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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo realizar un andlisis de los segmentos turisticos
del Hotel Boutique Carlota ubicado en el centro historico del D.M.Q y hacer una propuesta
de marketing. Mediante investigacion de tipo exploratoria y una entrevista no estructurada
al jefe de back office del hotel, se determinaron las causas por las cuales existia un
decreciente indice de ocupacion, poca afluencia de huéspedes y una tendencia decreciente

en las ventas.

Se realiz6 una investigacion de campo en establecimientos de hospitalidad de tipologia
similar instaurados en el sector de estudio, para asi desarrollar un analisis de la competencia
basandose en aspectos como: portafolio de productos, precios, estrategias de marketing y

promocion.

Mediante un estudio de mercado se obtuvo la informacién requerida para conocer el tipo de
perfil de clientes y analizar los segmentos del hotel. Finalmente se realiz6 la propuesta de
marketing para asi lograr dinamizar las acciones comerciales de este establecimiento

hotelero.
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to analyze the touristic segments of Hotel
Boutique Carlota (which is located in Quito’s old town) and create a marketing plan. The
results obtained by this exploratory study and some non-structured interviews to the Chief
Executive Manager’s demonstrated problems like: very low percentage of average nightly
rates, poor room’s occupancy, decreasing sales at the restaurant, bar, bakery, and roof top

lounge.

According to our field research applied in different hotels with the same characteristics and
category, we made a competition analysis based in aspects like: product portfolio, prices,
marketing strategies and sales promotions.

Through a market study focused on the guests, we could determinate the customer’s
preferences and analyze the hotel segmentation. Finally the marketing proposal shows how
to achieve a correct segmentation and obtain the greatest profits for this business.
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INTRODUCCION

En un articulo publicado por el periddico estadounidense USA-Today se hace referencia al
término de hoteles boutique al empresario Steve Rubell quién compar6 su hotel con una
boutique en vez de una tienda tradicional. Estos son pequefios hoteles que estan en todo el
mundo y que brindan un servicio muy diferente en comparacion con las grandes cadenas

hoteleras tradicionales como: una atencion bastante personalizada, estilos y disefios Gnicos.

Existe poca informacion sobre si el hotel Boutique Morgans (fundado por Shrager & Rubell)
fue el primero en su tipo, pero lo gque si se sabe es que fue el méas notable en 1984. Es asi
que después de este hotel su concepto se extendio pronto por Europa. En la actualidad las
grandes cadenas hoteleras se estan enfocando en crear su propia marca y estilo, como lo son
también los resorts boutique de lujo. Un claro ejemplo de hotel boutique de lujo y
personalizacion en su estilo es The Library Hotel en New York City ya que cada una de sus
habitaciones dispone de una variada y diferente coleccién de libros (History of Boutique
Hotels, USA Today-2018).

En el primer capitulo de esta investigacion se detallan los objetivos asi como la justificacion
del tema. En el marco referencial se citan a varios autores de investigaciones realizadas en
universidades nacionales como extranjeras que sirvieron como un referente con la presente
disertacion. El marco tedrico se utilizaron conceptos, metodologias y varios ejemplos citados
por autores como: Philip Kotler &Armstrong (2003; 2013), Michael Porter (2010), Bowens
y Marker (1997).

En el segundo capitulo se detalla, mediante investigacion de campo, un analisis de la oferta
de hospitalidad en el CH (centro historico) del DMQ en base a la misma tipologia del HBC;
aqui se especificaron las tarifas de estos hoteles, porcentajes de ocupacion y un cuadro

comparativo de tarifas y servicios vs el Hotel Carlota.

En el tercer capitulo se realiz6 un estudio de mercado para el HBC con el fin de conocer su

segmentacion, Yy conocer el perfil de los turistas, en base a sus gustos y preferencias.

1 HBC — Hotel Boutique Carlota
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También se identificaron los tres segmentos del hotel y se realizé un andlisis de los resultados
obtenidos en la investigacion.

Finalmente se desarrollé una propuesta de marketing para el HBC como una referencia para
empresas de hospitalidad de tipologia similar instauradas en el area de estudio. En el Gltimo
capitulo se propone un plan de marketing que tiene como meta dinamizar las actividades
comerciales del hotel.

13



CAPITULO |
1. TEMA

Analisis de los segmentos turisticos para el Hotel Boutique Carlota ubicado en el centro
historico del D.M de Quito y propuesta de marketing para empresas de hospitalidad de

tipologia similar instauradas en el sector de estudio.
1.2 JUSTIFICACION

El concepto de hotel boutique publicado por la revista HospitalityNet (2001) hace referencia
a propiedades que combinan detalles histéricos con elegancia y espacios acogedores con una
arquitectura y disefio Unicos en su entorno; la calidez y la intimidad son palabras estratégicas
para la arquitectura en el disefio de este tipo de establecimientos. Los hoteles Boutique
buscan atraer a un nicho de clientes que requieren algo diferente al querer satisfacer sus

necesidades individuales (Anhar, 2001).2

En este caso, los hoteles boutique se diferencian de otro tipo de establecimientos de
alojamiento no solo por el tamafio, sino también por ofrecer un servicio exclusivo, creando

experiencias Unicas y de conexion, que dejan vivencias memorables.

Segun el reglamento de alojamiento turistico en su Ultima modificacién en febrero 18 del
2016, en el capitulo Il dice:

Art.12. Clasificacion de alojamiento turistico y nomenclatura.- Los establecimientos
de alojamiento turistico se clasifican en:

a) HotelH

b) Hostal HS

c) HosteriaHT

d) Hacienda turistica

e) Lodge L

f) Resort RS

g) Refugio RF

h) Campamento turistico CT

i) Casa de huéspedes CH (Reglamento de Alojamiento Turistico, 2016 )

2 Traducido por: Jorge Ruilova
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Como se puede evidenciar en conformidad con el reglamento de turismo los hoteles boutique
no estan contemplados.

Segun Kotler, Bowen & Makens (1997) se define a la segmentacion de mercado como todo
proceso que consiste en dividir un mercado en diversos grupos de compradores, quienes
podrian requerir productos y estrategias de mercadotecnia diferentes. En base a éste
concepto, se pueden analizar los tipos de segmentacion al que debe enfocarse el Hotel

Boutique Carlota 'y lograr en el futuro un mejor posicionamiento del mismo.

En la pagina web Trip advisor se pudo visualizar que la mayoria de hoteles boutique en
Quito se situan en el centro historico de Quito. Por esta razon se escogio al hotel boutique
Carlota ya que posee un entorno antiguo pero de constante evolucién y movimiento debido

a su ubicacion, ya que este llegaré a satisfacer las necesidades de ese sector.
1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Hotel boutique Carlota refleja un alto potencial turistico y de servicios conexos. Sin
embargo, mediante investigacion exploratoria® a través de una entrevista no estructurada
aplicada a la Sra. Claudia Galarza, feje de back office del Hotel Boutique, se conoci6 que

existe:

e Un indice decreciente de ocupacion acumulado del 37.10% en el mes de diciembre
del 2017 con una tarifa rack de $300, bajo al 17.74% en el mes de Enero del 2018.

e Una tendencia descendente en las ventas del Deli y el Restaurante Bistro.
e Laasistencia a eventos en el Lounge es muy baja.

e Lacavay el honesty bar* no son concurridos por los huéspedes.

3 Investigacion exploratoria.- Es el primer paso a seguir para identificar el problema que se desea estudiar.
Este tipo de investigacion permite acercase a lo que se desconocia, es por ello que se la define como el primer
paso a una investigacién mas amplia. (McDaniel Carl Jr & Gates Roger, 2016).
4 Honesty bar.- Se lo denomina asi debido a que los huéspedes colocan en una cartilla de registro las bebidas
gue consumieron durante su estadia en el hotel. (C. Galarza, Comunicacidn personal, Enero 8 del 2018).
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Estos sintomas reflejan un problema que se puede resolver a través de la siguiente pregunta:
¢Como determinar el segmento de mercado del hotel Boutique Carlota para definir una
propuesta de marketing para hoteles con similares caracteristicas dentro del centro histérico
de Quito?

1.4 OBJETIVOS
1.2.1.1  Objetivo General

Analizar los segmentos turisticos para el Hotel Boutique Carlota ubicado en el centro
histérico del D.M de Quito para establecer una propuesta para hoteles de caracteristicas

similares.

1.21.2  Objetivos Especificos
v’ Efectuar un diagnostico de la oferta hotelera tanto del hotel boutique Carlota como

de su competencia.
v Determinar los segmentos para el Hotel Boutique Carlota

v" Disefiar una propuesta de Marketing que active las acciones comerciales.
1.5 MARCO TEORICO
1.2.1.3  Marco referencial

En el Ecuador existen estudios limitados acerca del marketing en los hoteles boutique.
Algunos ejemplos son: el estudio de Paulina Endara y Ana Gabriela Moya acerca de la
factibilidad del Hotel Boutique Camino Real en Checa, provincia de Pichincha (2014), la
investigacion de Tatiana Aguila y Gabriela Llerena acerca del Plan de Marketing para El
Hotel Boutique “El Escalon” en la ciudad de Guayaquil (2016). En estas investigaciones se
detallan estudios de pre factibilidad y de creacion de hoteles boutique asi como un analisis
de la competencia; no obstante el tema con algo de similitud a esta investigacion es el trabajo
realizado por Tatiana Aguila y Gabriela Llerena ya que menciona un plan de marketing de
las 7p’s, entrevistas y andlisis de la competencia, asi como los gustos y necesidades de los

clientes.
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A nivel internacional se encontrd un estudio de mercado de un Hotel Boutique ubicado en
el barrio San Telmo por Melissa Matteis (2009) y la obra escrita por Urbina, V. (2015) en
su trabajo de investigacion “Analisis del entorno, producto y precio: Cadena de hoteles
tematicos del Camino de Santiago” de la Universidad de la Rioja. Su segmento va dirigido
a turistas internacionales principalmente: alemanes, italianos y sur coreanos. En este anélisis
explica la necesidad en conseguir una ventaja competitiva y diferenciacion y ofrecer asi un
mejor producto y segmentar el negocio. Estas investigaciones son referentes vinculantes al

trabajo que se plantea realizar en el Hotel Boutique Carlota.
1.2.1.4  Marco teorico

Los hoteles boutique se cree que han sido inventados a principios de los afios 80°s; de los
primeros en el mundo que abrieron sus puertas fueron: En 1981 “The Blakes Hotel” ubicado
en South Kensington - Londres y el “Bedford Hotel” ubicado en Union Square - San
Francisco. Estos surgieron como respuesta ante el vacio generado por las cadenas hoteleras
tradicionales. (Anhar, 2001)°.

Es asi que se puede llegar a una definicion del concepto de hotel boutique como un
establecimiento que presta servicios de hospedaje alternativos a la hoteleria tradicional. Su
enfoque se enmarca en: la personalizacion y en la interaccién directa entre el Staff del hotel
y el huésped, logrando asi llenar ese vacio creado en la hospitalidad convencional; su
relacién con ideas de desarrollo sustentable y sostenible con el medio ambiente, inclusién
social (personas de diversas nacionalidades, culturas, orientacion sexual); su arquitectura
que mezcla disefios antiguos y tradicionales (modelos barrocos, etc.) con aspectos modernos
y vanguardistas. Es por ello que el target de los hoteles boutique generalmente esta enfocado

en gente viajera, joven y con poder adquisitivo alto (Anhar, L, 2001).

Sin embargo, aunque existen caracteristicas comunes entre los hoteles boutique, sus
cualidades varian dependiendo de los diferentes ciudades, regiones o paises en los que se
encuentren. En este caso, los hoteles boutique, al igual que otros lugares de hospedaje,

necesitan acoplar su oferta de acorde a los contextos sociales, histéricos, politicos,

> Traducido por: Jorge Ruilova
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econdmicos y en base a su competencia. Es en este sentido que se puede hablar de la
necesidad de una adecuada segmentacion del mercado en el marco de los hoteles boutique.

La segmentacion, de mercado, como lo define Kotler y Armstrong (2013) consiste en un
proceso en el cual “las empresas dividen los mercados grandes y heterogéneos en segmentos
a los que pueden llegar de manera més eficiente y eficaz con productos y servicios que
coinciden con sus necesidades Unicas” (2013:165). Esta estrategia permite una mejoria de
los costos sobre la competencia, ya que logra reajustar su oferta acorde a las necesidades de
los clientes. Michael Porter menciona, por ejemplo, que en el caso de La Quinta Inns &
Suites su segmentacion de mercado se enfocd a un tipo de cliente especifico: los ejecutivos
de nivel medio que viajaban a una misma region con regularidad. De esta manera, La Quinta
Inns & Suites oferta Unicamente habitaciones sencillas y ejecutivas, disminuyendo la
inversion de gastos operativos por cada habitacion. Ademas, otros servicios como el del
restaurante, salones de eventos y otros servicios fueron limitados ya que no eran usados por
este tipo de clientes (Porter, 2010: 144).

Es por ello que queda demostrado que mediante una correcta segmentacion, ademas de
alcanzar el mercado deseado, se puede lograr una adecuada optimizacion de recursos
basandose en lo que necesita y quiere el cliente. En el ejemplo de Porter, la segmentacion de
mercado no solo sirve para lanzar una propuesta de marketing, sino también para optimizar
al maximo los recursos humanos, tecnoldgicos y econdmicos que cierto tipo de cliente
especifico necesita. Es asi que la segmentacion de mercados detecta los segmentos mal

atendidos por los competidores, descubriendo las areas de vulnerabilidad de los mismos.

Ahora, siguiendo la teoria de Kotler y Armstrong, (2013) existen diferentes variables que
pueden utilizarse para el proceso de segmentacion, los cuales son: 1) segmentacion
geografica: consta en dividir al mercado en regiones como ciudades, vecindarios, clima, etc.
Por ejemplo, la cadena de supermercados “Walmart opera casi en todas partes, pero ha
desarrollado formatos especiales adaptados a determinados tipos de ubicaciones
geograficas” (Kotler y Armstron 2013: 165). 2) Segmentacion Demografica: se enfoca en la
division del mercado en segmentos con base en variables tales como: edad, etapa del ciclo
de vida, género, ingresos, ocupacién, educacion, religion, origen étnico, y generacion. 3)
Segmentacion psicografica: separa a los compradores en segmentos con base en

caracteristicas como la personalidad, estilo de vida y clase social. 4) Segmentacion
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conductual: clasifica al mercado de acuerdo a actitudes y respuestas del cliente a un producto
o servicio. Dentro de este grupo se encuentra la segmentacion por ocasion, que permite a las
empresas acoplarse a las circunstancias y temporalidades especificas las cuales pueden ser:
dias festivos, temporadas vacacionales, etc. Por otra parte Cravens y Piercy (2007)
concuerdan con la teoria de Kotler y Armstron sobre la aplicacion de anélisis de variables
para segmentar un mercado, ya que un programa de segmentacién mas detallado permite
conocer las diferencias de comportamiento de los consumidores y asi disefiar estrategias de

marketing mas eficaces.

Siguiendo la misma linea investigativa de Kotler & Armstrong (2013) después de haber
definido a los segmentos de mercado se da la seleccion del mercado meta y sus estrategias
de marketing que incluyen: el producto o servicio adecuado que se debe ofertar al mercado
meta (involucran factores como: calidad, disefio, variedad, caracteristicas, marca, empaque
y servicios), un precio acorde a la cantidad de dinero que el cliente paga para recibir un
producto o servicio —utilizando estrategias de ventas tales como: descuentos, bonificaciones,
periodos de pago y condiciones de crédito. Es asi que este tipo de acciones generan un ajuste
en el precio creando una situacion competitiva al momento de la compra. Ademas, se debe
tomar en cuenta la plaza que incluye actividades por parte de la empresa para que el producto
esté disponible para el cliente meta. Esto se puede lograr mediante canales, coberturas,
ubicaciones, inventarios, transporte y logistica. Por ultimo, se debe generar una promocion
que persuada al cliente a comprar el producto; este tipo de promociones incluyen publicidad
en internet, redes sociales, ventas personas, promociones de ventas y relaciones publicas. A
esta serie de estrategias, que implican una serie de actividades que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de un servicio o producto, es a la que se la llama marketing mix

(o las 4 Ps: producto, precio, plaza y promocion).

Otra estrategia de marketing son los medios digitales que son plataformas cibernéticas que
ofrecen servicios de publicidad dando asi a las empresas una oportunidad de promocionarse
en estos medios como lo son: redes sociales, paginas web, blogs, entre otros. Ya que los

sitios Web pasan a ser més validos para los usuarios finales.

Actualmente, mas individuos que nunca antes participan en blogs, foros, comunidades en
linea como Trip Advisor — y redes sociales crean un contenido generado por el usuario.

“Redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram, LikedIn generan al dia millones de
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comentarios sobre productos y servicios. Alrededor del 20% de la totalidad de tweets tienen
que ver con marcas” (McDaniel & Gates, 2016: 7).

Los medios digitales figuraban para el afio 2003, menos del 10% en lo que respecta al gasto
en publicidad en comparacion a los medios tradicionales como la radio, prensa y television.
En el 2008 arrojo un bajo indice, no obstante para el afio 2013 excedi6é un 20%. (McDaniel
& Gates, 2016: 7). Con esto podemos determinar que “el internet y otros canales electrénicos
ofrecen ventajas adicionales, como la reduccion de costos y mayor rapidez y eficiencia.
Ademaés ofrece mayor flexibilidad, pues permite al mercad6logo hacer ajustes constantes a

sus ofertas y programas”. (Kotler y Armstrong, 2003: 81-83)

Para Kotler & Armstrong (2013) define al posicionamiento de mercado como el siguiente
paso a seguir después de que la empresa ha definido su segmentacién de mercado. Es por
ello que los mercaddlogos ven necesario el posicionar un producto en la mente de los
consumidores ya que cuando un producto es percibido exactamente igual a los demas el
consumidor no tendra ninguna razon para comprarlo. Es por ello que el posicionamiento de
un producto debe ser claro, distintivo y deseable en relacién con los productos de la
competencia. Al posicionar la marca, la empresa puede ofertar mayor valor para el cliente;
ya sea cobrando menos precios que la competencia u ofreciendo mayores beneficios para
justificar un precio mas alto. Pero si la empresa promete un mayor valor, debe entregar lo
que ofrece. Es asi que un posicionamiento con diferenciacion crea una oferta distinta en el

mercado y crea asi un mayor valor para el cliente.

Acorde con Ries (2017) el posicionamiento de mercado radica en destacarse ante los
competidores y ser el primero en la mente de los consumidores, ya que esto involucra una
mayor participacion de mercado y ganancias, manteniendo esa posicién a lo largo del tiempo
a través de la flexibilidad en los programas de marketing, mediante una innovacion continua

y reputacion de brindar u ofrecer un buen producto o servicio.

Segun Kotler, Bowen & Makens (1997), se menciona que una empresa debe dirigir su
promocion a los mejores grupos de clientes potenciales, enfocandose asi a la toma de
decisiones claves como lo son: cuando, donde, a quién y como se debe promocionar y

comercializar un producto ya sea nuevo o existente.
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Finalmente, siguiendo a varios expertos en el marketing —y habiendo explicado
anteriormente las teorias sobre el proceso de investigacion— se puede resumir el proceso
consiguiente a la segmentacion el cual se lo detalla asi:
A) Anadlisis de la segmentacion; identifica las necesidades del cliente, reagruparlas por
segmento, describir el perfil de cada segmento.
B) Eleccion del mercado; evaluar el atractivo de los segmentos, medir nuestra
competitividad, seleccionar el o los segmentos objetivos.
C) Posicionamiento de Mercado; evaluar las posiciones competitivas, construir ventajas
diferenciales, desarrollar una propuesta de valor.
D) Programa de Marketing; desarrollar un programa de marketing, evaluar la rentabilidad

por segmento, adaptar la organizacién de marketing. (Lambin, Gallucci, Sicurello, 2009:
151)

1.6 MARCO METODOLOGICO

La metodologia de investigacion que se utilizard en este trabajo de disertacion incluye
informacion de tipo primaria como encuestas, entrevistas no estructuradas; ademas incluird
informacion de tipo secundaria tomada de varios libros, revistas, articulos, documentos

digitales. También se tomaran trabajos académicos de varias universidades internacionales.
Método Cuantitativo

En el estudio se realizaran encuestas impresas y digitales mediante correo electronico a los
clientes del Hotel Boutique Carlota para conocer el tipo de cliente que visita con mayor

frecuencia el hotel, y determinar asi la segmentacion de mercado.
Método Cualitativo

En este método se realizaran entrevistas no-estructuradas a los diferentes administradores
del hotel Carlota.

Se realizara una exploracion de campo (site inspection) en los diferentes establecimientos
de hospitalidad ubicados en el centro histérico del DMQ en base a la misma tipologia del
HBC. Con esta exploracion se podra realizar cuadros comparativos de la competencia del
hotel.
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CAPITULO Il

2. ANALISIS DE LA OFERTA DE HOSPITALIDAD EN EL CENTRO
HISTORICO DEL D.M DE QUITO CON BASE EN LA TIPOLOGIA DEL
HOTEL BOUTIQUE CARLOTA

2.1 DIAGNOSTICO DEL HOTEL CARLOTA

Lugar: Hotel Boutique Carlota
Fecha: 19/5/2018
Autor: Jorge Andrés Ruilova.

El hotel se encuentra ubicado en las Calles Benalcazar N6-26 y Mejia en el centro histérico
de Quito. Es miembro de la cadena hotelera Design Hotels y esta categorizado como hotel 4
estrellas (ver anexol). Casa Carlota fue construida en el afio de 1905, es de estilo
arquitectonico frances, con techos altos y dos patios en el centro. La casa pertenecio, en un
inicio a los abuelos del expresidente Rodrigo Borja, luego en el afio de 1966 fue vendida a
la Sra. Carlota Echeverria (hermana del ex arzobispo de Quito Bernardino Echeverria). Su
restauracion inicio en el afio 2004 y duro alrededor de 4 afios, misma que estuvo a cargo de

la Arg. Verdnica Reed y su esposo Renato Solines (nieto de Carlota).

El logo del hotel es un mirlo, cuyo pajaro plasma la personalidad y algunas caracteristicas

de la sefiora Carlota, querida abuela del duefio del hotel.
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CARLOTA

Fecha: 2016
Autor: Pablo Iturralde

Su portafolio de productos es:

A. Sus 12 habitaciones distribuidas en 200 mtrs2 (ver anexo2) presentan una alternativa
tematica diferente, un pajaro urbano de la ciudad de Quito para cada una, estos son:
Brujo, Esmeralda, Campanaria, Azafréan, Estrella, Jilguero, Quinde, Canela, Golondrina,
Carpintero, Torito y Mirlo.

En cada una de estas habitaciones se puede diferenciar que el color del papel tapiz es del
pajaro que lleva su nombre y los materiales antiguos de la casa original fueron
reutilizados para la decoracion en los diferentes tipos de habitaciones. La propuesta de
disefio se baso en la renovacion completa de una estructura histérica y sustentable que
la hace acreedora al primer premio de la bienal de arquitectura en la categoria de
reciclaje. Asi como también fue el primer hotel dentro del centro histérico en conseguir
la categoria LEED®.

El 40% de energia es solar ya que posee 3 paneles en la cubierta principal del techo,
todas las sillas son de disefio de sostenibilidad de la marca alemana kush, las alfombras

tienen un concepto de sostenibilidad y son de la marca americana Interface.

B. El restaurante brinda desayuno complementario a los huéspedes de 6 am a 10 am y platos
nacionales e internacionales en un horario de atencion al publico de 11 am hasta 7 pm,
con una oferta gastrondmica nacional de tipo gourmet y urbana de sandwiches, ensaladas

y sopas.

6 LEED: Leadership in Energy & Environmental Design Sistema de evaluacién internacional desarrollado por
el U.S Green Building Council para fomentar el desarrollo de edificaciones basadas en criterios sostenibles de
alta eficiencia se basa en 5 dreas: 1) Emplazamiento sostenible 2) Eficiencia de uso de agua 3) Eficiencia
energética- energias renovables 4) Materiales y recursos renovables 5) Innovacién en el disefio (Green
Building Council Espafia, 2013)
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C. Enel Lounge (Roof Top) se puede disfrutar de una variedad de cocktails, Ginesy picadas
con acceso permanente para huéspedes y abierto al publico de jueves a sdbado de 5:30
pm a 12 am. El Honesty Bar y Wine Cellar se ofrece una cava de vinos que son

exclusivos para huéspedes donde encontraran una variada oferta de licores y vinos.

D. Servicios complementarios para huéspedes como: computadoras, tablets, un traslado al

aeropuerto e internet de alta velocidad.

E. Se ofrece una bebida de bienvenida que se la denomina como el Carlotazo una mezcla
de horchata y ron.

En el &mbito social todo el personal que trabaja en el hotel vive cerca del centro histérico,
en cuanto a los proveedores en su mayoria son locales y sus productos son organicos todo
esto con el fin de minimizar al maximo su impacto ambiental (C. Galarza, comunicacién

personal, enero 8 del 2018).

Carlota establece los siguientes precios por habitacion:

Tabla 1 — Tarifas HBC

TIPO DE HABITACION TARIFAS | Online Travel Angencies

Loft $510 $306
(Brujo y Esmeralda)
Suite Deluxe $450 $270
(Campanaria)
Suite $400 $240
(Azafran)
Standard Queen $265 $159
(Estrella-Jilguero-Quinde-Canela)
Standard Individual $200 $120
(Golondrina-Carpintero)
Doble $315 $189
(Torito)
Triple $245 $147
(Mirlo)

TARIFA PROMEDIO $340.71 $204.42

Fuente: Hotel Boutique Carlota-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

Su estrategia de ventas se enfoca en alianzas con agencias de viajes tales como: Abercrombie
& Kent y Quazart Xpedition, con la cadena Design Hotels y ventas directas. Su GDS (global
distribution system) denominado EZEE ABSOLUTE.
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El hotel alcanza una ocupacion conforme se muestra en cuadro adjunto:

Gréfico 1 — Ocupacion anual 2017-2018 HBC

Ocupacion mensual de habitaciones
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Fuente: HCB-2017-2018

En el gréafico de ocupacion mensual de habitaciones de enero del 2017 hasta abril del 2018,
se puede observar que existe: un promedio de ocupacion anual del 25.18% para el afio 2017,
con una tarifa promedio acumulada de $196.57 muy por debajo de lo proyectado. El
promedio del porcentaje de ocupacién de enero-abril del 2018 es del 24%. En relacién a

linea de tendencia se evidencia que es positiva y con una inclinacién en aumento.

2.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA DEL HOTEL BOUTIQUE
CARLOTA

Se realizo un Site Inspection a los diferentes hoteles de la competencia con el objetivo de
conocer sus productos y servicios. Los seleccionados fueron: Hotel Patio Andaluz, Hotel
Boutique Patrimonial Casona de la Ronda, Hotel Boutique Vista del Angel, Hotel Boutique
Mama Cuchara y Villa Colonna Hotel Boutique, por categorizarse en el mismo nivel de
Hotel Carlota.
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2.2.1 Hotel Patio Andaluz

Lugar: Hotel Patio Andaluz
Fecha: 19/5/2018
Autor: Jorge Andrés Ruilova.

El hotel Boutique Patio Andaluz fue una casa de estilo colonial que data del siglo XVI, una
casa con grandes arcos Y patios en el interior. Inaugurado en el afio 2004, representa uno de
los primeros hoteles boutique del centro histérico. El hotel se encuentra ubicado en la calle
Garcia Moreno 6-52 entre Mejia y Olmedo es parte de la cadena hotelera ecuatoriana

Cialcotel.

Su principal segmento de mercado se enfoca a los clientes extranjeros en su mayoria de la

tercera edad, de edades que oscilan desde los 50 a los 80 afios.

El portafolio de productos del hotel Patio Andaluz consta de:
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A. 32 habitaciones distribuidas en 11 suites y 21 habitaciones estandar y los precios se

establecen en:

Tabla 2 —Tarifas Hotel Patio Andaluz

TIPO DE HABITACION ‘ TARIFAS ‘OTAS ‘
Estandar $290 $188.00

Daplex $320 $206.00

Suite Premium $360 $243.75

Fuente: Hotel Patio Andaluz-2018
Elaborado por: Jorge Andrés Ruilova.

A. EIl portal de Cantufia es el principal restaurante que ofrece el hotel con una variedad

gastrondémica nacional e internacional abierto al pablico de 06h30 a 22h30.

B. La cava de vinos Marqués de Jerez esta abierto al publico de 14h30 a 22h30 con una
gran variedad de cocteles, vinos y tapas. Adicional, el hotel ofrece clases de cocina local
para sus huéspedes. En el ultimo piso el hotel posee un solarium de uso exclusivo para

huéspedes.

C. Se ofrece también servicio médico las 24 horas por un costo adicional, la sala de lectura
Oswaldo Guayasamin ofrece con una amplia coleccidn litargica en varios idiomas, asi
como también la tienda del Patio donde se ofrecen artesanias de todo tipo (Hotel Patio
Andaluz, 2018).

Los canales de distribucion son: agencias de viajes y alianzas estratégicas con varias
operadoras turisticas como Metropolitan Touring y ventas directas por medio de la cadena

Cialcotel.

A continuacion se muestra un grafico del porcentaje de ocupacion correspondiente a los

meses de enero —abril del 2018:
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Grafico 2 — Ocupacion mensual Hotel Patio Andaluz

Ocupacion mensual - Hotel Patio Andaluz
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Fuente: Hotel Patio Andaluz-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

Como se evidencia en el cuadro de ocupacién mensual de enero-abril 2018 su ocupacion es
relativamente alta con una tendencia de crecimiento. Cerrando el mes de abril con una

ocupacion acumulada de 68.07%.

La promocidn de este hotel se realiza en la pagina web, redes sociales (Facebook, Instagram)

y YouTube.
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2.2.2 Hotel Boutique Patrimonial La Casona de la Ronda

Lugar: Hotel Boutique Patrimonial Casona de la Ronda
Fecha: 19/5/2018
Autor: Jorge Andrés Ruilova.

El hotel es el Unico en el centro histérico en establecerse en una casa construida
originalmente en 1738, una edificacién con mucha historia sin duda alguna, originalmente
la casa tenia 50 habitaciones. Su restructuracion estuvo a cargo del Instituto Metropolitano
de Patrimonio de Quito y tomo cerca de tres afios ya que la estructura original estaba
practicamente en ruinas. Casona de la Ronda se encuentra en las calles Morales OE1-160 y

Guayaquil en el tradicional barrio de la ronda.

Los segmentos de mercado en los que se enfoca son: extranjeros de 50 afios en adelante,
jubilados y Honeymoon. En su mayoria de nacionalidad norte americana y europeo.

Su portafolio de productos esta compuesto por:
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A) El hotel cuenta con 22 habitaciones, se muestra en cuadro adjunto.

Tabla 3- Tarifas Hotel Boutique Patrimonial Casona de la Ronda.

TIPO DE HABITACION | BAR (H.S) ‘ BAR (L.S) ‘ TARIFA OTAS ‘ WEB

Superior King $180,82 $145 $127 $151,20
Superior Twin $180,82 $145 $147 $151,20
Jr. Suite Twin $220,82 $200,82 $147 $173,70
Jr. Suite King $220,82 $200,82 $167 $151,20

TARIFA PROMEDIO $200,82 $172.91 $147 $156.83

Fuente: Casona de la Ronda Heritage Boutique Hotel-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

B) El restaurante ofrece una variada gastronomia nacional e internacional en un horario de
06h00 a 22h00, en el bar y la cava se encontrard una variedad de bebidas y vinos. La

terraza de uso exclusivo para huéspedes.
C) Adicional se ofrecen servicio de masajes terapéuticos bajo peticion del huésped.

Los canales de distribucion que este hotel ha utilizado para sus ventas son alianzas con

agencias de viajes y Word of mouth marketing.

La publicidad no se la realiza en gran medida debido a que es un hotel que ya esta
posicionado en el mercado por mas de 6 afios y su posicionamiento tomd alrededor de tres
afios en constante publicidad en medios impresos, ferias turisticas, television, contactos,

internet y blogs (G. Salem, comunicacién personal, Mayo 7 del 2018).
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A continuacion se muestra un cuadro del porcentaje de ocupacion aproximado de los meses
de enero-abril del 2018.

Gréfico 3 — Ocupacion Mensual Hotel Boutique Patrimonial Casona de la Ronda

Ocupacion mensual - Heritage Boutique Hotel
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Fuente: La Casona de la Ronda Heritage Boutique Hotel-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

En el gréfico se puede evidenciar que el porcentaje de ocupacién de enero-abril del 2018 es
con una tendencia de crecimiento, es el porcentaje de ocupacion mas elevado en relacion a

los hoteles en estudio.
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2.2.3 Hotel Boutique Castillo Vista del Angel

S

1.2 AR
[
Weve P
Lugar: Hotel Boutique Castillo Vista del Angel

Fecha: 19/5/2018
Autor: Jorge Andrés Ruilova.

I

El hotel se encuentra ubicado en las calles Cotopaxi N9-17 y Esmeraldas. Esta edificacion
hace més de 100 afios fue uno de los primeros bares de la capital, en esta casa nacieron varios
poetas, musicos y reconocidos escritores de la época. En el barrio de San Juan es conocido
como el Castillo del Angel. En el afio de 1987 quedd en ruinas debido al terremoto, es por
ello que luego de afios de abandono se realizé una importante intervencion y restructuracion

abriendo sus puertas al publico en septiembre del 2017.

El segmento de mercado ain no es especifico pero en su mayoria son personas extranjeras y

jubilados.
El portafolio de productos del hotel Boutique Castillo del Angel consta de:

A) 15 habitaciones distribuidas en 10 habitaciones Estandar con paisajes tematicos de
lugares turisticos del Ecuador, 4 Suites y 1 handicap room, las tarifas se detallan a

continuacion:
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Tabla 4 — Tarifas Hotel Boutique Vista del Angel

TIPO DE HABITACION TARIFA OTA
Habitacion King $92,15 $117
Habitacion King vista al jardin $93,10 $120
Suite Delux — King + Sofa $104,50 $135
Habitacién Superior - King $104,50 $127
Handicap Room $114,00 $135

Suite King - Hidromasaje $114,00 $150
Suite vista a la ciudad + sofa $114,00 $140
Suite vista al jardin + sofa $104.50 $135

Fuente: Hotel Boutique Vista del Angel-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

B) El restaurante Saguambi ubicado en la terraza del hotel ofrece posee una exotica y
variada gastronomia nacional vanguardista con un costo por menu de $30 mas impuestos.

El desayuno es continental e incluye en el valor de la habitacion.

C) EIl Lounge ofrece una vista inigualable en hoteles de la competencia, en esta area se
ofrecen picadas, tablas de quesos locales (Saraguro, quesos criollos maduros, especias

mortifio, etc.).
D) El spa donde se ofrecen servicios de masajes previa cita, sauna turco e hidromasaje.

E) Adicional el hotel ofrece tours desde el hotel (hotel-mitad del mundo-teleférico-museo

Guayasamin) por $105 para dos personas u $85 una persona.
F) Latienda de artesanias ofrece una gran variedad de productos.

El Unico canal de distribucion que utiliza este hotel es Booking con descuentos en reservas
del 20% los dias lunes, martes y miércoles y ventas directas en la pagina web, pero debido a
que le hotel es nuevo y no cuenta con un GDS ni un sistema de central de reservas solo se
las gestiona mediante via telefonica. (W. Suasnavas, comunicacion personal, mayo 7 del
2018).
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El siguiente gréafico muestra el porcentaje de ocupacion aproximado de enero-abril del 2018.

Gréfico 4 — Ocupacion mensual Hotel Boutique Castillo Vista del Angel

Ocupacién mensual - Hotel Vista del Angel
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Fuente: Hotel Boutique Vista del Angel-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

En el gréafico se evidencia un indice de ocupacion de apenas el 20% acumulado, muy por
debajo de lo proyectado segun el administrador (W. Suasnavas, comunicacion personal,
mayo 7 del 2018).
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2.2.4 Hotel Boutique Mama Cuchara

»
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Lugar: Hotel Boutique Mama Cuchara
Fecha: 19/5/2018
Autor: Jorge Andrés Ruilova.

El hotel Mama Cuchara by Art Hotels fue inaugurado en noviembre 23 del 2017, en una
edificacion espafiola la cual fue restaurada en su mayoria. La propiedad tiene una resefia

histérica muy importante la cual fue expuesta el dia de su apertura:

“En el terreno que ocupa el hotel Juanita Terrazas Monsalve moradora de esta casa, reunié
entre marzo y agosto de 1875- a varios conspiradores liberales como Abelardo Moncayo y
Roberto Andrade entre otros, con el objetivo de fraguar el asesinato del presidente
conservador Gabriel Garcia Moreno. Es asi como el 6 de agosto en una esquina de la catedral
de Quito, ultimaron al mandatario con armas de fuego y con la ayuda del machete de Faustino
Rayo” (Citado por F. Jurado en ArtHotelesEcuador-2018).

Hotel Mama Cuchara by Art Hotels es parte de la cadena hotelera Art Hotels - Beyond a

Great Stay. Se encuentra ubicado en las calles Vicente Rocafuerte E3-250 y Luis Chavez.

El segmento de mercado en su mayoria son personas extranjeras. Debido a que es un hotel
nuevo con apenas 7 meses de funcionamiento no se tiene muy clara su segmentacion ni se

cuenta con datos exactos.
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El portafolio de productos del hotel se detalla a continuacion:

A) Posee 27 habitaciones distribuidas en 4 tipos:

Tabla 5 — Tarifas del Hotel Boutique Mama Cuchara

TIPO DE HABITACION TARIFA OTA’s
Habitacion Delux $300 $221
Habitacién Superior $350 $258
Habitacion Premium $400 $295
Habitacion Luxury $500 $369

Fuente: Hoteles.com-2018, ArtHotels-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

B) El hotel ofrece una variada coleccion privada de arte de varios artistas Ecuatorianos

ayudando asi a los artistas y la comunidad.

C) El restaurante Plaza ofrece una gastronomia gourmet ecuatoriana representando en su
menU a 7 de las 24 provincias del pais con platos variados. El desayuno es de 06h30 a

10h00 am, el almuerzo se ofrece solo bajo reservaciones y la cena de 18h30 a 21h30.

D) El Rooftop Bar “Santo que da marido” con una vista panoramica de 360° desde la loma
grande ofrece varias alternativas de cocteles, licores y picadas en un horario de 10h00am
a 22h00.

El dnico canal de distribucidn de ventas que ofrece es Booking, hoteles.com, Expedia y A-
Hotel.com, no cuentan con una pagina web directa y no permite realizar reservas a través de

este blog.

Su promocion la realizan a través de Art Hotels Ecuador, la revista Nan Magazine y un poco

de prensa como diario el comercio (Art Hotels, 2018).

A continuacion se presenta un cuadro mensual del porcentaje de ocupacion aproximado de
enero-abril del 2018:
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Grafico 5 — Ocupacion mensual Hotel Boutiqgue Mama Cuchara

Ocupacion mensual - Hotel Mama Cuchara
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Fuente: Hotel Mama Cuchara-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

Segun datos aproximados obtenidos en el Hotel Mama Cuchara se evidencia una proyeccion
y un crecimiento muy elevado en relacién a la ocupacion en el mes de enero del 2018 con
un 6,85% logrando un crecimiento muy significativo para abril del 2018 con un 39,52%

aproximadamente. (I. Alban, comunicacién personal, mayo 26 del 2018).
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2.2.5 Villa Colonna Boutique Hotel

Lugar: Hotel Boutique Villa Colonna
Fecha: 19/5/2018
Autor: Jorge Andrés Ruilova.

Villa Colonna Boutique Hotel se encuentra en las calles Benalcazar N9-28. Debra Garrett y
su esposo son los unicos accionistas de esta lujosa propiedad quienes dieron una breve
resefia de la historia de la Casa Colonna, en 2011 fue un pequefio hostal, luego pasé a ser
propiedad de la embajada de Turquia del 2012 al 2016 afio en el cual adquirid esta propiedad
Garrett quién realiz6 importantes intervenciones arquitectonicas durante este periodo.
Abriendo sus puertas en junio del 2017, oficialmente su primera reservacién y huésped fue
en septiembre del 2017.

El target del hotel es Unicamente extranjeros: jovenes de 20 a 40 afios, Norte Americanos,

canadienses, europeos, sudafricanos y australianos.
El portafolio de productos del hotel consta de:

A) 6 lujosas habitaciones equipadas con Netflix en cada una de las habitaciones, algunas
cuentan con chimenea, sala de estar, sofa e hidromasaje, mini-bar y desayuno estan

incluidos en las tarifas, las cuales se muestran a continuacion:
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Tabla 6 — Tarifas Hotel Boutique Villa Colonna

TIPO DE HABITACION TARIFA OTA’s
Suites $300 $300
Queen Room $300 $300

Fuente: Debra Garrett-Villa Colonna Hotel-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova

B) El Roof terrace es de uso exclusivo para huéspedes.

C) Tours dentro y fuera de la ciudad exclusivo para huéspedes.

Los canales de distribucion son: Booking, ventas directas a través de su pagina web y

mediante una agencia de viajes que es de propiedad del hotel. Abercrombie & Kent y

Metropolitan Touring forman parte de sus alianzas de ventas con operadoras turisticas (D,
Garrett, Personal Interview, May 8th 2018).

En el gréfico se refleja el porcentaje aproximado de ocupacion de enero-abril del 2018.

Grafico 6 — Ocupacion mensual Hotel Boutique Villa Colonna
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Fuente: Debra Garret-Villa Colonna Hotel-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova
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2.3 Cuadro comparativo

Tabla 7 — Cuadro comparativo de tarifas y servicios de los Hoteles Boutique del Centro Histdrico de Quito 2018.

CAPACIDAD | TARIFA | TARIFA

SERVICIOS

SEGMENTO

Hotel Boutique

Carlota

Hotel Patio Andaluz

Hotel Boutique
Patrimonial la

Casona de la Ronda

Hotel Boutique Vista
del Angel

Hotel Boutique

Mama Cuchara

Villa Colonna Hotel

Fuente: Investigacién de campo.

12
habitaciones

32
habitaciones

22
habitaciones

15
habitaciones

27
habitaciones

6
habitaciones

Elaboracion: Jorge Ruilova.

$340,71

$323,33

$200,82

$105,09

$387,50

$300

$204,42

$212,58

$147

$132.38

$285,75

$300

-Restaurante
-Honesty Bar
-Cava de Vinos
-Deli (Tiendita)
-Lounge
-Restaurante
-Bar

-Clases de
cocina
-Solarium

-Restaurante
-Bar

-Restaurante.
-Rooftop
-Tienda de
artesanias.
-Spa

*Restaurante
*Rooftop

*Tours privados
*Rooftop

Por definir

Norte Americanos y
Europeos- jubilados
50 afios en adelante

Norte Americanos
Jubilados —
Honeymoon
50-80 afios

No definido

Extranjeros

Estadounidenses,
canadienses,
sudafricanos,

ingleses y
australianos de 20-50
afos.
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2.4 Cuadro comparativo de Ocupacion

Gréfico 7 — Ocupacion mensual comparativo de Hoteles Boutique

CUADRO COMPARATIVO DE OCUPACION MENSUAL
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Fuente: Investigacién de Campo-2018

Elaborado por: Jorge Ruilova

Como se puede evidenciar en el cuadro comparativo de ocupacion mensual de enero a abril
del 2018, el hotel con mas alta ocupacion es: Casona de la Ronda con un 78,56% de
ocupacion acumulado hasta abril del 2018 aproximadamente, seguido del hotel Patio
Andaluz con un 68.07%. Villana Colonna Boutique Hotel le sigue con un 35%
aproximadamente, Hotel Boutique Carlota con un 23.99% ocupa el pendltimo lugar dentro
de los establecimientos estudiados, finalmente el Hotel Boutique Castillo Vista del Angel
con un 20% de ocupacién acumulado hasta el mes de abril del 2018.

41



CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO PARA DETERMINAR LOS SEGMENTOS
TURISTICOS PARA EL HOTEL BOUTIQUE CARLOTA

3.1 Identificacion del universo y calculo de la muestra

Se calcula la muestra con base en una poblacion de 177 pax, calculada a partir del promedio

mensual de huéspedes del trimestre de febrero, marzo y abril del 2018.

El tamafio se calcula con la siguiente formula (Morales, P, 2012):

N
e?(N—1)
z2pq

n=
1+

En donde:

n= tamafo de la muestra

N= tamafio de la poblacién

e= limite aceptable del error muestral

z= nivel de confianza

p= proporcién esperada (variedad positiva)

g= precision esperada (variedad negativa)

N
n:1+32—(l§—12
zpq
o 177
"14_ 0.052(177 — 1)

(1.68)%(0.50)(0.50)
n = 109 Elementos muestrales

El margen de error es del 5% vy el nivel de confianza es del 90%, porcentajes estandares

usados en investigaciones de mercados (Malhotra,N, 2008).
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3.2 Disefo de la encuesta
Ver Anexo 5y 6.
3.3 Analisis de datos.

En el modelo de encuesta (adjunta en el anexo 5y 6) se aplico a un total de 109 elementos
muestrales en el Hotel Boutique Carlota en los meses de mayo Yy junio del 2018, con el
objetivo de conocer la segmentacion del hotel, el perfil de los clientes, sus gustos y

preferencias. Los datos se muestran a continuacion:

NACIONALIDAD

Gréfico 8 - Nationality segmentation

WHAT’S YOUR NATIONALITY?

South African Mexican _Ecyadorian
Spain 3% % 3%
3% putch
3%
Belgian
3%
German
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Irish 8%

3%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 50% son de nacionalidad Estadounidense, seguidos de Ingleses con un 12%, Alemanes
9%, Canadienses 8%, Ecuatorianos 3%, Holandeses 4%, Belgas 3% Sudafricanos 3%,

Irlandeses 3%, Espafioles 3% y Mexicanos 3%.

Se puede identificar al segmento extranjero en un 97%, es por esto que no se tomara en
cuenta el segmento nacional que representa el 3%. Del 97% del segmento extranjero el 58%
son de EEUU y Canada, el 33% representan a europeos y el 6% restante no seran tomados
en consideracion (Mexico y Sudafrica). Por cuanto las estrategias de marketing se dirigiran

a los extranjeros estadounidenses, canadienses y europeos.
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Quito Turismo registrd en el afio 2017 un ingreso de 142.206 turistas estadounidenses a la
capital (Sistema Institucional de Indicadores Turisticos, 2017). Carlota para la misma fecha
registra 1.112 huéspedes estadounidenses (ver anexo 2 y 3), obteniendo una participacion de

mercado del 0.78%, porcentaje que se puede mejorar con una nueva vision de mercado.

En relacion a la entrada de turistas europeos de paises como: Espafia, Alemania, Reino
Unido, Francia, Italia, Holanda, Suiza, Bélgica, Suecia, Dinamarca y Austria, Quito Turismo
registré un total 110.185 turistas en el afio 2017 (Quito-Turismo, 2018). HBC para la misma
fecha registro un total de 420 huéspedes, con una participacion en el mercado del 0.38%,

mismo que se podria incrementar con una adecuada estrategia de marketing.

Graéfico 9- Age segmentation

AGE
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25%
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41-45 years \ ~——
0% 7
|

31-35 years
6%
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32%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

La mayoria de turistas que llegan a HBC (el 32%) tienen una edad promedio de 26-30. El
25% se encuentra entre los 20-25 afios, el 15% entre los 46-50 afios, el 14% son mayores a
los 65afios, el 8% de 51-60 afios y el 6% de 31-35 afios.
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Se segmento el mercado extranjero norteamericano y se define el rango de edad de 20-35
afios (Segmento joven - 44.44%) y el 55.56% representan a una edad de mas de 46 afios

(segmento adulto y adulto mayor).

El segmento europeo se define una edad que oscila de 20-35 afios (Segmento joven 87.50%)
y el 12.50% representan a un grupo de edad mayor a los 46 afios (Segmento Adulto y adulto

mayor).

Las personas del rango de edad de 26-30 afios por lo general son graduadas, con una
profesion y con algun tipo de ingreso mas estable que les permite tener cierta independencia.
Haciendo una segmentacion mas profunda de este grupo. La gente de 46-50 afios son adultos
que tienen niveles de ingresos mas estables, menores responsabilidades de gasto familiar y
con mayores niveles de ingreso destinados para si mismos. Esto le permite a este subgrupo
tomar decisiones de viajes sin ningun tipo de restriccion relacionado a fechas o depender de

terceros al momento de viajar.

Finalmente el grupo de méas de 65 afios son personas que estan por jubilarse, con ingresos

altos y con mayor disposicion de tiempo para viajar.

Grafico 10 - Gender Segmentation

GENDER:

Female

23%
Male

77%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

En un total de 109 encuestados el 23% son mujeres y el 77% son hombres.
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La mayor afluencia en huéspedes es de género masculino y de mujeres en menor cantidad.
Esto puede deberse, probablemente, a que los hombres mantienen hasta la actualidad
recursos economicos mas altos que las mujeres, y por tanto, mas capacidad de gasto. Segun

un informe de la Organizacion Mundial del Trabajo se cita lo siguiente:

A escala mundial, la probabilidad de que las mujeres participen en el mercado laboral sigue
siendo casi 27 puntos porcentuales, menor que la de los hombres. [Ademas] a escala mundial,
la brecha salarial entre hombres y mujeres se estima en el 23 por ciento; en otras palabras,
las mujeres ganan el 77 por ciento de lo que ganan los hombres (OIT, 2016, P: 3-6).

En el campo de la hospitalidad, esta brecha de género se ve reflejada en la capacidad que

tienen las mujeres para viajar, gastar en temas de ocio y turismo.

Graéfico 11 — Occupation of the customers

4. WHAT’'S YOUR OCCUPATION?
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 30% del segmento que se hospeda en el hotel Carlota son empleados privados, seguidos
de un 22% que son estudiantes, un 21% empresarios, y un 19% de “otros” que en su mayoria
son: actores, fisiatras, profesores, atletas, corredores de bienes raices, semi-jubilados.

Apenas un 6% son jubilados y tan solo un 2% son trabajadores del gobierno.
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El segmento de los norteamericanos y canadienses esta compuesto por: empleados privados
27.78%, empresarios 27.78%, otros 22.22%, estudiantes 16.67% y retirados 5.55%.

En el segmento europeo se evidencian las siguientes cifras: en su mayoria el 37.50% son

estudiantes, el 25% son empresarios, el 25% son empleados privados y el 12% otros.

Los empresarios son un segmento importante al cual se deberia enfocar en mayor escala ya
que estos tienen una mayor independencia en su jornada laboral y econémica. Ademas esta
gente se siente mas identificada al momento de vacacionar en este tipo de establecimientos
ya que rompe el esquema tradicional de hotel de negocios. Los empleados privados ocupan
un sector importante ya que la mayor parte de personas de este grupo destinan sus vacaciones

una vez al afio, y en su mayoria son personas con ingresos elevados.

El segmento de los estudiantes por lo general busca espacios alternativos y poco
convencionales al alojarse en este tipo de establecimientos ya que ellos pertenecen a la

generacion Z o Centennials’.

Gréfico 12 — Income per month

5. WHAT’S YOUR INCOME PER MONTH?
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

7 Generacién Z o Centennials (nacidos entre 1995-presente). Son individuos que se los ha denominado
“nativos digitales”. Comparten el contenido de su vida privada en redes sociales, su vida personal pasa en un
gran porcentaje en redes sociales (Clarin, 2017).
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El 29% de los encuestados posee un nivel de ingresos mensuales superior a los $3000, un
28% de $1001-$2000 mensuales, el 19% poseen un ingreso menor a los $500, un 17% de
$501-$1000 por mes, el otro 7% nos indica que sus ingresos son de $2001-$3000.

Del segmento norteamericano el 16.67% gana menos de $500, el 5.56% gana de $501-
$1000, el 22.22% tiene ingresos de $1001 a $2000, el 11.11% sus ingresos mensuales son
de $2001-$3000 y el 44.44% ganan al mes mas de $3000.

En el segmento europeo el 25% posee ingresos mensuales menores a los $500 en su mayoria
estudiantes, el 25% ingresos de $501-$1000, el 37.5% gana de $1001-$2000 y el 12.5% tiene
un ingreso mensual de méas de $3000.

Estos datos reflejan, en primer lugar, que la mayoria de huéspedes del HBC tiene un alto
poder adquisitivo que va sobre los $3000 dolares correspondientes a estadounidenses y
canadienses. Este segmento pertenece a un rango de edad de 46 a 60 afios, cuya actividad
econdmica se relaciona con el emprendimiento de negocios y de sus empleos en los

diferentes sectores del area econémica.

Por otro lado, los huéspedes que ganan menos de $1000 ddlares son en su mayoria
estudiantes de clase media alta cuyos ingresos dependen de sus padres o de sus
acompariantes de viaje. Por lo general esto es lo que podria denominarse como la generacion
“Y” o Millennials.®

Sin embargo, se puede percibir un vacio con respecto a la segmentacion de nacionalidad

europea cuyos ingresos van de los $2000 hasta los $3000 dolares.

8 Generacién Y o Millennials (nacidos entre 1982-1994) intentan vivir de lo que aman hacer, aficionados a la
tecnologia, aman viajar, conocer el mundo y subir fotos a las redes sociales (Clarin, 2017).

La Generacion X (Millennials) elegiran destinos al ser influenciados de sus compafieros y celebridades en
redes sociales (Savills World Research, 2017).
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Grdfico 13 — Marital status

6. WHAT'S YOUR MARITAL STATUS?

Married
41%

wl

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

En su mayoria el 59% son solteros y un 41% son casados.

El mercado predominante del HBC pertenece a gente soltera: jovenes, estudiantes y

profesionales.

De los norteamericanos el 55.55% son solteros y el 44.44% son casados. Mientras que del

mercado europeo el 12.5% son casados y el 87.5% son solteros.

Esta tendencia se debe ya que segun el periddico britanico Independent (2016), en su articulo
“Ser soltero es mejor que estar casados, afirma la Psicologia” ser solteros permite a la gente
vivir su vida de una manera mucho mas auténtica y significativa. Cada vez mas personas
estan solteras porque quieren estarlo. Les brinda vivir su mejor momento, ser mas auténticos

y autosuficientes al momento de tomar decisiones (Johnston, 1, 2016).

Siguiendo este mismo argumento, Savills World Research (2017) ha determinado en uno de
sus estudios que los viajeros solteros han incrementado en Europa y pueden convertirse en

los nuevos sectores predominantes de la hoteleria y turismo en el mundo.
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Grafico 14 — Reason for the trip

7. WHAT WAS THE REASON FOR YOUR TRIP?
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 62% de los huéspedes vinieron a la ciudad por Turismo/ocio, un 16% por interés cultural,
un 11% por viaje de negocios, un 3% por feriados, un 3% asistieron a un evento y un 5% de

otros que llegaron como parte de un equipo actoral y parte de rodaje de una pelicula.

Del mercado norteamericano el 72.22% viajé por ocio y turismo, el 11.10% por interés
cultural, el 5.56% por negocios, el 5.56% por asistir a algin tipo de evento y el 5.56% por
algun feriado. Fragmentando ain mas el mercado, el segmento joven cerca del 50% viaja
por turismo mientras que con el segmento adulto mayor el 90% viaja por turismo cifras que

reflejan un comportamiento muy diferente.

El mercado europeo cerca del 37.5% viajo por negocios en su mayoria corresponden el
segmento joven de 20-35 afios. EI 25% viajo por interés cultural, el 25% por turismo y el
12.5% por algun feriado.

Segun la fuente del Sistema Institucional de Indicadores Turisticos (2015) en este afio se
registraron que el 49% de turistas viaja por ocio, recreo, vacaciones, un 15% por negocios,
un 3% por reuniones congresos o conferencias. Como se puede evidenciar estas tendencias
se comparan con los datos del HBC en donde el mayor segmento son personas gque vienen
por turismo y ocio, seguidas de interés cultural y negocios.
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Grafico 15 — Reason did you choose the hotel?

8. WHY DID YOU CHOOSE THIS HOTEL?

Have stayed
here before
1%

Thematic of
the hotel

Location 47%

25%

Exclusiveness
5%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 47% de los huéspedes escogio el hotel por su teméatica. Un 25% escogi6 el hotel por su
ubicacion en el centro histdrico, el 22% seleccionaron la opcion “Otros” (que representan a
recomendaciones o publicidad emitida por American Express o Quasar o como parte del
paquete de la agencia de viajes), el 5% por su exclusividad y el 1% porque estuvo en el hotel

antes.

Del segmento joven de nacionalidad norteamericana el 62.5% escogio el hotel por su
tematica, el 12.5% por la ubicacion, el 12.5% estuvo alli antes y el 12.5 otros. En cuanto al
segmento que corresponde al adulto mayor de norteamericanos el 50% lo escogi6 por su

ubicacidn, el 30% por la tematica del hotel y un 20% otros.

Por otra parte del segmento joven de nacionalidades europeas el 37.5% dijo que escogieron

el hotel por su tematica, el 50% por su ubicacion y el 12.5% por su exclusividad.
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Por ser un hotel sustentable en el disefio y con energia renovable, ha captado gran afluencia
de clientes, especialmente de jovenes viajaros. Como lo afirma el estudio de Savills Word
Research (2017):

En 2030 los viajes de tipo ecolbgico y filantropico serdn una parte aln mas importante de
nuestra cultura, y el ecoturismo serd uno de los sectores de mas rapido crecimiento en la
industria del turismo. Los Millennials y la generacion Z (nacidos después del 2000) que
crecieron en una era donde el “Go green” como lema era frecuente, han querido continuar
con este estilo ecoldgico aun estando lejos de casa. Alrededor del 73% de los Millennials y
Generacion Z estan dispuestos a pagar mas por la sostenibilidad, en comparacion con el 51%
de los Baby Boomers (Savills World Research, 2017).

Otro factor es la ubicacion privilegiada del hotel al estar dentro del CHQ. Segun cifras del
Sistema Institucional de Indicadores Turisticos (2016) en ese afio se registro que el 67,43%

del total de atractivos turisticos de la ciudad de Quito fue el centro histérico.
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Grafico 16 — How did you know this hotel?

9. HOW DID YOU KNOW ABOUT THIS HOTEL?

Booking Expedia
3% 1%

Travel agencies
21%

Trip Advisor
8%

Design Hotels
5%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 62% de los huéspedes escogio la opcion “otros” donde en su mayoria dijeron haberse
enterado del hotel por medio de su agencia de viajes, es decir Quasar, busquedas en Google,
Abercrombie y canje de noches con American Express. El 21% sefialo que mediante
agencias de viajes, 8% Trip Advisor, 5% lo escogié en Design Hotels, 3% en Booking y 1%

por Expedia.

Del segmento joven de los norteamericanos el 25% se enterd del hotel por medio de Trip
Advisor, el 25% por medio de booking el 37.5% otros y el 12.5% por medio de agencias de
viajes. El segmento adulto indicé la opcidn otros que equivale al 50%, 20% en trip advisor,
10% por agencias de viajes, 10% por Expedia y 10% por la cadena de hoteles Design Hotels.

En relacion al segmento europeo el 37.5% sefialo la opcidn otros, el 25% trip advisor, el

12.5% agencias de viajes, el 12.5% design hotels y el 12.5% por medio de booking.

Al pertenecer a la cadena de hoteles Design Hotels, éste medio deberia ser uno de los
principales canales de distribucion y venta del hotel. Se debe realizar una promocion bastante
amplia en Expedia Booking, Hoteles.com, entre otras online travel agencies para gestionar

de esta manera una mejor participacion y posicionamiento.
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Grafico 17 — Who did you travel with?

10. WHO DID YOU TRAVEL WITH?

Family
Friends 11%

4%

N

Partner or
spouse
20%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 65% de los huéspedes encuestados dijeron haber viajado solos, un 20% viajan con su

compafiero (a)/ esposo (a), un 11% viaja con su familia y el 4% con amigos.

Del mercado norteamericano del segmento joven el 75% viajaron solos (en su mayoria
solteros), el 12.5% con su compafiera (0) o esposa (0), el 12.5% viajé con amigos. En el
segmento adulto el 40% viajo con su pareja, el 30% con su familia, el 20% solo y el 10%

con amigos.
En relacion a los europeos el 62.5% viajaron solos y el 37.5% con amigos.

Segun cifras del Sistema Institucional de Indicadores Turisticos (2015) en este afio el ingreso
de turistas que viajaron solos tuvo una participacion en el mercado del 57%, con familia el
24% y con amigos el 19%. Lo cual confirma que la mayoria de huéspedes que viajan al HBC
son hombres, en su mayoria solteros y viajan solos.
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Gréfico 18 — Average stay

11. HOW MANY NIGHTS DID YOU STAY
WITH US?

more than 3 nights
15%

3 nights
21%
2 nights

\ 39%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 39% de los huéspedes se hospedaron dos noches, un 25% una noche, un 21% tres noches

y un 15% més de tres noches.

El mercado norteamericano del segmento joven refleja que un 50% se hospedo en el hotel
dos noches, el 25% una noche, el 12.5% tres noches y el 12.5% restante mas de tres noches.
En relacion al segmento adulto los resultados muestran que el 30% se hospedd mas de tres

noches, el 30% tres noches, el 20% dos noches y el 20% faltante una noche.

En comparacion con el mercado europeo el 37.5% pernocté en el hotel una noche, el 37.5%

mas de tres noches y el 25% restante se alojaron dos noches.

Acorde con los datos de Sistema Institucional de Indicadores Turisticos (2017) en enero del
mismo afio se registro en Quito una estancia promedio de 4.87. Lo cual muestra una desfase
en el promedio de estancia de huéspedes del afio 2018 del HBC que es de 2 noches y

representa un total de 39% de encuestados.

55



Grdfico 19 — Type of hotel preferences

12. IN WHICH TYPE OF HOTEL WOULD YOU
FEEL MORE COMFORTABLE TO STAY?

Other:

12% \ Hotel for

" singles
28%

Thematic

Hotels
7% | Boutique
Hotel

53%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 53% prefiere quedarse en un hotel boutique, un 28% (en su mayoria personas solteras)
escogieron que les gustaria un hotel para personas solteras, seguidos de un 7% hoteles
tematicos y un 12% escogi6 otros.

El segmento joven del mercado norteamericano y europeo un 66.67% sentiria méas
confortable en hospedarse en un hotel boutique, el 13.33% en hoteles tematicos, el 13.33%
en hoteles para solteros y el 6.67% otros. Mientras que el 81.82% del segmento adultos

prefieren un hotel boutique y el 18.18% otros.

Los hoteles boutique son establecimientos influenciados por una historia propia en su
mayoria, con un disefio Unico e individual, un servicio altamente personalizado, personal
muy calido y su staff estd mas cerca del huésped involucrandolo en la excelencia del servicio
(Campus Travel, 2018). Basandose en este concepto es evidente la tendencia que presenta
el hotel y el por qué los huéspedes prefieren alojarse en un hotel Boutique.
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Grdfico 20 — Sexual preference

13. HOW DO YOU IDENTIFY SEXUALLY?

Bisexual
Gay 10%
6% -

Heterosexual

\ 84%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 84% de los encuestados sefialo que se identifican como heterosexuales, el 10% como

bisexual y un 6% como gay.

Del mercado extranjero especificamente de nacionalidades norteamericanas, canadienses y
europeas del segmento joven el 81.25% se identifica como heterosexual, el 12.5% como
bisexual y el 6.25% como gay. En relacién al segmento adulto el 84.62% es heterosexual y
el 15.38% gay.

Esta pregunta sirve para poder segmentar al mercado y saber sus gustos y preferencias en
relacién a este posible target. Cabe recalcar respecto a esta pregunta que, Quito no es ain
un destino turistico “gay friendly”, ya que en Latinoamérica las Unicas ciudades que se
consideran un destino para este nicho de mercado son Rio de Janeiro y Buenos Aires a menor

escala.
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Grdfico 21 — Customer Hobbies

14. WHICH ARE YOUR HOBBIES?

Other: Read
13% 13%

Listen to
music

Cook 32%
Q

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

Photography _/
18%

El 32% de los encuestados eligieron que escuchar musica es su pasatiempo preferido, el 24%
cocinar, un 18% la fotografia, un 13% lectura y 13% “otros” que corresponden a actividades

como: disefio, arte, artes visuales, arquitectura, caminar, series de Tv.

El mercado norteamericano del segmento joven el 37.5% tiene como pasatiempo preferido
el cocinar, el 37.5% la fotografia, y el 25% escuchar musica. Dentro del segmento adulto el

20% prefiere leer, un 60% cocinar y un 20% otros.

En el mercado europeo el 62.5% tiene como pasatiempo preferido el escuchar musica y el
37.5% la fotografia.

Estas tendencias y comportamientos de los huéspedes permiten conocer sobre sus gustos y
preferencias sobre sus pasatiempos. La sala de lectura no es muy concurrida por los
huéspedes por lo cual solo un 13% preferiria usar este servicio del hotel. EI mayor de los
pasatiempos de la mayor parte de encuestados es el escuchar musica seguido de cocinar y
fotografia.
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Grdfico 22 — Sports preferences by the customers

15. WHAT SPORTS DO YOU PRACTICE?

Other: Tennis

10% 12%

Swimming
20%

Golf
2%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 39% de los encuestados va al gimnasio, un 20% natacion, un 17% ciclismo, 12% tenis,

10% ““otros” son deportes como: box y correr y 2% Golf.

Dentro del segmento joven que corresponde al mercado americano el 50% va al gimnasio,
el 25% practica la natacién y el 25% restante tenis. En relacion al segmento adulto mayor el

30% va al gimnasio, el 50% otros, el 10% natacion y el 10% faltante tenis.

El mercado europeo el 62.5% de los huéspedes van al gimnasio, el 12.5% ciclismo, el 12.5%

natacion y el 12.5% tenis.

Al gimnasio por lo general van personas que les gusta mantener su salud fisica, apariencia 'y
buen estado de salud, Carlota no posee un Gimnasio por lo que se podria realizar algun tipo
de alianza estratégica.
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Grdfico 23 — Opinion leader

16. DO YOU ASK ANOTHER PERSON’S
OPINION BEFORE BUYING?

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 62% del total de los encuestados dijo que no pregunta la opinion de otra persona antes

de comprar y el 38% dijo que si.

En el segmento joven 60% dijo que “No” y el 40% que “Si”. En el caso del segmento adulto
el 58.33% dijo que “No” y el 41.67% que “Si”.

Los lideres de opinién por lo general suelen influir sobre el comportamiento o la toma de
decisiones de otras personas. Una estrategia de boca a boca (Word of mouth marketing) seria
adecuada para aprovechar el porcentaje de huéspedes lideres de opinién que se alojan en el
HBC.
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Grdfico 24 — Quality vs Price

17. ARE YOU BASED ON QUALITY AND
NOT ON PRICE?

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Jorge Ruilova

El 71% de los encuestados se basa en la calidad y el 29% en el precio.

Desglosando los resultados y dirigiéndolo al segmento Joven el 60% “Si” se basa en la
calidad y el 40% “No”. En el caso del segmento Adulto estas cifras son més elevadas a favor

ya que el 75% “Si” se basa en la calidad vs el 25% que “No”.

Precios competitivos serian una buena estrategia pero los huéspedes valoran mas la calidad

vs el factor precio, por lo que es indispensable ofrecer un producto de calidad a un precio

justo.
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3.4 ldentificacion del perfil del segmento de turista para el Hotel Boutique

Carlota
Se identifican tres segmentos en el Hotel Boutique Carlota.
1. Segmento 1: Norteamericanos jovenes
2. Segmento 2: Norteamericano adulto mayor.

3. Segmento 3: Europeo joven.

3.4.1 SEGMENTO 1-JOVENES NORTEAMERICANOS.

Jovenes de 20 a 35 afios, en su mayoria hombres, solteros de ocupacion estudiantes, con
ingresos de $500 mensuales, su principal motivo de viaje fue por turismo, ocio e interés

cultural.

Tiene preferencia por productos sustentables, ubicados en el Centro Histérico de Quito.
Utilizan medios de comunicacion como: Trip Advisor, Booking, agencias de viajes, Google,
Amex.

Les gusta viajar solos, con un promedio de estadia de dos noches. Su pasatiempo preferido

la fotografia, escuchar masica y cocinar. Van al gimnasio y juegan tenis.

Este segmento se caracteriza por valorar la calidad y se considera un lider de opinién, no

pregunta a otra persona antes de comprar, por lo que estas personas no consultan antes de

viajar.

62



3.42 SEGMENTO 2 - ADULTO MAYOR NORTEAMERICANOS

Adultos de 46 afios en adelante, hombres y mujeres, casados de ocupacion empleados
privados, profesionales que tienen ingresos mensuales que superan los $3000. Su motivo de

viaje fue por turismo.

Su preferencia es alojarse en el centro historico y utilizan medios de comunicacion de
reservas como: Canjes de puntos con Amex, convenios con agencias de viajes, trip advisor,

Expedia y Design hotels.

Viajan con su pareja o familia, se hospedan un promedio de tres noches. Su pasatiempo

preferido es cocinar y leer. Como deporte preferido practicar yoga y caminatas.

Valoran la opinién de otra persona antes de adquirir un producto. ElI precio no le es tan

importante como la calidad del producto o servicio.

3.4.3 SEGMENTO 3 - JOVENES EUROPEOS

Jovenes de 20 a 30 afios en su gran mayoria hombres, solteros de ocupacién empresarios y
empleados del sector privado. Viajaron solos y con amigos. Con ingresos de $1000 a $2000

dolares mensuales.

Su motivacién de viaje fue un interés cultural por lo que el centro histérico fue uno de los
principales motivos por los que se alojaron en el hotel. Se hospedaron un promedio de una
noche. Utilizaron como medios de reserva Trip Advisor y Booking.

Tienen como pasatiempo preferido el escuchar musica y la fotografia. Como deporte

principal van al gimnasio.

En su mayoria este segmento es lider de opinion y valoran en igual medida la calidad como

el precio son muy importantes.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA DE MARKETING.

La propuesta de marketing permitira restablecer y dinamizar las actividades comerciales del
HBC y de esta manera se consolidard como guia para empresas de hospitalidad de tipologia

similar instauradas en el Centro Historico del Distrito Metropolitano de Quito.
Las estrategias de marketing se basan en el mix, cominmente llamado las 4 P’s de marketing.

4.1 MIX DE MARKETING PARA EL SEGMENTO 1
(NORTEAMERICANOS JOVENES).

PRODUCTO
4.1.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Con base en las variables determinadas en el estudio de mercado, se propone:

» Establecer una tarifa diferenciada en habitaciones, standard, doble y triple exclusivo

para estudiantes.

» Establecer un precio especial en el desayuno buffet. EI desayuno es exclusivo para
huéspedes de 07h00 a 10h00 am, en el Restaurante Bistro con un aforo de 16

personas.

» Ofrecer cocteles y musica en vivo con Dj’s invitados en el Lounge. (capacidad

maxima de 25 personas)

413 PRECIO

Tabla 8 — Presupuesto desayuno

PRESUPUESTO
COSTO PRECIO UTILIDAD
DESAYUNO $5,00 $18,00 $13

BUFFET

Fuente: HBC — 2018 - Elaborado por: Jorge Ruilova
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4131 ESTRATEGIAS DE PRECIO

Precio diferenciado para estudiantes previa presentacion de carnet en el check-in.

Tabla 9 - Tarifas segmento 1 HBC 2018

TIPO DE HABITACION TARIFAS RACK | TARIFA DIFERENCIADA

Standard Individual $200 $125

(Golondrina-Carpintero)

Doble $315 $200
(Torito)
Triple $245 $225
(Mirlo)

Fuente: Hotel Boutique Carlota -2018

Tabla 10 - Analisis de tarifa diferenciada

TIPO DE TARIFA Tarifa Friends | UTILIDAD
HABITACION DIFERENCIADA & Family
Standard Individual $125 $43 $82
(Golondrina-Carpintero)
Doble $200 $43 $157
(Torito)
Triple $225 $43 $182
(Mirlo)

Fuente: Hotel Boutique Carlota - 2018
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414 PLAZA

La ubicacion del hotel es privilegiada al estar en las calles Benalcazar y Mejia, al ser el Unico
en su tipo de sustentabilidad en el disefio, por destacarse ante su competencia por su servicio,

producto, ubicacion, disefio y tematica.

See travel times, traffic and nearby places

Hotel Carlota
Sebastian de Benalcazar N6-26, Q.

Fuente: Google maps — 2018
4141  ONLINE.
El Unico canal de distribucién que es Booking (hasta abril del 2018).

Se detallan los siguientes medios on-line para una mejor captacion de mercado en los

diferentes canales de distribucidn en las siguientes plataformas:

Booking.com
Expedia.com
Despegar.com
Orbitz.com
Kayak.com

Trivago.com

AN NN Y N NN

Hotwire.com
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v’ Péagina web de Carlota.

Hotel Carlota

Website Directions Save

4.6 #dok ey 54 Google reviews

4-star hote

BOOK A ROOM

Address: Sebastidn de Benalcdzar N6-26, Quito 170401
Phone: (02) 380-1410

Check availability

Checkin | @ Sat, Jul 21 Check out [ Sun, Jul 22
@ Expedia.com §186 %
B Buooking com §256

Fuente: Google Search -2018

4.1.5 PROMOCION

» Culinary savers del 20% Off para consumos en el Bakery y en el Lounge.

» Creacion de un codigo QR (Quick Response). Para las diferentes areas del hotel y

desplegar toda la informacidn referente a promociones y descuentos.

» Repotenciar las redes sociales como: Facebook, Instagram, Twitter y se creara la red

social Snapchat dirigido al segmento extranjero joven.
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© (lVlAtﬂg’lﬂM 7. < Budget & Duration Next

hotelboutiquecariots Your Total Spend is $180 Over

Carlota

30 Days

Welcome,
hotelboutiquecarlot 15,000 - 40,000
a Est. Reach
Your Page "Hatel Boutique
Carlota" has been linked to your Budget
business profile. You'll be able to $6 Daily
edit it on Facebook. Now, you can
get started with new business 4
tools like promotions and insights
about your posts and followers
) Duration
Go to Profile >
30 Days
View Insights
‘ Q o r(% @ Learn about budget & duration
Fuente: Instagram-2018 - Elaborado por: Jorge Ruilova
< Review Cancel Website Done < Audience Next
You're All Set Add URL & Action Button Select Target Audience
Est. Reach: 15,000 - 40,000
www.carlota.ec (@) Automatic °
Instagram targets people like your followers
g Preview Promotion
Action Button
Local
Outcome site Traffic Select people in a specific location to target
Learn More
Destination carlota.ec Manual
Shop Now Select people, places or interests to target
Action Button Book Now
Watch More
Audience Local
Contact Us
Budget & Duration $180/ 30 Days
Book Now °
Add a new payment method
Sign Up

Create Promotion
@ Learn how to reach the right people

motion" you agree to

dvertising Guidelines

Fuente: Instagram-2018 - Elaborado por: Jorge Ruilova
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e Desarrollar Snapchat-ads en las redes sociales.

L

=  poa d
‘ WWE Hell in a Cell
' These Hurt To Watch...

7 -

Fuente: Snapchat-2018

& @ https;//ads.snapchat.com/d0df33ad-666b-4406-90e2-d001e708fa13/create-ad?_ga=2.141529012.764097804.1539669426-68956716.1539669426
Hotel Boutique Carlota
SHAREABLE Enabled
HOTEL BOUTIQUE CARLOTA
HEA Hotel Rooms

file.mp4

> &

iz
Website

APPLY NOW
WEBVIEW URL

http://www.carlota.ec/en/

Enabled

B % @

4
A

Hotel Boutique Carlota

Book now!
Students get 40% off

Fuente: Snapchat-ads — 2018 — Elaborado por: Jorge Ruilova
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(¢ @ https://ads.snapchat.com/d0df33ad-666b-4406-90e2-d001e708fa13/create-ad?_ga=2.141529012.764097804.1539669426-68956716.1539669426

Include State Select Location...
UNITED STATES
4
20 - 35+ N
Hotel Boutique Carlota
All Male Female Book now!

Students get 40% off

Select Category...

Select Category...

Age restrictions required

v VIEWERS > TV VIEWERS (TRAVEL SHOWS)
v VISITORS > PLACED > LUXURY STORES

All Android ios

Fuente: Snapchat-ads — 2018 — Elaborado por: Jorge Ruilova

e Enel Lounge todos los jueves, viernes y sdbados en las noches, mediante este codigo

QR desplegaréd promociones y ofertas e informacion de eventos:

Foto: HBC -2018 - Autor Jorge Ruilova
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» Crear promociones 2X1 en cocteles de miércoles a viernes de 18nh00pm a 19h00 y

los viernes mausica en vivo con un DJ invitado (capacidad de hasta 25 personas).

Join us!
WEDNESDAY TO FRIDAY
21
FROM 6PM T0 8PM

HOTEL BOUTIQUE CARLOTA -LOUNGE

. ==

The best choice &5

n

1, j,, ' .
W 28

‘¢
_—

o

Fuente: Hotel Cralota-2018
Foto: Jorge Ruilova
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42 MIX DE MARKETING SEGMENTO 2 (ADULTO MAYOR -
NORTEAMERICANOS).

42.1 PRODUCTO

» Cooking Class de comida nacional gourmet dirigido a huéspedes. (Esto se podra
realizar y ordenar desde la reservacion y serén clases personalizadas y grupales de
comida nacional impartidas por los chefs del hotel).

» Incrementar la variedad de ejemplares en la sala de lectura para los huéspedes como

por ejemplo: (literatura americana actual y universal)®.

» Venta de pinturas que estaran exhibidas en los pasillos del hotel; de pintores
reconocidos en el pais mediante alianzas con pintores ecuatorianos como por
ejemplo: Edgar Carrasco, Ortega Maila, entre otros. (mediante una concesién con los
pintores por medio del HBC se realizard la venta por comision en cada venta de las
pinturas).

4.2.2 PRECIO

Tabla 11 - Precio Cooking Class

COOKING CLASS PRECIO AL PRECIO UTILIDAD | MARGEN DE

COSTO UTILIDAD
Cooking Class® $6,52 $ 20,50 $13,98 314%

Elaborado por: Jorge Ruilova

9 Literatura cldsica americana: Moby-dick, The call of the wild, Fugitive Pieces, Hamlet.

10 Cooking Class: Ver anexos de recetas estandar del 8 al 10.
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Establecer un precio adecuado para este segmento y ofrecer un up-selling de acuerdo a la

disponibilidad del hotel y tipo de habitacién reservada como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 12 — Up-selling HBC

TIPO DE
. HABITACION A
TIPO DE HABITACION REALIZAR EL VALOR DEL
RESERVADA UP-SELLING UP-SELLING
Suite Deluxe Loft $30++
Suite Suite Deluxe $15++
(Azafran)
Loft $35++
Suite $30++
Standard Queen (Azafran)
(Estrella-Jilguero-Quinde-Canela) i $40++
Suite Deluxe
Loft $50++
Standard Individual Suite Deluxe $50++
ina- i Campanaria
(Golondrina-Carpintero) ( p ) $85++
Loft
Doble

(Torito) Loft $35++
Triple Loft $47++

(Mirlo) (Brujo y Esmeralda)

Fuente: Hotel Carlota-2018
Elaborado por: Jorge Ruilova
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423 PLAZA

> Serun agente mas activo en la cadena hotelera Design Hotels!!. Implicaria una mayor

captacion de huéspedes dentro de la misma.

+
Groenlandia —
Finlandia
I
,// i Suecia
Ruisia
Noruega -
. Reine Unido
nads
alonia
Uerani
e Kazajistin
Fra ; Mengolia
Estados Espafia

1 Unidos i China ]
de

Alganistin
T

Irak
Argella |y EGiPlO .}, Paklstdn
Mg Arsbia: _
Saudite India
Tailandia
Mali  Niger Suddn
Chad

= ezuela Higeris Etiopia E
e Col
----- - | H
\ Ti I
| - Brasil
T it
)] ogel
Tallvia

Namibia

o .}] Madagaszar

Sudélrica

Fuente: Design Hotels-2018

11 Design Hotels establecidos desde 1993 con 294 hoteles alrededor del mundo, 196 destinos, 57 paises con
una capacidad de 22.000 habitaciones. En el continente Americano hay 52 hoteles, en estados Unidos
alrededor de 17 hoteles (Design Hotels, 2018).
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4.2.4 PROMOCION

e Publicidad en redes sociales.

< Promote Website Cancel New Audience Done

Midgietown W AT werigen
Genders fre . New Haveno
Delaware . :
All Men l Women J Statercess Bridgeport
New Robhelle oCentereach
Add New Newark o
e o “New York Brentwood
)Allentown o H
SNewBrunswick “Long Beach
B9 Daily Budget ®
NEW/JERSEY
$1 Est. Reach: 143 - 378 S nonn
Legal
o s
$2 Est. Reach: 275 - 726
Location
$3 Est. Reach: 407 - 1K Huron , Brooklyn, New York 11222
@ $5 Est. Reach: 671 - 1.7K Radius
$10 Est. Reach: 1.3K - 3.5K 30 mi
Choose Your Own
Your Promotion will be sh > ac :
@ Duration ®
—T Age & Gender

25 i ———eee 65+

By tapping Promote Website you agree to Facebook's Terms
and Conditions. Male (&)

Fuente: Facebook-2018

e Promocion en la revista estadounidense Sky, Hemispheres travel leisure, Hotels,
entre otras: (Ver anexo 10)

MANHATTAN
BUNG

TOKYO EATS

DETER
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unyfFo B

Fuente: Harold Loren -2016-2018

Tabla 13 - Presupuesto Hemispheres Magazine

PRESUPUESTO DE PROMOCION

MEDIO HORARIO PROGRAMACION TIEMPO CALENDARIO PRECIO

TOTAL

Hemispheres Magazine Single Issue - 1/4 P. 1 mes Mensual $990.00
TOTAL $990.00

Fuente: Hemispheres Mag -2018

Elaborado por: Jorge Ruilova
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e Através de google Trends se determiné cuél es el nivel de busqueda del HBC frende

a sus competidosres lo cual se muestra en el sigueinte gréafico:

~-ompared breakaown Dy region Region hd

P 3 te jotel Patio A z t t: Interest for Hotel Carlota
> °
1 Ecuador [
2 Spain || | -
i <
x 3 United Kingdom |
p ] 4 Australia —
es LEARN MORE 5 United States = [ |=.
1 N

Fuente: Google trends — 2018

e Como se pude notar en el gréfico el HBC no tiene un nivel de bdsqueda en internet
por lo que se debe establecer un plan de busqueda de HBC en google AdWords
mediante esto se captardn mayores y mejores niveles de buqueda y con ello se
captaran mas clientes que busquen Ecuador-Quito como un destino de turismo,

negocios, eventos convenciones o cultural.
El plan de busqueda se realizara con palabras clave como:

Quito, Hotels in Quito, Travel to Quito, Ecuador, Design Hotels, Susteinable Hotels,

Historical Center, Old town.
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4.3 MIX DE MARKETING SEGMENTO 3 (JOVENES EUROPEOS)
43.1 PRODUCTO
» Tarifa diferenciada en reservaciones segun la temporada.

» Servicio de guianza grupal a los huéspedes por el centro histérico de Quito
(opcional). El servicio esté dirigido a jovenes que deseen realizar un breve recorrido
por el centro histérico y conocer nuevas amistades terminando en una velada en el
lounge del hotel. Se realizaran maximo grupos de hasta diez personas con un minimo
de tres. El valor se cargara a la habitacion. Escaneando el cddigo QR se desplegara

toda la informacién necesaria del tour.

4.3.2 PRECIO

Tabla 14 - Presupuesto de tour

PRESUPUESTO

_ COSTO | PRECIO | MARGEN UTILIDAD

SERVICIO DE TOUR AL
CENTRO HISTORICO $15,00 $30,00* $15
(Minimo de 3 pax)

Elaborado por: Jorge Ruilova

» Tarifa diferenciada en reservaciones desde la web del hotel. Standard simple $170.

GOOD DEAL 15% OFF
Maximum Occupancy : 1'“‘ G* $ 20000
Notincluded in room price

Good deal 150 OFF : STANDARD SIMPLE, TRIPLE ROOM. Spa;;':gﬁggng[

WAY FREE S| TLE FROM THE AIRPORT"*** 1 Guest, 0 Child, 1 Reom

5% discount in food consumes at
Add To Compare

Standard ST;lpLe

notincluded**

Rate includes : 15% discount!

Room Info « Enquire Only 1 Room Left [EEESEEIER]

Standard Simple

Maximum Occupancy : 1'“‘ ol $200.00 0
Notincluded in room price Per Room Per Night
One way transportation included , Breakfast included 1Guest, 0Child, 1 Room

Add To Compare

Room Info « Enquire Onty 1Room Left [ENEEELEY

We use cookies o give you a better experience on our website.

Fuente: Hotel Carlota-2018
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e Reservas de SUIT DELUX para dos personas en la pagina web del hotel $225.

BIG DEAL 50% OFF =
Maximum Occupancy 2'i| 2" $ 45000
Not included in raom price $225.00 @

OR 50 9% OFF , BREAKFAST
'TTLE FROM THE AIRPORT
RO. Drinks are

Per Room Per Night
1Guest, 1Child, 1 Room

i |

Suite Superior

Add To Compare

Roominfo -« Enquire SIVRELENIIEIE  Add Room

Suite Deluxe

Maximum Occupancy 2'“' 2% $450.00 0
Notincluded in room price Per Room Per Night
One way transportation included , Breakfast included 1 Guest, 1Child, 1 Room
Add To Compare
RoomInfo + Enguire Only 1 Room Left ‘Add Room

Fuente: Hotel Carlota-2018

433 PLAZA

Los canales de distribucion del HBC deben ampliarse de modo que se logre una mayor
captacion del mercado. Estas deben realizarse con Tour & travel companies, las cuales se
detallan a continuacion:

e STA Travel

e Hurlingham Travel

e Viajes el Corte Inglés

e Polimundo

e Solcaribe

e Intigalp, entre otras.
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Chatbots para reservas y requeriemientos de huéspedes. (usualmente este programa

informatico lo contempla una app de mensajeria).

< Hotel Boutique Carlofa (Quito)

Dear guest, what
time you expect
to arrive?

433.1 ON LINE
Se detallan los siguientes medios on-line para el HBC:

v Lucky2go.com /Destinos.com / Orbitz.com / Booking.com

v Expedia.com / Pagina web de Carlota.

4.3.4 PROMOCION

» Implementar instat messaging en la pagina web.
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< C | @ carlota.ec/en & %

e T

CARLOTA

VMON AREAS ECUADOR TOURISM BOOK NOW NEWS EVENTS

@ Typically replies within a few hours

d 7 x;.ﬁ'}‘
Ay
L A
[ZRTACRORZ NG i8]

» Sireservas en la pagina web se desplegara un advertising que ofrezca lo siguinete:

Fuente: Hotel Carlota-2018

Reserva una habitacion por nuestro sitio web: obtén gratis early check in (bajo

disponibilidad), gratis late check out (sujeto a disponibilidad), desayuno buffet incluido.

€ C|O carlotaecsen/ B &

CARLOTA
Front desk - M on line - Carlola

Book a room thought our site:

With every booking you get:

*Free early check in (based on
availability)

* Free early check out (based on
availability)

* Rich a buffet breakfast
*Best rate Guarantee

* Free shuttle one wav

Fuente: Hotel Boutique Carlota — 2018
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» Codigo QR para reservaciones de cenas en el restaurante. Y mostrar asi a los clientes
qué el producto y la gastronomia de Carlota es mejor que competencia.

Foto: Restaurante Bistro - Autor: Jorge Ruilova

> Promocién en la revista inglesa Hotelier y a la vez en la revista Condé Nast (Ver
anexo 11y 12)

- 5 Qurjuitimate guide to the;

“World’s best hotels

20 L INSIDER GUIDE TO
'i'/:.urj’”: NngYORn.Kn

Co16 towns,
agnificent beaches
and tropical deltas

Relaxing in the
here to eat out in 4 Caribbean

The hot ski'resort
in Switzerland:
iy

Fuente: Harold Loren 2016-2018 (Ver anexo 11y 12)
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PRESUPUESTO DE PROMOCION

MEDIO HORARIO PROGRAMACION TIEMPO CALENDARIO PRECIO
TOTAL
Single Issue - 1/4 P.  Single Mensual $988,86
Issue
Daily 465x75 pixels 1 mes Mensual $988,86
alerts

TOTAL $1.977,72

Fuente: Boutique Hotelier -2018
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5. CONCLUSIONES

Mediante un diagnostico en el hotel Carlota se llegé a la conclusion que al ser el primer hotel
sostenible y sustentable en el disefio, por sus paneles solares, mobiliario, a ubicacion

privilegiada en el centro histdrico de Quito posee una gran fortaleza frente a su competencia.

No obstante, el HBC tiene una serie de deficiencias que afectan a su margen de utilidad como
son: pocas ventas en el restaurante, el lounge y el Deli, asi como un ineficiente porcentaje
de ocupacidn siendo el segundo mas bajo de los hoteles de la competencia. Estos problemas
se han dado en gran medida, por no existir una adecuada segmentacion del mercado meta y

por no poder promocionarse como un hotel lider en su tipo dentro del pais.

Al no existir una segmentacion de mercado, se procedid a realizar una investigacion de
mercado que determin0 el perfil de cliente asi como se identifico los tres segmentos del hotel
Carlota como lo son: el segmento joven y el segmento adulto americano y europeo. Estos
segmentos muestran caracteristicas como: norteamericanos en su mayoria, seguidos de
europeos en menor cantidad cuyos ingresos del segmento adulto superan los tres mil délares

mensuales y su motivacion de viaje se da por turismo especificamente.

Se ha llegado a la conclusion de que por la falta de un enfoque adecuado de mercado, asi
como una correcta segmentacion al perfil de cliente que estd direccionado el hotel se
ocasionan bajas ventas y un decreciente indice de ocupacion. Por esta razén la propuesta de
marketing tiene como objetivo reactivar las actividades comerciales del hotel e incrementar
el indice de ocupacion por medio de una adecuada publicidad en redes sociales, descuentos
y promociones, tarifas diferenciadas acopladas a las necesidades del segmento ya

identificado.
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6. RECOMENDACIONES

Sin embargo, gracias a un adecuado plan de marketing y una buena promocion y publicidad
de los productos y servicios que presta el hotel, se pueden aumentar sus ventas. La creacion
de estrategias de promocion en los diferentes puntos de venta del hotel como lo son el

restaurante, el lounge, la cava y el Deli ayudarian a incrementar los ingresos.

En relacion a la promocion en habitaciones es necesario realizar una mayor publicidad en
revistas internacionales asi como en redes sociales y crear una tendencia en estas para de

esta manera poder llegar al segmento ya identificado.

Se sugiere hacer alianzas estratégicas con operadoras de turismo para asi lograr una mayor
captacion de turistas en hoteles boutique que brinden similares productos y servicios y de
esta manera satisfacer la demanda y lograr una ocupacién mayor en los hoteles del centro

historico.

Se aconseja al HBC mantener el disefio asi como su tematica ya que es una fuerte estrategia

de competitividad por ser Gnico en el mercado.
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8. ANEXOS

Anexo 1

Certificado de Registro Turistico del Hotel Boutique Carlota
Fecha: 05/01/2018
Autor: Jorge Andrés Ruilova.
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Anexo 2

Grafico 25 — Segmentacion histérico HBC 2017
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Fuente: Hotel Boutique Carlota-2017
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Anexo 3

Tabla 15 — Huéspedes por nacionalidades-2017 HBC

N/A 8 2l 10 0,47
Argentina 4 1 gl 1 14 0,65
Australia 2 2| 6] 6 30 14 60| 2,80
Austria 6 2 2 10 0,47
Belgium 1 6 7 0,33
Bolivia 2 2 0,09
Brazil 9 1 6 16 0,75
Canada 6| 12| 4| 6| 10| 16| 6 1 13 74 3,45
Chile 3 3 0,14
China 4 8l 2 14 0,65
Czech Rep. 4 5 9 0,42
Colombia 4] 5| 1| 2 3] 4] 1 1 21 0,98
Denmark 20 20 0,93
Dom. Rep. 1 1 0,05
Ecuador 19( 6| 2| 13| 23| 11 20| 6| 15| 4| 7] 126 5,88
Finland 8 8 0,37
France 4 1 2] 6| 2 15 0,70
Germany 10 71 3] 10 12 42 1,96
Guatemala 1 1 0,05
Greece 2 2 0,09
Hong Kong 6 2 4 12 0,56
Ireland 6 6 0,28
Israel 6 0,28
Italy 1 4 5 0,23
Macedonia 4 4 0,19
Mexico 4 71 2 10| 17 6| 2| 6 54 2,52
Netherlands 15 4 19 0,89
Panama 4 9 13 0,61
Paraguay 4 4 0,19
Peru 1 1 0,05
Poland 2 10 12 0,56
Russia 1 1 0,05
Saudi Arabia 24 24 1,12
Slovakia 6 6 0,28
South Africa 20 20 0,93
Spain 6 1| 14 441 28| 23 116 541
Switzerland 7| 17 10| 6 7 47 2,19
U.K 6] 5| 8| 8| 6] 22 33 4 8] 100 4,67
United States 79(101| 68| 80|102| 70(141|175| 45| 10| 91|150] 1112 51,89
Venezuela 6 120 126 5,88

128 134 116 138 175 175 305 288 63 216 151 254] 2143 100

Fuente: HBC-2017
Autor: Jorge Ruilova



Anexo 4

Tabla 16 - Huéspedes por nacionalidades - 2018 HBC

HUESPEDES POR NACIONALIDADES - 2018
Country | Jan |Feb|Mar|Aprl | %

N/A 105| 78 | 171 | 88 442 | 66,17
Argentina 1 1 0,15
Australia 6 2 4 12 1,80
Brazil 5 6 | 18 29 4,34
Canada 10| 4 14 2,10
China 2 2 0,30
Colombia 2|2 4 0,60
Denmark 4 4 0,60
Ecuador 5| 2 8 1 16 2,40
France 8 | 2 2 | 10 22 3,29
Germany 2 2 0,30
Italy 2 10 12 1,80
Mexico 6 4 6 16 2,40
New Zealand 4 4 0,60
Philippines 6 6 0,90
Portugal 2 2 0,30
South Africa 2 2 4 0,60
Spain 8 4 8 20 2,99
Switzerland 4 4 0,60
Sweden 3 3 0,45
Tailand 4 4 0,60
U.K 20| 6 | 17 43] 644
Venezuela 2 2 0,30

137|152 | 225| 154 668 | 100,00

Fuente: HBC-2018
Autor: Jorge Ruilova



Anexo 5

Tabla 17 - Llegadas Internacionales de Turistas a Quito - 2017

LLEGASDAS INTERNACIONALES 2017
TURISTAS NO RESIDENTES
ENE-DIC

Estados Unidos 142.206
Colombia 55.285
Ecuador 137.136
Espafia 27.665
Venezuela 23.273
Canada 18.293
Alemania 18.063
Argentina 16.022
Reino Unido 15.822
Francia 13.796
Peru 15.666
Chile 10.954
México 17.157
Brasil 11.976
Cuba 3.813
Italia 7.744
Holanda 11.345
Australia 6.640
Suiza 6.288
Republica Popular China 13.392
Panama 9.196
Bélgica 3.323
Japén 3.108
Costa Rica 5.841
Suecia 2.094
Bolivia 3.162
Israel 1.775
Dinamarca 2.120
Rusia 2.361
Austria 1.925
Uruguay 2.283
Otros 43.188
Total 652.912

Tabla 10

Fuente: Sistema Institucional de Indicadores Turisticos (2017)
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Anexo 6

9.

CARLOTA’S BOUTIQUE HOTEL SURVEY QUESTIONNAIRE

Gender:
Male D Female D
What'’s your nationality: .........ccccceeueunuene.
Age:
20-25 years D 31-35 years D 41-45 yearsD 51-60 years D
26-30 years D 36-40 years D 46-50 yearsD + 65 years D
What’s your occupation?
Retired D Private employee D Entrepreneur D
Student D Government employee D other: .............
What'’s your income per month?
Less than $500 () $501-$1000 (O $1001- $2000 ()
$2001-$3000 (3 More than $3000 ()
What's your marital status?
Single D Married D Widowed D
Divorced D Consensual union D
What was the reason for your trip?
Leisure D Business trip D Attend a religious eventD
Cultural interest D Studies D Attend an event/ D
conventions
Visiting family D Holiday D other: ...................
Why did you choose this hotel?
Have stayed here before D Exclusiveness D Price D
Thematic of the hotel D Location D recommended to me D
Facilities in the hotel D other: ................
How did you know about this hotel?

Booking D Expedia D Social Networks D Trip Advisor D Travel agencies D
Design Hotels D other: ................

10. Who did you travel with?
I was by myseIfD FaminD Partner or spouseD FriendsD PetD Work colleague(s)D
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

How many nights did you stay with us?

1 nightD 2 nightsD 3 nightsD more than 3 nightsD
In which type of hotel would you feel more comfortable to stay?

Gay friendIyD Hotel for singlesD Boutique HoteID Thematic Hotels D
Other: ............

How do you identify sexually?

HeterosexuaID BisexuaID GaD LesbianD TranssexuaID

Which are your hobbies?

Read D Listen to music D Cook D Photography D

Other: .....ooovviiiiiiini.

What sports do you practice?

Tennis D Gym D Swimming D Golf D Cycling D
Other: ..........c.cooeiiint.

Do you ask another person’s opinion before buying?

Yes D No D

Are you based on quality and not on price?

ves O Nno O
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Anexo 7

1.

10.

ENCUESTA HOTEL BOUTIQUE CARLOTA
Sexo:
Masculino D FemeninoD
Nacionalidad: ...................
Edad:
20-25 afios () 31-35 afios () 41-45 afos () 51-60 afios ()

26-30 afios D 36-40 afios D 46-50 afios D + 65 afos D

Ocupacion:

Jubilado D Empleado privadoD Empresario D
Estudiante D Servidor publico D otros: .............
Nivel de Ingresos mensual:

Menos de $500 (O $501-$1000 (O $1001- $2000 (3
$2001-$3000 (3 Més de $3000 ()

Estado civil:

Soltero D Casado D Viudo D

Divorciado D Union libre D

¢Por gué motivos viajo a la ciudad de Quito?

Turismo/ocio D Negocios D Evento religioso D
Interés cultural D Estudios D Eventos/convenciones D
Reunion familiarD Feriado D Otros: ...ooovivinnnnnnn.

¢Por qué prefirio alojarse en el hotel Boutique Carlota?

Me he alojado aqui ante{) Exclusividad () Precio (]
Tematica del hotel D Ubicacion D Recomendacion D

Instalaciones del hotel D otros: ......cccveue.

¢A través de qué medios conocio la existencia del hotel Boutique Carlota?

Booking D Expedia D Redes sociales D Trip Advisor D
Agencias de viajes D Design Hotels D otros: ................

¢Con quién viajoé en esta estadia en el hotel?

SoIoD FamiliaD ParejaD AmigosD MascotaD ColegasdeltrabajoD
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢Cudl fue su tiempo de estadia en el hotel?

1 nocheD 2 nochesD 3 nochesD mas de 3 nochesD

¢En qué tipo de hoteles usted se sentiria mas comodo al alojarse?

Gay friendly D Hotel para soIterosD Hotel BoutiqueD
Hoteles teméticos D otros: ............

Usted se siente identificado como:

HeterosexuaID BisexuaID GayD LesbianaD Transexual D

Sus pasatiempos son:

Leer D Escuchar musicaD Cocinar D Fotografia D

Otros: ...oovvviiiiiiennne,
¢ Qué deportes practica?
Tenis D GimnasioD Natacic')nD Golf D Ciclismo D
Otros: ..oovvviiiiiienn,
¢Usted pide una opinion a otras personas antes de comprar?
si O No O
¢Usted se basa en la calidad y no en el precio?

ss O Nno O
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Anexo 8

Tabla 18 - Receta estandar - Cooking Class

Entrada No. 1
PRODUCTO: CEVICHE DE CAMARON

RECETA PARA: 10 PAX
CANT. | UNIDAD INGREDIENTES Precios | V/UNIT. ‘ VITOTAL
1 Ib Tomate 1,80 1 kI 0,82
1 ki Camaron 6,50 | 1 ki 6,50
15 Unidad | Limén sutil 0,08 1,20
8 Unidad | Naranja 0,15 1,20
200 ar. Cebolla Colorada 055|11b 0,24
85 ar. Pimiento verde 1,90 | 1kl 0,16
85 ar. Pimiento amarillo 0,45(1/21b 0,17
100 ar. Pasta Tomate 1,5(200 gr 0,75
40 ar. Cilantro 0,96 | 200 gr 0,19
Total Costo Bruto (Cost. Variable) 11,23
Costo por PAX 1,12
5% margen 0,06
Costo Neto 1,18
Utilidad 33% 3,57

Elaborado por: Jorge Ruilova
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Anexo 9

Tabla 19 - Receta estdndar - Cooking Class

Plato fuerte No. 2
PRODUCTO: CHURRASCO QUITENO
RECETA PARA : 10 PAX
CANT ’ ‘ _ V/UNIT ‘ VITOTA
UNIDAD INGREDIENTES Precios L
2500 ar. Lomo fino 14,80 | ki 37,00
3 Ib Papas 0,50 | Ib 1,50
40 ar. Ajo 0,50 | 253 gr 0,08
3 unidad | Aguacates maduros 0,65 1,95
10 unidad Huevos 0,13 1,30
Ib Arroz 2,80 | 2kl 0,64
Ib Tomate 1,80 [kl 0,82
unidad | Platano Maduro 0,25 0,75
Total Costo Bruto 44,03
Costo por PAX 4,40
5% margen 0,22
Costo Neto 4,62
Utilidad 33% 14,01

Elaborado por: Jorge Ruilova
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Anexo 10

Tabla 20 - Receta estdndar - Cooking Class

Postre No.
PRODUCTO : Copa de Frutas con Helado de Paila & Brownie

RECETA PARA: 10 PAX
CANT. | UNIDAD INGREDIENTES Precios V/UNIT. | VITOTAL
70 gr Melon 1,15 | unid 0,32
70 gr Manzana roja 1,30 |Ib 0,20

. 900

250 ml Helado de Paila 3,60 ml 1,00
70 gr Uvas 1,50 |Ib 0,23
70 gr Platano 1,80 | kI 0,13
10 unidad | Brownie 0,50 5,00
Total Costo Bruto (cost. Variable) 6,88
Costo por PAX. 0,69
5% margen 0,03
Costo Neto 0,72
Utilidad 33% 2,19

Fuente: HBC -2018 — Elaborado por: Jorge Ruilova
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Anexo 11

2018 MEDIA KIT

» Mechanical Specifications

BLEED ADS NON-BLEED ADS
AD PAGE TRIM ELEED LIVE
Full page 8°x 105 825" x10.75" 7.375" x 9.875" 7" x9.625" g
2/3 vertical 5187"x 105" 5437°x1075° 4562"x9.875" 4625" x9.6257 K] l? s‘;l:"jre
1/2 vertical 5187"x 7.625° 5437 x 7875 4562" % 7" 4625"x 7125" V2 E wzr‘;iial S’
1/2 horizental 8" x5187" B25" w5437 7375 x4562" 7" x4.625" S mf;}fml
1/3 vertical 275" %1057 3" x10.75" 2125" x 9.875" 21877 x9.625"
1/3 square n/a n/a 4625 x 4625
146 vertical n/a n/a 287" x 4.625"

HOW TO FURNISH:

«  For files 10MB and under, e-mail directly to
Jonathan Benson at:
jbensonad

*  Forfiles over 10MB, upload via:
www.mspaduploader.com
username: rnspads
password: sonic

Successful upload will be confirmed via e-mail.

PREFERRED FILE FORMAT: High-resolution
(300 dpi} Adobe PDF or PDF/X-1a with
embedded fonts, CMYK color and flattened
transparency.

ACCEPTED NATIVE FILE FORMATS: Adobe
InDesign, lllustrator or Photoshop. All images/
elerments must be 300 dpi at 100% size; TIFF
or EPS preferable to IPEG format.

PRINTING SPECS: Heat-set, web offset, 133
line screen, perfect bound, 8" x 10.5" trim.

Fuente: Delta Sky Mag -2018

ELEED ADS: Create ad to specified trim size
and pull 0125" bleed on all four sides. Bleeds
either trim out during manufacturing or, in the
case of fractional ads, crop out during magazine
layout where applicable. Bleed ads should
include crop marks for ensured positioning.
Keep critical design and type elements a
minimum 516" inside trim space (live area).

SPREAD ADS: Create as two single full pages.
Perfect alignment of type or design across gutter
is not guaranteed.

NON-BELEED ADS: Create page layout
document to specified non-bleed size.

FONTS & COLOR: PostScript fonts strongly
preferred; TrueType fonts can be problematic.
Materials must be CMYK format and color-
corrected. Maximum print density not to
exceed 280%. All other formats (RGE,
Pantone/PrAS) will be converted to CMYE.
We are not responsible for shifts during color
conversion or errors caused by TrueType fonts.

COLOR PROOFS: You may supply a SWOP
certified color proof. Send to Sky magazine,
Production Manager, M5P Communications,
220 South 6th 5t., Ste. 500, Minnzapolis, MN
55402 If you do not supply a proof, we can
provide one for a $75 charge.

C - gL -
1 ¥ L

If no proof is provided or purchased, we are
not responsible for color 1ssues with printed
advertiserments.

MNOTE: "Delta" may not be used in any ad
without permission, and cannot be used

as part of a URL for tracking. All ads with
advertorial /editorial-style presentation must
have “PROMOTION" placed top-of-page in
readable font {min 7pt font). Content and
placement of all advertising subject to Delta
Air Lines' approval. All images & copy should
be airline/flying-friendly. Additionally, images
of shipping, cargo, freight, hunting, firearms or
other airplanes will not be allowed to appear in

amr aduarticamant
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Anexo 12

BOUTIQUE
HOTELIER

COMMERCIAL OPPORTUNITIES

PRINT AND ONLINE ADVERTISING RATES

RATE CARD FOR BOUTIQUE HOTELIER

SINGLE ISSUE SIX SERIES TWELVE SERIES

PRIME POSITIONS

Frowrt Cover Image 205 X TSN (300 0]
Isce Fromt Cover 205X 775NN
(Opening Double Page Spread 205 X TT5MM TWID PAGES)
Second Double Page Spread 205 X T5MM {TWO PAGES)
(utside Back Cover 205X 7T5HM

Earfy Right Hand Page 205X 775NN
Roundtable Fvent Actual Brent & 4 page wite up
Full Page Advertonal 205X 775HM
Double Page Advertoril 205 TTEMM (TWO PAGES)
STANDARD ADVERTISING

Diouble Page Spread 2053 TTEMM (TWO PAGES)
Full Page 205X ITSNN

Hal Fage Honzontal 170 TIEMM

Half Fage Vestical 855X T3IMM
Ui Page Lt

(ptians inchuding Insarts, talkorad supplements, magazing wraps and bookmarks are avallale on raquest

B350

13,000

0200
B2

£3750
%0
£2.700
0 4%
1.5
£1,800
&
2,25
£35600

121y
HEN
£1080
£1080

Fuente: Boutique Hotelier -2018
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Anexo 13

RATE CARD FOR BOUTIQUEHOTELIER.COM

SPECIFICATIONS

Leaderboard 1040 X 120 Poeeks 1,200 per month
Tower 300x500 Pweks £1,200) per manth
MPU 300X 250 Pk £1,200 per manth
Mobile Mid Page Unit 10801520 Pels £750 per month
Wallpaper 1920 X 1080 Preels £2 500 per month
DRILY NEWS ALERT

Leaderboard T28 X 90 Pk 1,200 per manth
Tower 20 X 550 Pixels £1,000 per month
Lower Leaderboard 465 X 75 Pieels £750 per month
Dedicated email shot Wil £2 500 par emall
Discounts avallable on multiple campalgns oll prices subyect io KT

Fuente: Boutique Hotelier -2018

Anexo 14

_A multi-channel brand_Digital

Stor
raveier g

TRAVELER
SOCIALNETWORKS
... COMMUNITY
#YOSOYTRAVELER
A place with continual interaction

and dialogue between Traveler and its
users, and between the users themselves.

A place where their emotional involvement
is more visible, and comes out at the
CNTraveler community.

+COMPETITIONS AND DRAWS
+ADAPTED, PERSONALISED CONTENTS

« THE MOST DYNAMIC, FRESH CONTENTS
« RECOMMENDATIONS FOR SHARING
«VIDEO PRODUCTIONS

+RANKINGS

«TEST

Fuente: Condé Nast International — 2018
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Anexo 15

_A multi-channel brand_Digital

Traeler

stor
raveler

TRAVELER SOCIAL
NETWORKS USERS
PROFILE. THEMOST
ACTIVE, LOYAL AUDIENCES

25% CONNECTION
9 4 )

Between /‘

35and 44 connect using their

AGE mobiles.

35% QUALIFICATIONS

Are between 86%

25and34 Have university degress (12%
meore than the FB average)

10% - WOMEN

lave post-graduate

qualifications 11%

(59% more than the Of our Facebook

FBaverage) followers are women.

HIGHLY ACTIVE
shares ® Facebook

Comments Traveler

Source: Faceboak Audience hsghts

Fuente: Condé Nast International — 2018
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