleria x 20 pax
Bodega

R (INFPINWINIW|F

=

|

N

¢ Comedor

COMEDOR
Mesa General (3 x 1.5 m) 2
Cafetera 2
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Se pretende implementar:

COCINA
Juego de Ollas x 5 1
Vajilla Completa para 12 pax 1
Tacho de Basura Ecoldgico
Gde. 1
Juego de Cuchillos x 6 1
Mesa de Apoyo 1

Las personas podran comer en el comedor o en las diferentes instalaciones del hotel:

lodge, jardin (tiene mesas y sillas) con excepcion de las habitaciones.

El ama de llaves tendré la funcién adicional que sera realizar una barrida de limpieza en
la cocina y diferentes instalaciones de menaje utilizado por los huéspedes 2 veces al dia

uno en la tarde (posterior al almuerzo) y otro en la noche.

Se detallara normas de uso de las instalaciones que estaran disponibles en la entrada de la

cocina.

3.1.5.2.1.3 Entrega de normas de seguridad para el turista, a los clientes del

hostal y a los turistas del sector con el logo del Hotel.

El centro de la zona de la mariscal tiene concurrencia de policias, pero existe zonas y
calles que son peligrosas incluso a tempranas horas de la tarde.

Objetivo:

Se pretende anticipar al huésped cuales son las normas para que puedan evitar la
delincuencia, estas normas son elaboradas por el Municipio de Quito.

Procedimiento:
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Se entregara un flyer con informacién acerca de las normas de seguridad en la
ciudad de Quito a todos los clientes en el momento que realicen el check in en el hostal
Blue House junto a la papeleria y llaves.

Adicionalmente se promocionara la marca del hotel entregando los flayers en diferentes
lugares de la mariscal como: Cybernet, Cabinas telefonicas, Restaurantes, Puntos de
Encuentro, Bibliotecas, Museos.

A continuacion se muestra el flyer que se entregara y muestra la informacion.
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Grafico 3.1

Flyer de seguridad para el turista

N s S

Qu ito’ -TRAVEL

SEGURIDAD TURISTICA

El Distrito Metropolitano de Quito cuents con programas de segundad yasistencia al turists, que
integran 3 Iz Polica Nacionaly 3 13 Policia Metopoliana a3 tra s de sus unidades de servico 3l turista,

Le sugerimos tomaren cuenta las siguientes recomend 3Cione s mienras visie nuesta ciudad:

Cuide 33 objetos personales y no los dexcuide, ports sismprs sus docum entos da identificacion en un balsillo
=cretq (siemprs lleve un documento de identidad), manengan sus cbjetos d2 walor 2n un Etio s2guro

Deje cuzlquisr documento y objetos dz valor imporentes 2n 12 custodiz d2l hotel (zoficie une cajz fuerk en el
hotal)

Evite llzvar grandes cantidades da dinero, 23 praferible uar tarje s & crdin
No zcepts promocionss de personas desconocidas en la calle

No efectie cambios dz moneds 2n 12 viz piblica, 23 mejor hacerlo =n entidades bancarias, caszs decambio oen
=l hotel donds s hospada

Geations 23 excursionss con 2o prem s luristicss r2conocidas par 2l hoteldonde 32 hogpada.
Tangz en cusnt los horzrios dz atencion de 123 atrccionss que quisrs visitr

Tangz eapac &l pracaucion 20 los lugeres con 2lEs zglomeracionss de parsonas: 2n 2l transparts piblico, los
SVENt0s M23iV0S ¥ C2Nlos O $Ctorss comerciEles

Evite ranster por plazas o calles dasientzs. En el Centro Historico transits por 123 zonas turtticas iz ldas en el
mape

Si tien= necesidzd de cancalar 2us tarjetas de cradito comuniguese con: American Exprass 1 800 528 4300 Visa:
1303 967 1096 (llamadz por cobrar) MasterCard: 1 636 722 7111 (lamada por cobrar)

Los turistas pueden deminciar amltos, pirdidas o 1abo d2 documentos 2quipaje por Intemat, en el siguisnt link
nitp:/ Avwew gestiondef iscalizs gobecrfourist

Fuente: http://www.quito.com.ec/la-ciudad/informacion-turistica/seguridad-turistica
Elaboracion: Autora
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b)

3.1.5.2.1.5 Disefio de programas de integracion para los huéspedes.

Los huéspedes tienen la tendencia de viajar solos o con pocas personas, por lo que
buscan conocer gente nueva, al estar en un pais nuevo todo es desconocido, lo que
pretende esta estrategia es integrar a los huéspedes para que se conozcan entre ellos, lo

que provocaria que ellos se sientan mas a gusto y poder alargar los periodos de estadia.

Los programas de integracion se realizaran en un dia en la semana, el programa

tendra la siguiente metodologia:

Como parte del programa es una fogata en el patio posterior con musica de

ambientacién para que los huéspedes puedan reunirse y socializar entre ellos.

Se implementara:

Extension de Audio para parlantes exteriores.
Armario con colchas y esponjas a disposicidn de quienes deseen disfrutar la fogata en la

noche.

3.1.5.2.1.6 Capacitacion para el personal del hostal

Principalmente el area de operacion no tiene una estructura organizacional definida, por
lo que podria colocar al hostal en una situacion de critica hacia el servicio. Se propone

capacitar al personal de la siguiente manera:
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Entrenamiento de introduccion para todo el personal

La metodologia de esta capacitacion es altamente dinamica, se aprende actuando, el
personal del hotel adquiere conocimientos sobre el giro del negocio y herramientas que
incrementaran los conocimientos para generar una cultura permanente de servicio al

huésped y al cliente interno.

El servicio basado en las relaciones interpersonales y la comunicacion efectiva es el
generador del éxito en la hoteleria, en una capacitacion con una retroalimentacion
permanente por parte del personal del hotel, para asi convertir el servicio en una labor

personalizada hasta crear una cultura de servicio.

Entrenamiento para gerentes, jefes de area, directivos, chefs.

e Gerenciay Liderazgo efectivo en la hoteleria

e Funciones en el hostal

e Como motivar, capacitar, integrar, dirigir y controlar al personal del hotel
e Como eliminar comentarios de pasillo y la critica

e Reuniones cortas y efectivas y presentaciones de alto impacto

e Relaciones humanas

e Como mejorar la comunicacién en el hotel

e Glamour y Etiqueta

e Como llamar la atencidn al personal sin generar resentimientos
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Entrenamiento para recepcionistas, seguridad, conductores.

Funciones en el hostal.

Relaciones Humanas y Comunicacion Eficaz

Manejo del check in, Guiones efectivos. Técnicas de atencion al cliente

Como ayudar al huésped a tomar decisiones. Manejo de preguntas abiertas y cerradas.
Agilizacion y mejora en los procesos

Manejo efectivo del teléfono. Uso de Guiones telefonicos.

Convirtiéndose en vendedores efectivos, a través de la excelencia en el servicio al cliente
interno y externo.

No hay una segunda oportunidad para dar una buena primera impresion.

Estandarizacion de procesos en manejo de equipaje y presentacion de habitaciones.

Los conductores son la primera y Gltima imagen que se lleva un huésped.

Entrenamiento para moseros, Chefs y todo el personal de cocina

Funciones en el hostal

Cultura de servicio al huésped

Arreglo de las mesas y el comedor

Relaciones humanas y comunicacion eficaz

Sirviendo huéspedes dificiles

Como trabajar en Equipo y Mejorar el Ambiente laboral
Disminuir los desperdicios

Presentacion e imagen personal

Como controlar las preocupaciones y el stress
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Entrenamiento para camareras y mantenimiento

e Funciones en el hostal

e Cultura de servicio al huésped

e CoOmo manejar situaciones dificiles con los huéspedes
e Estandarizacion de procesos

e Resolviendo problemas

e Imagen personal y profesional

e Relaciones humanas y comunicacion eficaz

e Como trabajar en Equipo y Mejorar el Ambiente laboral

Importancia de los valores personales.

3.1.5.2.1.7 Dinamizar la Pagina Web.

El Hotel Blue House cuenta con su Pagina Web estandar, en la que muestra
sus servicios, sus tarifas y sus habitaciones, sin embargo al determinar que el 70%
de los huéspedes se enteraron del hotel por medio de internet, impulsa a fomentar
e incrementar la visita de turistas a una pagina web que sea amigable, a la
vanguardia que permita a los turistas realizar sus reservas via on line,

promocionar los servicios complementarios, ofertar los tours.

Para esta estrategia se contratara un especialista en JavaScript, quien en
base a sus conocimientos profesionales determinard si que aspectos se deben

mantener, quitar o agregar a la pagina..

105



3.1.5.2.1.8 Implementacion de un paquete informatico para el manejo del hostal

Los Sistemas Informaticos de Gestion Hotelera, también conocidos como
Software de Gestion Hotelera (SIGH) o Property Management System (PMS), cumplen
un papel preponderante en el desarrollo del sector Hotelero. Al ser este sector generador
de servicios, es de suma importancia eficientar sus procesos a fin de alcanzar una mejora

significativa en la calidad del servicio que otorga a sus huéspedes del Hotel.

Se ha realizado un testeo con un sistema totalmente gratuito FHS Free Hotel
Software 2013, este sistema es utilizado por hoteles de menor capacidad con el propdsito
general que puede ser usado como un software de mantenimiento de hotel, software de
reservaciones de hotel, software de facturacion de hotel, software de alojamiento en el
hotel, software de administracion de propiedades del hotel (Software PMS, PM) y como

software de registro de hotel y como software para reserva de hotel en linea.

Las siguientes son las prestaciones que estan disponibles en Free Hotel Software:

e Huésped entrante

e Reserva

e Mudltiple Valor/Tipo de Precio en Estancia Simple

e Deposito de Huésped

e Transacciones de Tarjeta de Crédito — enlazado al sistema DATA FAST
e Cambio de Habitacion del Huésped

e Factura de Huésped

e Copia de seguridad y Restauracion

e Auditoria de Noche

e Guias de Teléfonos/Direcciones
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e Habitaciones sin servicio

e Configuracion de Propiedad segun lo requiera el Administrador
e Administracion de Usuario

e Costo: 0,00 USD

e Tamafo: 56320K

3.1.5.2.1.9 Unificar la Habitacion Doble y Simple para crear una habitacién

compartida de 4 pax.

Segun el estudio realizado el 75% de la ocupacién del Hotel Blue House lo generan las
habitaciones compartidas, y solo el 15% la habitaciéon doble y el 10% la habitacién simple,
dirigiéndonos a un mercado con bajo presupuesto no les es factible pagar por el hospedaje

18USD y 25USD respectivamente.

A fin de aumentar el porcentaje de ocupacion y siguiendo la linea de preferencias de los clientes,

se unificara las habitaciones simple y doble, para implementar una habitacién compartida de 4

pax.
Tabla 3.9
Habitaciones a Unificar

TIPO DE HABITACION NUMERO DE PRECIO PRECIO
HUESPEDES POR PAX TOTAL

Habitacion Doble 2 $ 18,00 $ 36,00
Habitacion simple 1 $ 25,00 $ 25,00

Precios

incluyen

IVA

107




Tabla 3.10

Costo por estrategia

Proceso a implementar Precio
Derribar pared 60 USD
Arreglo de infraestructura y recogida de escombros 80 USD
Litera 1 1/5 plz 350 USD
Cancel Metalico 2 puertas 70 USD
TOTAL 560 USD

Elaboracién: Autora

El objetivo de esta estrategia es evitar la desocupacion de las habitaciones de 1y 2
pax, acercandose a la preferencia y presupuesto del mercado objetivo de esta manera se
pasara a ganar mas en estas habitaciones, con las habitaciones simple y doble se pretendia
ingresos por un total de 61USD, al implementar esta estrategia la habitacion compartida

de 4 pax generara ingreso de 60 USD.

3.1.5.2.2 Plaza

3.1.5.2.2.1 Inscripcion a paginas web especializadas como canales de venta

Ningun otro canal de distribucion ofrece tanta exposicion para una propiedad de
hospedaje y sin costo alguno ya que se paga si se generan ventas. Se iniciara con
estrategias de empuje ya que el productor planificara que el canal sirve como instrumento

para promover el producto.

Se utilizara el canal Indirecto. Canal en el que hay intermediarios entre productor y

consumidor final. Se utiliza cuando la produccion y el consumo no estan proximos.
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Beneficios de los canales de distribucién electronicos

Reduccion de los costos de Venta

Es un canal de ventas eficiente en la industria. Esto resulta en mejores precios para
los huéspedes y menores costos para los socios hoteleros. Estos canales garantizan

igualar o mejorar cualquier contrato de distribucion que se tenga en la actualidad

Maximizar el control de la propiedad

Se puede elegir que fotos y descripciones se publican en el hotel y también
determinar qué cantidad de habitaciones y a qué precio son ofrecidas. Las 24hs del dia

podré acceder a la extranet y actualizar todo de una manera facil y rapida

Mejorar el flujo de Caja

Los huéspedes podran pagar su estadia al llegar al hotel, lo cual le permite reducir los
costos y mejorar el flujo de caja, o adicionalmente los huéspedes podran optar por pagar

en cuotas siendo el costo de financiamiento a cargo del distribuidor electrénico.

Canales electronicos que se incluiran:

e Www.despegar.com

e www.booking.com

e www.hoteles.com

e www.hotelesquito.com.ec

e Www.in-quito.com

e www.hotelesecuador.com.ec
e Www.ecostravel.com
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www.guiahotelesecuador.com
WWW.venere.com
www.expedia.es

www.rumbo.es

Grafico 3.2

Formulario para incluir el hostal en los canales electronicos

Alta de hotel

Los campos marcados con * son obligatorios

Informacion del Hotel

Categoria: * | Ninguna v Nombre Hotel: *
Ciudad: * Establecimiento” | -Ninguno-
Lenguaje de Preferencia: v ¢ Como nos conocid?:

Informacion del Contacto para Contratacién

Nombre: * Apellidos: *
Cargo: * Teléfono: *

Correo Electrdnico: *

Enviar formulario

Elaboracion: Autora
3.1.5.2.3 Promocién

3.1.5.2.3.1 Alianzas estratégicas con agencias de viajes y tour operadores.

Acuerdos que realizan establecimientos para crecer. Permiten crecer sin descuidar tu

“Core Business”, pero ademas ofrecer mas servicios.

110


http://www.guiahotelesecuador.com/

El Objetivo de esta estrategia es de descubrir alianzas productivas a largo plazo para
el hostal.

Se aplicara los siguientes pasos para las alianzas estratégicas:

One night stand: Horizonte temporal, oportunistas, corto plazo. Se aplicara para
empezar a tantear posibles alianzas.- Se empieza con la visita a las agencias de viaje del
sector, comunicando cuales son los servicios que tiene el hostal, cuales son los clientes
que persigue y que beneficios tendrian las partes involucradas en la alianza

Affaire: Acuerdos a medio plazo (UTE: Union Temporal Empresa). Proteccion frente
a competidores.- Se llega a un acuerdo y se empieza a trabajar pero de manera libre,
midiendo el nivel de compromiso de la organizacion.

| do: Alianzas estratégicas, compromiso a largo plazo. Se crea una filosofia.
Consolidar la cadena para aportar para un crecimiento mutuo.
Las agencias de viajes situadas en el sector de la Mariscal, y que serviran para iniciar
el proceso para las alianzas.
e Scuba Galapagos

Tours Galapagos, Cruceros Galapagos, Tours Ecuador, Turismo, Agencias De Viajes
Avenida Amazonas N23-71 y Wilson, Quito, La Mariscal
e Arieltouring Cia Ltda
Medios De Transporte, Turismo, Agencia De Viajes
Wilson y Juan Leon Mera Esquina, Quito, La Mariscal
¢ Integrotours Cia. Ltda.

Tours, Viajes, Grupos.
Jorge Washington y 6 de diciembre, Quito, La Mariscal Agencia de viajes y turismo

e Ecuador Green Travel
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e Galapagos Last Minute Deals, Ecuador Tours, Trips In Ecuador, Indian Markets,
Galapagos Tours
Juan Leon Mera N21-169 y Roca, Quito, La Mariscal
e Nuevo Mundo Expeditions
Operadores De Turismo, Tours Personalizados
18 de Septiembre E4-161 y Juan Leon Mera, Quito, La Mariscal
e Galaeco Travel Agency
Turismo, Agencia De Viajes, Guias

Joaquin Pinto E4-358 y Amazonas, Quito, La Mariscal

3.1.5.2.3.1 Campafa publicitaria con Google AdWors.

Permite que los clientes vean la empresa mientras buscan lo que ofrece en Google. Se

paga cuando el potencial cliente haga clic en el anuncio para visitar el sitio web.

Se puede llegar a clientes potenciales en sitios web relevantes de toda la Web. Las
distintas opciones permiten orientar los anuncios a los clientes en el momento y el lugar

indicado.

Funcionamiento

Crear el anuncio/redaccion.

Elegir términos de busqueda que haran que el anuncio se muestre en los resultados de

Google.
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Establecer el presupuesto diario que puede ser por impresiones o por numero de clics,

el precio se lo establece por el precio que tiene las palabras clave.

Si los términos que los usuarios escriben en Google coinciden con las palabras clave,

el anuncio puede aparecer encima de los resultados de la busqueda o junto a ellos.

Costos

Registrarse en Google AdWords es gratis. S6lo se paga cuando alguien hace clic en

los anuncios para visitar su sitio web. Es decir, cuando la publicidad es exitosa.

Se decide cuanto desea invertir. El presupuesto diario se establecerd de acuerdo a los
resultados que se obtenga con cada campafia, la empresa tendra un comienzo con un

presupuesto de USD5, 00 a USD10, 00 por dia.
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Grafico 3.3

Disefio de la camparfia en Google Adwors
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Elaboracion: Autora
El objetivo de esta estrategia es captar clientes directamente de las busquedas que realizan

por Google, el tratar de colocarse en las primeras posiciones para optimizar los cotos por
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promocionarse, esto se asegura dandole seguimiento a cada campafia bajo la supervision de un

experto en marketing por internet.

3.1.7  Planificacién y control.

El 100% de las estrategias empiezan su ejecucion en el segundo trimestre del afio.
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Tabla 3.11

Calendario de aplicacion de las Estrategias 2014

Estrategias/Mes

Producto

Implementacion de tours

Entrega de normas de seguridad para el turista,
elaboradas por el Municipio de Quito con logo del
Hotel

Cocina a disposicién de los huéspedes

Disefio de programas de integracién para los
huéspedes

Capacitacién para todo el personal del hostal
Dinamizar pagina Web

Unificar hab. Simple y doble a una compartida
Plaza

Inscripcion a paginas web especializadas como
canales de venta.

Promocidn

Alianzas estratégicas con empresas del sector
Campafia publicitaria con Google Adwords

1 2 3 4 5 6 7

10

11

12

Elaboracion: Autora
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3.3 Presupuesto de Marketing y evaluacion de beneficios generados por la

propuesta mercadoldgica

3.3.1 Concepto de presupuesto

“El presupuesto es la estimacion programada de manera sistematica, de las
condiciones de operacion y de resultados a obtener por una organizacion en un periodo

determinado.

El presupuesto es un método sistematico y formalizado para lograr responsabilidades

directivas de planificacion, coordinacion y control”. (NOVOA.2009 septiembre.p.234.)

3.3.2 Presupuesto de marketing general

La informacion presupuestada se deriva de cotizaciones previas, ademas se usan
datos historicos para prever la inversion en eventos, capacitacién, mantenimiento de

material, etcétera, a continuacién el presupuesto general del Plan de Marketing.
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Tabla 3.12

Presupuesto general del plan de marketing afio 1

Concepto Valor % de incidencia
Producto
Implementacion de tours 1200 10.88

Entrega de normas de seguridad para el turista
con logo del hotel 800 7.26
Cocina a disposicién de los huéspedes 500 4,53

Disefio de programas de integracion para los

huéspedes 400 3.63
Capacitacién para todo el personal 2000 18.14
Dinamizar Pagina Web 800 7.26

Unificar  Habitacion Simple y Doble para

implementar habitacion compartida 4 pax 560 5.08

Plaza
Inscripcidn a pdaginas web especializadas como

canales de venta. 1165 10.57

Promocidon

Campafia publicitaria con Google Adwords 3.600 32.65
11.025 100%

Elaboraciéon: Autora

Segun el presupuesto general el 32.65% del presupuesto total es utilizado para el la
campafa publicitaria en Google Adwords, seguido del 18.14% que sera utilizado en la

estratégica de capacitacion del personal.
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3.3.3 Flujo de caja

Los flujos de caja son informes financieros que presentan la informacion sobre
entradas y salidas reales de recursos monetarios durante periodos determinados de

tiempo.

Con la informacion es posible comparar las alternativas de inversion o en su defecto

decidir si es conveniente invertir o si se prefiere desistir de esta opcion.BESLEY (2009)

p.45.
Tabla 3.13
Afio 0
Registro de operaciones afio 2013

Porcentaje de Ocupacion 61%
Capacidad Total 21
NUmero de clientes al afio 4675
Precio Promedio 12,95
Ingresos Anuales por Hospedaje 60549,67
Ingresos por otros servicios 4320,00
TOTAL INGRESOS ANUALES 64869,67

Elaboracién: Autora
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Tabla 3.14

Proyecciones de demanda sin plan de marketing

Producto Variacion
Hospedaje 0,57%
Hospedaje 0,69%
Hospedaje 1,26%

Demanda

Total

4702

4707

4734

usD$

s
60890,90

s
60955,65

s
61305,30

Otros
servicios

$4344,62
$4349,81

$4374,43

TOTAL

$65235,52
$ 65315,46

$65679,73

Elaboraciéon: Autora

La variacion se toma en cuenta en base al incremento historico de la demanda en

el sector de la mariscal.

Flujo de caja sin plan de marketing

Tabla 3.15

ARNoS

Inversion para el Plan de

Marketing
Ingresos operacionales

(-) Costos variables
(-) Costos fijos

Utilidad Bruta

(-) Gastos no operacionales
(-) Depreciacion

Utilidad antes de impuestos

(-)Impuesto a la renta
(-)Utilidad trabajadores
(-) Pago del crédito

(+) Depreciacion

Flujo de Caja

0
0

1

s
65.235,52

12355,2
41850

$
11.030,32

0,00

$
11.030,32
0

0

0

0,00

$
11.030,32

s
65.315,46

12364,2
41899,86

$
11.051,40

0,00

$
11.051,40
0

0

0

0,00

$
11.051,40

S
65.679,73

12433,17
42133,54

$
11.113,02

0,00

$
11.113,02
0

0

0

0,00

$
11.113,02

Elaboracién: Autora
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El flujo de caja sin Plan de Marketing muestra que los costos variables de
alojamiento son del 18.93 % de las ventas, el mayor rubro es de los costos fijos que se

lleva el 64.15 % de los ingresos. Al final del ejercicio anual la empresa si obtiene una

utilidad.
Tabla 3.16
Proyeccion de la demanda con plan de marketing
Demanda
Afo Producto Variacion Total USD$
1 Hospedaje 20% 5610 $ 72649,50
2 Hospedaje 22% 5704 $ 73866,80
3 Hospedaje 24% 5797 $ 75071,15

Con la aplicacion del Plan de Marketing se estima un incremento de la demanda del
20%, con un incremento del 2% cada afio hasta superar el promedio de ocupacion del

sector.
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Tabla 3.17

Otros ingresos con plan de marketing

% de Demanda
Afio Producto clientes Total USD$

Alquiler de

1 cocina 10% 620 $ 620,00
Comision de tours 15% 930 $ 5.115,00
Alquiler de

2 cocina 11% 699 $ 699,00
Comision de tours 17% 1080 $ 5.937,25
Alquiler de

3 cocina 12% 768 $ 768,00
Comision de tours 19% 1216 $ 6.688,00

Se incrementara un porcentaje de ingresos gracias a las estrategias de alquiler de la
cocina y por la implementacion del servicio de tours, se analiz6 que por cada persona que

escoja un tour se cobrara en promedio USD$5,50

Como menciona Hernandez (2011). Para cada afio la utilidad final aparecera en el estado
de resultados una vez deducido los impuestos a la renta de las empresas y el reparto de

utilidades a los trabajadores.

Al monto de esa utilidad (o pérdida en su caso), se le incrementa la cifra asignada
legalmente por concepto de depreciacion y amortizacion de intangibles, ya que en
realidad esta Ultima no representa un egreso auténtico para la empresa como

contablemente se supone.
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En efecto, aun cuando los activos van perdiendo gradualmente parte de su valor
inicial a través del tiempo y por su participacion en sus procesos productivos, al comparar
la inversion inicial con los beneficios que ella generard, seria incorrecto excluir a los
comprendidos entre el rubro de depreciacién porque no es economicamente valido
pretender una recuperacion competitiva y mantener al mismo tiempo los valores

originales de los medios productivos adquiridos. p.117

Tabla 3.18

Flujo de caja con plan de marketing

Afos 0 1 2 3
Inversion para el Plan de Marketing -$11025

Ingresos operacionales $78384.50 $93815.65 $112071.28
(-) Costos variables $12355,2 $12364,2 $12433,17
(-) Costos fijos $ 41850 $41899,86 $42133,54
Utilidad Bruta $24179.50 $39551.59 $57504.57
(-) Gastos no operacionales - - -

(-) Depreciacion $4.679,00 $4.679,00 $4.679,00
Utilidad antes de impuestos $19500.50 $34872.59 $52825.57
(-)iImpuesto a la renta $2925.08 $5230.88 $13206.39
(-)Utilidad trabajadores $2925.08 $5230.88 $7923.84
(-) Pago del crédito $4373.25 $4373.25 S$4373.25
(+) Depreciacién $ 4.679,00 $4.679,00 $4.679,00
Flujo de Caja $13956.09 $24716.58 $32001.09

Elaboraciéon: Autora
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3.3.4 Comparacion de resultados

Tabla 3.19

Anélisis de resultados de los flujos de caja

Flujo de Caja il
1 | 2 | 3
Sin Plan de Marketing $ 65235.52 $ 65315.46 $ 65679.73
Con Plan de Marketing $ 78384.50 $ 93815.65 $112071.28
Incremento $ 13148.98 $ 28500.19 $ 46391.55

Elaboracion: Autora

Se puede apreciar un notorio incremento en los flujos de efectivo durante el periodo
de ejecucidn del proyecto de marketing.

El incremento de beneficios se apoya también en las caracteristicas favorables del

entorno que apuntala el desarrollo de las actividades turisticas y su promocion.

3.3.5 Evaluacion financiera

Todo proyecto para su desarrollo requiere de algin tipo de inversion, debe ser
evaluado para conocer su impacto en la empresa y la viabilidad de su aplicacion.
Para esto existen varias herramientas gerenciales y financieras que facilitan la toma

de decisiones a los directivos ya que se sustentan en metodologias técnicas.

3.3.5.1 Tasa minima aceptable de rendimiento

Para realizar una inversién se tiene en mente una tasa minima de ganancia sobre la

inversion propuesta, para eso se aplica la siguiente formula:

TMAR (proyecto)= 16%
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Evaluacién financiera de proyectos de inversion en el Ecuador, (2013) rescatado de
http://www.fen.espol.edu.ec/sites/default/files/Documentos/FENopina_Digital/ FENOPIN
A _Nro_46/1FelipeAlvarezOrdonezEvaluacionFinancieradeProyectosdelnversionenelEcu

adorFinanzas.htm

3.3.5.2 Valor actual neto (V.A.N.)

Este método se utiliza para evaluar las propuestas de inversiones de capital,
midiendo los flujos de los futuros ingresos y egresos de un proyecto, para determinar, si
luego de descontar la tasa de rendimiento requerida por la empresa y compararlos con la

inversion inicial neta, se obtiene beneficios.

La formula para el calculo del VAN es la siguiente:

FN1 FN2 FN3
VAN = s+ st s NV
VAN 1314898 28500.19 46391.55 _ 1102500

T (140,16)1  (140,16)2 = (1+0,16)3

VAN = 11.335,33 + 27.788,79 + 46.202,30 — 11025.00

VAN = 85.326,42 — 11025.00

VAN = 74.301,42

El VAN para el proyecto es de USD 74.301,42 lo que indica que los flujos futuros

descontados para los tres afios de accidn del plan, generan una rentabilidad.
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3.3.5.3 Tasa Interna De Retorno (T.1.R.)

Es la tasa de descuento que hace que el Valor Actual Neto (V.A.N.) de una inversion sea

igual a cero. Con este método se considera que una inversion es viable cuando el

resultado del T.I.R. es igual o superior a la tasa de descuento.

0=0

FN1 FN2 FN3

0= — INV.1I.
A+TIRY. T A+ TIR)? T (1 TIR)?

13.148,98  28.500,19 46.391,55

A+ 1715 Ta+ 17152 T+ 1715y 1102500

0 =4842,48 + 3865,41 + 2317,11 — 11025,00

TIR=715%

La T.LLR. de la inversion es de 71.5% lo que indica que la propuesta es rentable ya

que dicha tasa es superior a la T.M.AR.

3.3.5.4 Relacion Costo/Beneficio

Esta variable representa la capacidad de rendimiento que tiene la inversion. Se

obtiene de la sumatoria de los flujos descontados, dividida para el valor de la inversion

inicial.

Se representa el valor que genera cada délar de la inversion. Si esta relacion es mayor

a 1 el proyecto es viable, de lo contrario se lo rechaza.
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Y. Flujos generados por el proyecto

Razém B/C = —
Inversion

88040,72

Razon B/C = —11025’00

Razém B/C = 7,98

Indica una razon beneficio costo de 7,98USD, este valor indica que la empresa

tendra un beneficio de 6,98USD por cada ddlar invertido.

3.3.5.5 Periodo de recuperacion

Se mide la rapidez con la cual el proyecto reembolsara la inversion inicial, refleja el

momento exacto en que la sumatoria de los flujos descontados es igual a la inversion del

proyecto.

5
PR=ZFND—INV.IO=O
1
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Tabla 3.20

Periodo Real De Recuperacion de la Inversion

PERIODO REAL DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Flujos
Operativos Sumatori Diferencia Parcial PRRI
descontado a flujo entre flujos e del afio en
Afos s neto inversion sobrante anos
Inversio
n -11.025
1 13.148,98 13.148,98 2.124
2 28.500,19 41.649,17 30.624,17 0,34 0.66
238
3 46.391,55 88.040,72 77.016 DIAS
Total 88.040,72

Elaboracion: Autora

El periodo en que la empresa recupera su inversion es de 0.66 afios, es decir, 238 dias,

ya que en este punto la sumatoria de flujo de fondos descontados es igual a la inversion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion se presentara las conclusiones y Recomendaciones de este Plan de

Marketing sugerido para el “Hostal Blue House” ubicado en la zona de La Mariscal.

Conclusiones

Una vez elaborado el del Plan de Marketing y de haber realizado el analisis

financiero, se pone en consideracion algunas conclusiones y recomendaciones.

La empresa presenta en su diagndstico técnico, condiciones favorables, la capacidad

fisica como productivas permiten poner en marcha el Pan de Marketing.

Los estudios preliminares determinan que la situacion financiera actual de la empresa
no es buena y que necesita obtener una mayor rentabilidad, es ideal la implementacién de

un Plan de Marketing en la empresa.

La demanda para esta empresa es muy abierta y con tendencia al alza, de la misma
manera existe gran cantidad de competidores y por consiguiente sin una adecuada
promocion no se podréa captar los clientes necesarios para mantener un porcentaje de

ocupacién promedio al del mercado.

Se espera mucha colaboracion y apoyo por parte del Municipio de Quito, si no se
cumple con las propuestas en pro de la zona de la Mariscal, el hostal perdera gran parte

de sus oportunidades.
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La principal estrategia sera mantener el producto pero implementando servicios para
el segmento objetivo, y aumentar capacidad instalada que esta desperdiciada en el hotel,
esta capacidad serd cubierta con estrategias de promocidn descritas en el presente Plan de

Marketing.

El problema principal en el producto, es que no hay suficientes servicios que
satisfagan al cliente, por lo tanto los servicios seran una parte fundamental en el buen

funcionamiento de este Plan de Marketing.

Considerando que el objetivo general del estudio de mercado es comprobar que tan
satisfecho estd el cliente con el producto que vende la empresa, se concluye que el
proyecto es aceptable ya que aumenta la rentabilidad, corre un riesgo bajo en la inversion,

ya que la mayoria del presupuesto esta enfocado a mejorar el equipamiento y servicios.

Las proyecciones de los estados de resultados de la empresa hacen notar la
conveniencia de ejecutar el presente Plan de Marketing, la propuesta es factible segun el

andlisis financiero.

El capital de trabajo es recuperado en corto plazo lo que invertir en este proyecto no
es una decision dificil, sin embargo se espera un buen resultado en la camparia de

promocion.

La inversién esta medida a 3 afios, nos proporciona una Tasa Interna de Retorno del

71.5% en el escenario esperado y un Valor Actual Neto positivo.
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Sin embargo durante el analisis se llego a la conclusion que si no hay una continua y
correcta estandarizacion en los procesos, y colocacion de los precios bajo politicas

estudiadas, las operaciones de la empresa no podran ser rentables.

Recomendaciones

Luego de la evaluacion y conclusion del estudio se considerd prudente plantear las

siguientes recomendaciones:

La aplicacion de Planes de Marketing de este tipo debera contar con la debida
asistencia técnica especializada en el sector, para asi velar por la calidad del servicio y
llevar un adecuado rendimiento del negocio, sin dejar de tomar en cuenta el manejo

sustentable de los recursos.

Realizar constantemente investigaciones de mercado para actualizarse en la cantidad

de turistas del segmento, para prepararse y tomar decisiones a tiempo

Recordar la importancia de organizar eficientemente y en su debido tiempo las

actividades promocionales.

Establecer controles y realizar ajustes periddicos en el Plan de Mercadeo de la

empresa.

Se deberia evaluar la posibilidad de acudir a ferias internacionales para promocionar

el producto, con la finalidad de ganar cuentas en el extranjero.
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ANEXOS

Anexo 1 - Encuesta

Encuesta
Reciban un cordial saludo, estamos realizando una encuesta con el fin de conocer su

opinion sobre los servicios que brinda el “Hostal Blue House”.

PERFIL.
GENERO: M F

1. ¢Cuéles son los motivos por los que visita la ciudad de Quito?

Trabajo
De paso
Comercio
Estudios
Visitas

Otros

2. ¢Cudl es el precio promedio diario que gasta en hospedaje?

$8- $12
$12 - $16
$16 - $20
> $20

3. ¢Cuél es el tiempo promedio de estadia en Quito?

1-3 noches
3-5 noches

Mas de 5 noches
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4.  ¢Cuantas personas lo acompafian en la o las visitas a la ciudad de Quito?

Ninguna
1 a 3 personas
3 a5 personas

Més de 5 personas

5. ¢Cuédles de los siguientes servicios complementarios le gustaria utilizar en un
establecimiento hotelero de clase econémica?

Bar -restaurante
Discoteca - karaoke
Café - internet

Sala de eventos

Otros

6. Se ha hospedado Ud. En el Hotel “Blue House”?
Si Pase a la siguiente pregunta

No Gracias por su tiempo

7. ¢ A través de qué medios Ud. se informo de los servicios hoteleros que ofrece el

Hotel “Blue House”?

Internet
Referencias
Revistas

Agencia de viajes

Otro
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8. Califique los siguientes parametros del “Hostal Blue House”.

MUY
EXCELENTE |BUENO BUENO REGULAR MALO

PRODUCTO

SERVICIO

UBICACION

PRECIO

AMBIENTE

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Survey

Sincerely, we are conducting a survey to know your opinion on services offered
by the "Blue House Hostel".

PROFILE.

GENDER: F M

1. What are the reasons for visiting Quito?

Work

Incidentall

Trade

Studies

Visits

Other

2. What is the average daily price you spend on accommodation?
$8- $12

$12 - $16
$16 - $20

> $20

3. What is the average of stay in the city?
1-3 nights

3-5nights

More than 5 nights

4. How many people accompanying you during visits to Quito?
None
1-3 people

3-5 people
More than 5 people
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5. Which of the following additional services would you like to apply in this
hotel?

Bar-restaurant

Disco - Karaoke

Café - internet

Room events

Other

6. Have you stayed you. Hotel "Blue House"?
Yes Go to next question

No Thanks for your time

7. What way has informed you about hotel services offered by the
Hotel "Blue House"?

Internet

References

Magazines

Travel agency

Other
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8. Rate the following parameters of "Hostel Blue House".

VERY
EXCELLENT |GOOD GOOD FAIR POOR
PRODUCT
SERVICE
LOCATION
PRICE

ENVIRONMENT

Thanks
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Anexo 2 Sueldos y Salarios

Salario
Cargo Unif. XIII A\ F. reserva IESS Vacaciones Total
1 ADMINISTRADOR $800,00 $66,67 $22,00 $66,67 $ 76,40 $ 33,33 $988,67 $ 988,67
1 CONTADOR $600,00 $50,00 $ 22,00 $50,00 $57,30 $ 25,00 $747,00 $ 747,00
2 RECEPCIONISTA $420,00 $35,00 $ 22,00 $35,00 $40,11 $ 17,50 $529,50 $1.059,00
1 AMA DE LLAVES $420,00 $35,00 $ 22,00 $35,00 $40,11 $17,50 $529,50 $ 529,50
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Anexo 3 Fotografias de las instalaciones

Fachada Principal 1

Comedor
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Barbacoa y comedor
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Fachada Principal 2

Bar y recepcion
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Lobby

Sala de Juegos
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Mesa de desayuno
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Habitacion triple

Habitacién doble
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