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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion corresponde a un plan de negocios, cuyo objetivo principal
es la reapertura y reestructuracion del Hotel “El Manaba” ubicado en el canton Pedernales,
al ser victima del desastre natural ocurrido en abril de 2016. Por tanto, este trabajo esta
distribuido por 5 capitulos desarrollados individualmente con una materia administrativa de

gran importancia para el alcance de objetivos.

El capitulo uno, presenta un analisis profundo del micro y macro ambiente, enfocado en
aquellas variables de gran impacto para el cumplimiento del objetivos principal del Hotel de
acuerdo a sus necesidades y a los grandes cambios ocurridos en la tltima década. Una de sus

principales herramientas es el anlisis FODA.

El Hotel, al ya haber tenido trayectoria en el mercado, propone una estructura administrativa
mejorada para establecer de manera clara la mision, vision, objetivos, valores, y la
distribucion de funciones de acuerdo a la correcta jerarquizacion y departamentos
estratégicos para el Hotel. Cabe recalcar que se apoya en la herramienta de las 5 Fuerzas de

Porter y legislacion Ecuatoriana.

La fidelizacion de los clientes mediante una correcta comunicacion y satisfaccion de sus
necesidades es un punto de cual nos hable el tercer capitulo. Este tiene un enfoque sobre el
buen manejo del departamento de mercadeo para planificar y ejecutar estrategias de
comunicacion e incremento de ventas para el servicio de alojamiento frente a la competencia
actual y futura. Ademas, propone una nueva y atractiva imagen externa e interna para

estructurar de manera eficiente las 5 P’s del mercadeo.



Todo proyecto debe contar con un presupuesto financiero alineado a sus necesidades reales,
por tanto, el cuarto capitulo, establece la estructura financiera de uno de los principales
proyectos que los propietarios desean implementar en el Hotel, el cual se refiere a la
construccién de ocho habitaciones adicionales y un bar- cocina ubicado en una acogedora
cabaria. Para esto, se presenta el presupuesto general conjuntamente con las posibles opciones

de financiamiento.

Por altimo, la estandarizacion y registro de procesos es una gran ayuda para el control,
direccion y evaluacion de las actividades que se deben realizar dentro de la empresa. El quinto
capitulo nos menciona tres de los primordiales procesos que deben ejecutarse para que el

Hotel alcance un nivel de eficiencia continuo.



INTRODUCCION

El mundo, un tesoro natural, al cual la humanidad debe respeto y cuidado, fue el protagonista
de uno de los mas lamentables desastres naturales ocurridos en Ecuador, cuya fecha quedara
plasmada en la historia del pasado abril de 2016. El pais entero fue conmovido por las grandes
pérdidas materiales y humanas que este momento ocasiond. Sin embargo, gracias a la ayuda
fraternal de ciudadanos nacionales e internacionales y el la esperanza de lucha, el
levantamiento de los lugares afectados se presentd rapidamente como aquel con mayor

impacto el cual fue el canton de Pedernales, ubicado en la provincia de Manabi.

Pedernales, al ser un lugar turistico, present6 un decremento econdmico en el sector hotelero,
por lo cual, organismos competentes, han trabajo desde aquel momento, para recuperar las
actividades economicas del canton. El hotel “El Manaba”, una empresa familiar, era muy
reconocido dentro del sector, por lo que sus propietarios tomaron la gran decisién de trabajar
duro para nuevamente reaperturar el fruto de toda una vida de trabajo constante, a pesar de

haber sido afectado fuertemente por el desastre natural.

Este trabajo de titulacién, propone una restructuracién administrativa, financiera, procesal y
de mercadeo con la finalidad de ser una herramienta que facilite el alcance de los objetivos
del Hotel a mediano plazo y de esta manera incrementar la rentabilidad, prestigio, fidelidad,
comunicacion comercial y calidad tanto en el servicio de alojamiento, como en el servicio al

cliente.



El compromiso moral de este proyecto por parte de mi persona, es aportar mediante el
conocimiento y valores adquiridos en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador la ayuda

necesaria para contribuir a mi pais y sobre todo a aquellas personas que lo requieran.



| DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1.  Analisis externo

Ecuador, es catalogado como uno de los principales destinos turisticos por su ubicacion
geogréfica, geoldgica, climética, biogréfica e interesante cultura, donde su cordial poblacion
es la principal fuente de acogimiento para turistas nacionales como internacionales que
deseen tener una experiencia Unica e inolvidable en un lugar ubicado en el cinturdn tropical
del planeta, sobre la linea equinoccial por lo cual cuenta con territorios en el norte, centro y
sur del mundo recibiendo alta luminosidad durante todo el afio en sus cuatro regiones, siendo
en sus costas donde se recibe la corriente marina de Humboldt y la del Nifio al norte, ademas
uno de sus principales atractivos son sus costas paradisiacas con hermosos paisajes, deliciosa
gastronomia y una alta variedad de flora y fauna cuya concentracion es el 10% de todas las

especies del mundo. (Turismo, 2016)

“Ecuador destino verde” y “Todo lo que necesitas es Ecuador” son campaiias creadas por el
Ministerio de Turismo con la finalidad de dar a conocer mundialmente todo el potencial que
el pais posee y cuan preparado se encuentra biodiversa como empresarialmente para recibir
a miles de turistas. Dando a relucir los premios obtenidos como “Destino Lider de
Sudamérica” y “Destino Lider Verde de Sudamérica” otorgado en los World Travel Awards,

siendo el ultimo obtenido en agosto del 2014. (Turismo, 2016)

Es asi, que el presente analisis externo esta dirigido al analisis de oportunidades y amenazas
que enfrentan las empresas turisticas, teniendo como enfoque principal a la empresa “El

Manaba” ubicado en las costas ecuatorianas de la provincia de Manabi, en el canton



Pedernales y de esta manera aplicar acciones estratégicas para generar un crecimiento sélido

y sustentable en el mercado.

1.1.1. Macro ambiente

El mercado estd compuesto por varios factores que impactan positiva como negativamente a
la economia de un pais por lo que podemos definir como macro ambiente al analisis de cémo
factores externos no controlables dan lugar a incidencias en las actividades econémicas
empresariales, para de esta manera el mejoramiento de los negocios a través de estrategias
competitivas y asi incrementar la calidad de atencion a la satisfaccion de necesidades

demandas en el mercado. (Gauss, 2010)

De esta manera, se llevaré a cabo la plantacion de una vision integral para determinar posibles
fuentes de crecimiento empresarial en el sector hotelero mediante el analisis de factores

criticos actuales del mercado ecuatoriano.

1.1.1.1. Factor econdmico

Durante el afio 2016, Ecuador tuvo un decrecimiento en su economia del 1,5% con relacion
al afio anterior debido al desastre natural ocurrido el 16 de abril del mismo afio, un terremoto
de magnitud 7,8 cuyo epicentro se encontrd en la provincia de Esmeraldas fue causante de
un sin numero de pérdidas materiales y humanas, es por esta razon que muchas empresas

desaparecieron del mercado y otras han paralizado temporalmente sus actividades



econdmicas por los dafios causados. Es por esta razon que el ex Presidente de la Republica
decreto el incremento del IVA (Impuesto al Valor Agregado) en dos puntos, es decir, del
12% al 14% el cual fue aplicado desde el 1 de junio del 2016 y su duracién fue de un afio,
sus ingresos fueron destinados para las actividades de reconstruccion y ayuda a las zonas

afectadas como a los pobladores. (SRI, 2016)

Otra de las decisiones tomadas en el afio 2015 para el desarrollo de la economia nacional fue
la imposicion de salvaguardias con la finalidad de fomentar el consumo de productos
ecuatorianos con un incremento de las mismas entre 5% y 45%, sin embargo, para el afio
2016 se elevo las tasas a 15% 25% y 40% de igual manera para las actividades solidarias por
los dafios del desastre natural, y la duracion de las mismas fue hasta junio del presente afio
2017. (Exterior, 2015)

Segun (Exterior, 2015), uno de los principales objetivos de gobierno es desarrollar el libre
crecimiento basados en principios basicos como equidad, cooperativismo e impulso
empresarial por lo que se ha considerado fundamental explotar los mejores recursos
nacionales como es el turismo gracias toda la riqueza natural, cultural, gastrondmica y
patrimonial que hacen del lugar un destino de excelencia. Para esto se requiere analizar varios

indicadores econdmicos detallados a continuacion:



. PIB Nacional

Uno de los principales indicadores para analizar, es el Producto Interno Bruto, el cual se
puede convertir en un punto débil de la econdmicas ya que dependen mucho de las
actividades comerciales que el Ecuador realiza, asi tenemos como ejemplo las exportaciones
petroleras, camaroneras, floricolas, entre otras. Debido al desastre natural ocurrido en 2016
y los precios petroleros, el PIB sufrié un decremento del -1,5% y pasa este afio se prevé otro
decremento del -1,6% segun el FMI (Fondo Monetario Internacional) concluyendo que
Ecuador y Venezuela sean los Unicos paises que presenten este efecto en la regién. Por otro
lado existen varias proyecciones para este afio como la Comision Econdémica para América
Latina y el Caribe (CEPAL) cuyo resultado asign6 un crecimiento del 0,6% y se presenta a

continuacidn todas las proyecciones econémicas:

Proyecciones de crecimiento econémico 1

PROYECCIONES DE CRECIMIENTO ECONOMICO 2027 - ECUADOR
INSTITUCION CRECIMIENTO DEL PIB
Fondo Monetario Internacional -1,6%
CEPAL 0,600
Banco Mundial -2,9%
Banco Central del Ecuador | 1,42%

Fuente: (Guayaquil, 2017)



Crecimiento del PIB 1

Crecimiento del PIB 2007-2016
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Fuente: (Ecuador B. C., Banco Central del Ecuador, 2017)

Por otro lado, segln el informe de Perspectiva de la Economia Mundial en abril del 2017,
presentd un prondstico de recesion para el pais durante el presente afio con una caia del
PIB del 1,6% vV para el afio 2018 de igual manera la proyeccion de decrecimiento es del
0,03%. (Comercio, 2017)



. Tasas de Interés

Es de suma importancia establecer cuéles seréan las fuentes de financiamiento de acuerdo a la
capacidad de inversion y capacidad de pago a lo largo del tiempo por lo cual un anélisis de
las tasas de interés seran fundamentales para la toma de decisiones en esta actividad

econdémica. Segun (Ecuador B. C., Tasas de Interés vigentes , 2017), para el afio 2017

tenemos los siguientes datos:

Tasa de inter

Tasas de Interés

junio - 2017

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial

Tasa Activa Efectiva Maxima

para el segmento: % anual para el segmento: % anual
Productivo Corporativo 7,78 Productivo Corporativo 9,33
Productivo Empresarial 9,78 Productivo Empresarial 10,21
Productivo PYMES 11,53 Productivo PYMES 11,83
Comercial Ordinario 8,08 Comercial Ordinario 11,83
Comercial Prioritario Corporativo 7,72 Comercial Prioritario Corporativo 9,33
Comercial Prioritario Empresarial 9,62 Comercial Prioritario Empresarial 10,21
Comercial Prioritario PYMES 10,61 Comercial Prioritario PYMES 11,83
Consumo Ordinario 16,82 Consumeo Ordinario 17,30
Consumeo Prioritario 16,63 Consumo Prioritario 17,30
Educativo 9,50 Educativo 9,50
Inmobiliario 10,55 Inmobiliario 11,33
Vivienda de Interés Pdblico 4,98 Vivienda de Interés Publico 4,99
Microcrédito Minorista 28,04 Microcrédito Minorista 30,50
Microcrédito de Acumulacion Simple 25,07 Microcrédito de Acumulacion Simple 27,50
Microcrédito de Acumulacion Ampliada 21,60 Microcrédito de Acumulacion Ampliada 25,50
Inversion Pablica 8,37 Inversion Publica 9,33
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo 4,80 Depdsitos de Ahorro 1,18
Depdsitos monetarios 0,59 Depdsitos de Tarjetahabientes 1,21
Operaciones de Reporto 0,10
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 34 Plazo 121-180 4,84
Plazo 61-90 3,88 Plazo 181-360 548
Plazo 91-120 4,84 Plazo 361 y mas 7,12

Fuente: (Ecuador B. C., Tasas de Interés vigentes , 2017)




En la actualidad y bajo las disposiciones del anterior Gobierno Nacional se ha dispuesto que
el incremento de las salvaguardas en productos de importacion sean retiradas, cuya vigencia
se inicid desde el mes de junio del presente afio 2017. Disposicion que para el hotel representa
un beneficio econdmico ya que tanto para su area de alimentos que ofrecia comida de alta
variedad elaborados con productos importados como para la futura adquisicion de
electrodomésticos y equipos en general que poseia dentro y fuera de sus areas de alojamiento
y produccion que al momento de su compra seran adquiridos a un costo inferior a los que

actuales y asi contar con la oportunidad de generar mayor rentabilidad.

1.1.1.2.  Factor politico

“La Década Ganada” asi es fue denominado el periodo donde el ex Presidente de la
Republica, cumpli6 con su mandato, el mismo que mantuvo un Ecuador socialista
centralizado a funciones en pocas personas y la generacién de un crecimiento del sector
burocratico. Ademas el pais presentd eventos relevantes de su periodo presidencial entre los
cuales se encuentra la baja del precio del petréleo, desastres naturales, programas de mejora
en la infraestructura productiva, vial, educativa y de salud, etc. Sin embargo, para el mes de
abril del 2017, la poblacion ecuatoriana particip6 de las nuevas elecciones presidenciales para
el periodo correspondiente a 2017-2021. (Pais, 2017)

En cuanto al enfoque turistico, en 2014 se elabord el “Programa Nacional para la Excelencia
Turistica” proyectado hasta el afio 2017 cuya finalidad fue realizar la inversion de $40000000
aproximadamente en proyectos distribuidos por zonas y donde la provincia de Manabi es
parte de las mismas. Los principales objetivos es este proyecto es favorecer la creacion de
rutas que permitan incrementar el turismo y desarrollarlo a mediano plazo creando ademas

nuevas iniciativas comunitarias para fortalecer la imagen de su potencial y oferta de servicios

9



mediante la capacitacion del personal tanto en el aspecto administrativo como operativo de
las empresas turisticas. (Turismo, Programa Nacional para la Excelencia Turistica, 2014-
2017) Debido al desastre natural ocurrido en el afio 2016, el antiguo gobierno tomo medidas
solidarias para ayuda comunitaria mediante donaciones, mas, el nuevo gobierno dentro de
sus propuestas a cumplir, ofreci6 la construccion de 325 mil viviendas para los afectados y
ayuda econdmica para la reconstruccion de las empresas desmejoradas. (Pais, 2017)

1.1.1.3.  Factor legal

El medio ambiente durante los tltimos afios ha sufrido varios cambios negativos, dando como
resultado un incremento de contaminacion marina, muerte de especies, enfermedades
criticas, falta de agua, altas temperaturas, entre otros, por lo que uno de los principales
objetivos de la Constitucion del Ecuador, es preservar el medio ambiente mediante un buen
manejo de tecnologias y actividades econdmicas responsables frente a estos problemas, para
de esta manera prevenir mas dafios, disminuir riesgos y mantener un ambiente donde su
poblacion pueda alcanzar el buen vivir, sumak kawsay también llamado, conjuntamente con
su flora y fauna tan Unica y diversa que Ecuador lidera entre los mejores del mundo.
(Constituyete, 2008, pag. 29)

Los hoteles ubicados frente a las costas ecuatorianas tiene como obligacion el aplicar todas
las leyes correspondientes para preservar el medio ambiente y su seguridad integral ya que
como se menciond anteriormente, en 2016 Ecuador sufrié un desastre natural cuyas razones
geograficas han sido reveladas pero no se puede quitar relevancia a que otros acontecimientos
como estos o de otra procedencia sean causados por las malas decisiones tomadas referentes
al cuidado del lugar que llamamos hogar y es la fuente de produccion para millones de

personas. (Exterior, Acuerdos comerciales, 2008)
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Ecuador, por ser un gran potencial turistico atractivo mundialmente, ha suscrito varios
tratados internacionales enfocados a la responsabilidad asignada a estas actividades

econdémicas de turismo, entre las cuales se encuentran vigentes las siguientes:

e Comite Técnico Binacional de Facilitacion del Comercio, Inversiones vy

Turismo.(Exterior, Acuerdos comerciales, 2008)

e Memorando De Entendimiento en Materia de Promocién Turistica entre la Comisién de
Promocién del Pert para la Exportacion del Turismo Promperu y el Ministerio de

Turismo del Ecuador. (Exterior, Acuerdos Comerciales, 2012)

Como se menciond anteriormente, una empresa que realiza actividades turisticas debe regirse
a leyes que permitan impulsar y generar un crecimiento sostenible mediante las buenas
practicas econémicas donde las empresas como los clientes sean resguardados de riesgos y
sus necesidades sean satisfechas, por esta razon que es de suma importancia el cumplimiento
de la Ley de Turismo cuyo objetivo es el desarrollo y regulacién del sector turistico bajo
inversiones, generacién de empleo y promocién nacional e internacional con la ayuda y
control de las entidades municipales de cada sector y respetando el medio ambiente.
(Turismo, Ley de Turismo, 2014)
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1.1.1.4.  Factor tecnoldgico

El mundo presenta un cambio tecnoldgico diariamente mediante la innovacion constante de
productos y servicios que se acomoden a las necesidades de la poblacion mundial, por lo cual
es indispensable analizar como este factor crea un impacto dentro de las empresas turisticas
como ser el caso del uso de hardware y software para manejar, controlar y comunicar la
informacion y procesos operativos, sin embargo, una de las desventajas de adquirir medios
tecnoldgicos es el costo y méas aun con el bajo nivel de produccion de este factor en Ecuador
lo cual limita su acceso. Dentro de las proyecciones del Gobierno Nacional (INEC, 2014) en
cuanto a la inversion en Tecnologia de la Informacién y Comunicacion por sectores, teniendo
como resultado que hasta el afio 2014 las empresas de alojamiento han invertido en un 28,5%
el mismo que debe mantenerse y en el mejor escenario incrementarlo para obtener una
ventaja competitiva superior al igual que mayor contacto a nivel nacional como internacional

acerca de los servicios y actividades que ofrecen:

Inversion Ecuador

20% - 37,7% 36,6%
35%
30%
25%
20% -
15%
10%
5%
0% -

2012 2013 2014
Inversion 144 MM Inversion 138 MM Inversion 204 MM

® Manufactura m Mineria » Comercio ™ Servicios

Fuente: (INEC, 2014)
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1.1.2. Micro ambiente

Micro ambiente es aquel que analiza los factores controlables que establecen las acciones a
ejecutarse dentro de una empresa, siendo una fuente de informacidn para conocer si estas
fueron fortalezas o debilidades para el Hotel y determinar si podran incidir en el
mejoramiento de los sistemas de gestion administrativas requeridas para su futuro
funcionamiento y de esta manera incrementar la calidad de su oferta de servicios. (Fred,
2013)

1.1.2.1. Clientes

El hotel “El Manaba”, a tan solo dos horas y media de la ciudad de Quito, de acuerdo a su
ubicacion geografica en el canton Pedernales, llamado el “Paraiso en la mitad del mundo”
por poseer un perfil costero de preciosas y extensas playas, es uno de los atractivos
principales para turistas nacionales en gran porcentaje e internacionales en un porcentaje
inferior por falta de campafias turisticas y capacidad infraestructural. Es por esta razon que
su principal segmento de mercado meta son personas y familias procedentes de todo el
mundo, cuyo objetivo es conocer lugares llenos de biodiversidad propio de las costas
manabitas, disfrutar de su deliciosa gastronomia, recibir un cordial acogimiento de una nueva
cultura y ademas encontrarlo en un punto céntrico para la poblacion de la provincia de
Manabi que cuenta con un sistema de carreteras de calidad y seguridad para quienes deseen
visitar este paraiso tropical. (Zambrano, 2017)

El mercado internacional no ha sido una de las principales fuentes de ingreso ni ha formado

parte con prioridad para el segmento meta ya que el nimero de turistas extranjeros se presentd
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muy frecuente en el hotel, sin embargo, en el area de alimentos basadas en la comida tipica
de calidad destinado al servicio de clientes extranjeros y nacionales fue el soporte de sus

ingresos. (Zambrano, 2017)

Estos dos segmentos serdn considerados para implementar estrategias enfocadas a la
reapertura del negocio, soportadas por las campafias fomentadas por el Municipio de
Pedernales y el Ministerio de Turismo, lo que nos permitird nuevas oportunidades para el
negocio de alojamiento y alimentos los cuales son fundamentales para ampliar el segmento
de mercado y dar a conocer a nivel nacional e internacional el gran potencial turistico que

posee el Ecuador mejorando asi su economia. (Zambrano, 2017)

1.1.2.2. Proveedores

Un negocio de alojamiento debe contar con una rotacion de productos acorde a la demanda
de habitaciones con la finalidad de alcanzar una satisfaccion del cliente exitosa, por lo cual
los administradores adquirian productos locales a proveedores informales frecuentemente

con el consecuente incremento de costos por cantidad.

Con respecto al area de alimentos y bebidas requeridos para la elaboracion de los platos
tipicos caracteristicos del restaurante, sus proveedores zonales facilitaban el abastecimiento
de los mismos. La ubicacion del hotel es una ventaja existente para el aprovisionamiento de
productos a un costo adecuado y acorde a las necesidades requeridas para brindar un servicio
atrayente y diferenciador entre su competencia. El hotel ademas, no contaba con un convenio

estratégico de agencias de viaje nacionales como internacionales, por lo que su oferta

14



publicitaria no cumplia con sus funciones y objetivos acordes a un negocio de alojamiento
como lo es darse conocer por sus servicios diferenciadores de entre su competencia dentro
de la provincia, generando de esta manera una déficit en las oportunidades para conseguir un

segmento extranjero representativo para sus ingresos econémicos. (Zambrano, 2017)

1.1.3. Competencia

Pedernales cuenta con 19 establecimientos turisticos y con una capacidad hotelera
aproximadamente 4400 plazas hasta el presente afio, la misma que ha sido insuficiente para
la demanda de fines de semana o feriados, lo que no sucede en el transcurso de los dias entre
semana. Con la ayuda del Gobierno Nacional y el Municipio de Pedernales se espera un
mayor crecimiento de establecimientos soportados por camparias de atraccion de turistas

nacionales e internacionales. (El Diario, 2017)

Los datos obtenidos por el Municipio de Pedernales para los turistas nacionales e

internacionales que deseen visitar el cantdn muestran lo detallado a continuacion:
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1.2.

Competencia Pedenales

CABANAS

Arco Iris Via Cojimies 0985357490
Catedral del Mar Juan Pereira y Malecén 052681136
Erik Andrés Garcia Moreno y Rio Tachina 052681357
Puerto Montt Via Cojimies 0991506996
Puerto Escondido Via El Carmen km 5 1/2 0997009089
Yam - Yam Calle Esmeraldas Via El Carmen 0997052326
CENTRO DE RECREACION TURISTICO
Dr. Clavijo Via Esmeraldas km 18 San Pedro 0999474862
Bocana Hotel Garcia Moreno y Malecén 0999130924
Mr. Roberth Garcia Moreno y calle G/ calle Simén 052680063
Playas Juan Pereira y Manabi 052681125

Punta Azul Via Cojimies km 2.8 053026973

Algas Marinas Malecdn 2da etapa S/N 0959268996
Aires Libres Malecdn entre Plaza Acosta y Garcia M. 052681273
Los Juanes Malecdn sector Las Palmitas 0993816446
Mavier Juan Pereira y 2da Transversal 09917344968
Monroe Garcia Moreno y Calle H 052681497

HOSTERIA

Rancho Playa del Sol
Rio Cuasa

Los Abanicos

Costa Latina

Andlisis interno

Via El Carmen sitio Nalpe

Via Esmeraldas km 34 1/2
MOTEL

Via El Carmen km 5 1/2

PENSION
Manabi entre Garcia Moreno

FUENTE: (Ecuador M. d., 2017)

0989298154
0997681853

0994228347

0983540084

Para tener una vision general de las operaciones previas al desastre natural que el Hotel
manejaba para su funcionamiento y generacion de resultados econémicos, se realizara un

andlisis de los factores mas relevantes que el hotel presentaba.
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1.2.1. Administracion anterior del hotel

La administracion del hotel era manejada y controlada por un grupo familiar y que a su vez
eran los inversores de la empresa, contando con 2 personas de planta adicionales y ante
necesidades del incremento del porcentaje de ocupacion se centraban personas ocasionales
para sus diversas funciones de operacion. Aparte del negocio hotelero, dentro de su
infraestructura, contaba con un restaurante con vista al mar donde se brindaba servicio de
alimentacion de gran agrado para a los clientes internos y externos. ElI movimiento financiero
estaba a cargo de terceras personas y eran llevando bajo sistemas tradicionales y no basados

en el sistema contable especializado para este sector. (Zambrano, 2017)

1.2.2. Habitaciones

El Hotel contaba con una oferta ocupacional de 34 habitaciones de las cuales 19 eran
matrimoniales, 8simples, 4 dobles, 2 triples y 1 para un maximo de 5 personas; el porcentaje
de ocupacién fue de 65% con una tarifa promedio de $25. La principal amenaza de la
ocupacion de alojamiento es que el cantén Pedernales no cuenta con un buen sistema de agua
potable, limitando este servicio en varios dias a la semana, generado pérdidas econdmicas
para el sector; como solucion a este gran problema, la administracion del Hotel opt6 por la
creacion de un pozo de agua en su propio terreno y de esta manera evitar los gastos de
tanqueros y las posibles desventajas de la compra del agua del rio de donde provenian los
distribuidores de agua del sector. (Zambrano, 2017)
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1.2.3. Alimentos y bebidas

La oferta de esta gama de productos tipicos destinada a clientes internos y externos era la
fortaleza del restaurante conjuntamente con las bebidas como: sangria, vias y gaseosas en un
horario de atencion de 10am a 11pm. Sus ingresos contribuian a los resultados econémicos
de la operacidn del hotel, donde el porcentaje de ingresos se distribuia de la siguiente manera:

70% negocio de alojamiento y 30% negocio de alimentos y bebidas. (Zambrano, 2017)

Uno de los administradores del hotel era el encargado de la elaboracién de productos, control,
supervision y asistencia de alimentos y bebidas con el fin de alcanzar un alto estandar de

servicio y calidad. (Zambrano, 2017)

1.2.4. Recreaciones

Pese a que el Hotel contaba con un amplio espacio fisico, no disponia con lugares asignados
para la recreacion como piscina, jardines o locales de recepciones que generen ingresos
adicionales. Cabe recalcar que la inversion y espacio para implementar areas de recreacion
han sido el principal impedimento de su ejecucion por lo que en la antigua planificacion

estratégica no se proyectaban estas actividades de operacion. (Zambrano, 2017)
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1.2.5. Mantenimiento

Como consecuencia de ser una empresa familiar y con baja cantidad de responsables para su
funcionamiento e inversion, el area de mantenimiento recae en una reducida planificaciéon y
ejecucion. Uno de los inconvenientes mas relevantes era el mal estado de las caferias y
desagties debido a que en sus inicios era un hotel de pocas habitaciones, pero, a medida de
su crecimiento improvisado, no fueron reconstruidas acorde a las necesidades estructurales

y de materiales especializados. (Zambrano, 2017)

1.3.  Afectaciones causadas por desastre natural abril 2016

El dia 16 de abril del 2016, Pedernales fue el epicentro de un terremoto de 7.8 grados donde
el Hotel se desplom6 en un 90% dejando tres fallecidos y su funcionamiento finiquitado por
completo. Por parte del anterior Gobierno Nacional, la ayuda al presente afio correspondié a
la construccion de 4 cabafias y un sistema publicitario masivo dentro y fuera del pais,
teniendo como resultado que el hotel de inicio nuevamente a sus actividades con 12
habitaciones y con proyeccién de crecimiento infraestructural y administrativo. (Zambrano,
2017)
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1.4.

Anélisis FODA

AMENAZAS

e Incremento de competidores con alta diferenciacion en el sector con ofertas de alojamiento
y recreacion

o Proyeccion de un decremento del 1,6% del PIB en el afio 2017 y del 0,3% en el afio 2018

e Posible ocurrencia de desastres naturales como temblores, terremotos, réplicas, tsunamis,
etc.

e Demora en la reconstruccion de carreteras y arquitectura del cantén Pedernales

o Temor de turistas, por posibles desastres naturales y malas construcciones de empresas de
alojamiento

* Bajo atractivo turistico en alrededores del canton Pedernales

e Inseguridad cuidada

o Desarrollo débil de tecnologia en el pais, lo cual puede incrementar costos

ENTORNO
OPORTUNIDADES

Fomento de campafias turisticas nacional como internacionalmente para el sector y la
provincia de Manabf

Capacitacion a constructores por parte de convenios con empresas privadas y el Municipio
de Pedernales (Pedernales, 2017])

Incentivo econdmico por parte del Gobierno Nacional para la reconstruccion de
infraestructura del cantén, mediante el Plan ReconstruYo Ecuador (Plan ReconstruYo
Ecuador, 2017)

Planificacion de eventos artisticos y culturales en la provincia de Manabi para feriados
nacionales

[

ORGANIZACION

DEBILIDADES

e  Escasa publicidad en medios de comunicacion digitales y fisicos

e  Falta de espacio para arrendamiento de sala de eventos, recepciones, etc.

. Inexistencia de areas recreacionales como piscina

e Bajo nivel de adquisicion de insumos de habitaciones como sabanas, ventiladores, aire
acondicionado, etc.

e  Habitaciones con bafios de espacio reducido

. Sistema de tuberias y cafierias en mal estado y no acorde a las necesidades del hotel

. Reduccidn de personal por fallecimiento de tres integrantes de la administracién anterior
del hotel
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ORGANIZACION
FORTALEZAS
Ubicacion estratégica a tan solo dos cuadras de la playa
Amplias y acogedoras habitaciones con capacidad para alojamiento de distintos segmentos
de mercado como parejas, familias, grupos, etc.
Servicio de restaurante de gran variedad de alimentos de calidad superior a su competencia
Fuente de capital necesaria disponible para la reapertura del hotel
Reconstruccion del hotel con sistema de infraestructura sismo resistente
Experiencia por 10 afios

Planificacion de actividades correspondientes a responsabilidad social

ENTORNO



I DIRECCIONAMIENTO PROPUESTO

2.1.Mision

Uno de los principales fundamentos para el éxito de una empresa, cual fuese su giro de negocio,
es establecer y comunicar a los grupos de interés y empleados sobre la mision de la empresa,
es decir, el proposito global que la diferencia de otras empresas directa o indirectamente
competidoras, en otras palabras, corresponde a describir detalladamente la razén de ser de la
empresa con la finalidad de formular de manera efectiva las estrategias y objetivos que

permitan el alcance de la misma. (Fred, Formulacion de estrategias, 2013, pag. 45)

Referente al hotel “El Manaba”, se propondra la siguiente mision:

Ser el hotel méas hospitalario del canton Pedernales al bridar un servicio que cree experiencias
unicas e inolvidables de alojamiento y recreacion para los huéspedes de todas partes del mundo,
con un equipo de trabajo alto en valores y con el propésito de generar un impacto positivo

dentro y fuera del pais.

2.2.  Visién

La vision de una empresa estd enfocada en su proyeccion a futuro o a un plazo definido, donde
gerentes y ejecutivos deben dar su aprobacion de la misma para generar entusiasmo y
compromiso de toda la empresa para alcanzar dicho proposito, basandose en la estructuracion

correcta de la mision anteriormente. (Fred, Formulacion de estrategias, 2013)

A continuacion la vision propuesta para el hotel “El Manaba™:
Lograr un crecimiento sostenible y de esta manera alcanzar un posicionamiento en el sector
hotelero, convirtiendo a la empresa en un representante lider del buen servicio de alojamiento

dentro del cantén y provincia.



2.3. Objetivos

Los objetivos de la empresa como los resultados son fines que se desean alcanzar en forma
eficiente y eficaz y hacia los cuales la empresa dirige su actividad y estrategias de acuerdo al
medio en el cual se desarrolla. También los podemos definir como la posicion preconcebida o
planificada que se desea alcanzar. Pese a que cada empresa debe marcarse los objetivos en
funcion de su andlisis de situacion previo, existe una serie de caracteristicas comunes a todos
los tipos de objetivos. A continuacion se muestran algunas de estas caracteristicas: deben de ser
realistas y consistentes, deben referirse a un horizonte temporal, deben ser cuantificables y

deben ser coherentes. (Fred, Formulacion de estrategias, 2013)

Para el Hotel es fundamental la estructuracion estratégica de objetivos de mercado debido a su
falencia en la administracion de la misma, es por esta razon que se detallan a continuacion los

siguientes objetivos propuestos:

2.3.1. Objetivos de mercado

e Brindar comodidad y confianza a los clientes internos y externos, mediante un servicio

al cliente calido y personalizado.

e Ofrecer un ambiente de tranquilidad y confort dentro y fuera de las habitaciones del
hotel.

e Dar informacién y facilidad para la realizacién de actividades de entretenimiento en la

playa, asi como descuentos y promociones por paquetes habitacionales.
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2.3.2.

Dar accesibilidad rapida y confiable al hotel, mediante paginas de internet que contenga
material muy bien disefiado para satisfacer las necesidades de alojamiento dando a

conocer todos los beneficios del hotel.

Realizar alianzas estratégicas con operadoras de turismo nacionales ubicadas en las

ciudades de mayor acogida de turistas como Quito, Guayaquil, Manta y Cuenca.

Fomentar la publicidad del hotel en medios de comunicacién masivos como television

en canales del estado, radio, flyers, y eventos turisticos, entre otros.

Objetivos administrativos

Planificar, organizar, controlar y evaluar los resultados de las operaciones de

alojamiento del hotel a corto, mediano y largo plazo.
Estructurar y mantener un entorno laboral mediante trabajo en equipo para ejecutar

eficientemente todos los objetivos generales conjuntamente con la mision y vision del

hotel.

Promover un buen ambiente laboral para crear fidelidad del personal.

Establecer y controlar las funciones y cargos correspondientes a las necesidades y

falencias del hotel.

Identificar posibles problematicas en las operaciones del hotel y ejecutar planes de

correccion y prevencion para las mismas.
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2.3.3.

2.4.

Innovar constantemente de acuerdo a los cambios del entorno que impacten

significativamente al hotel.

Incrementar y fidelizar a los clientes a traves de un servicio de alojamiento de calidad.

Objetivos financieros

Manejar eficientemente los resultados financieros bajo la implementacion de un sistema

contable.

Alcanzar un incremento anual en ventas que cubra las expectativas del hotel.

Reinvertir las utilidades obtenidas en el mejoramiento de la gestion estructural.

Controlar y evaluar los indicadores financieros e identificar la informacion relevante

para el funcionamiento eficiente y eficaz de las operaciones del hotel.

Aplicar todas las normas contables y tributarias dentro de las operaciones financieras
del hotel.

Ejecutar un plan de control financiero permanente.

Realizar anélisis de costos y gastos operativos con el propdsito de reducir costos

innecesarios e implementarlos eficientemente.

Valores
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Segun autores, los valores organizacionales son aquellos donde las preferencias personales y

actitudes son fundamentadas para su formacion dentro de las organizaciones a las que

pertenecen. Estos, cumplen funciones esenciales que abarcan emociones y objetividad en la

organizacion, es decir, que los integrantes de la misma adoptaran una forma de pensar, actuar,

hacerse reconocer por las personas de su alrededor y primordialmente, cumplir con los objetivos

organizacionales que generen crecimiento, permanencia y rentabilidad constante. (Whetten,

2005)

A continuacion, se presentan los valores propuestos para el Hotel “El Manaba”:

Puntualidad: uno de los principales valores que el Hotel aplicara con obligatoriedad,
es la puntualidad y urgencia al momento de cumplir las obligaciones tanto internas como
externas del hotel. Ademas sera una herramienta para dotar la reputacion, orden y
eficiencia, pues al vivir este valor estrictamente, el hotel estard en las condiciones
necesarias para realizar mayor nimero de actividades con un desempefio adecuado y

merecedor de la confianza y fidelizacién de los clientes.

Innovacion: el no conformarse con lo que el Hotel ofrece y la intencién de generar
ventaja competitiva dentro del mercado hotelero, serd un impulso directo para estar a la
vanguardia de nuevos servicios, alimentos y bebidas sin dejar a un lado las
actualizaciones legales que se requieran para un buen funcionamiento del hotel, y asi,
obtener como resultado, ser la primera opcion en la mente del consumidor al instante

de tomar la decision de alojamiento en el canton de Pedernales.

Liderazgo: El Hotel se comprometera con firmeza a desempefiar sus actividades
hoteleras mediante un esfuerzo constante en beneficio de los clientes, su equipo de
trabajo y medio ambiente, siempre manteniendo el objetivo de cumplir la misién y
vision planteadas, para llegar y posicionarse en el mercado como lideres en la industria

y sociedad.
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2.5.

Trabajo en equipo: Contar con un equipo de trabajo confiable de dar su respuesta
positiva en todas las actividades del servicio de alojamiento como infraestructura,
alimentos y bebidas, recreaciones, entre otros., daran confianza a los demas y al tiempo
que constituye su reputacion, generando de esta maneja que los clientes del Hotel
disfruten de un servicio de calidad y una experiencia inolvidable bajo un ambiente de

cooperacion, respeto, y estimacion por parte del equipo de trabajo.

Acogida: establecer y mantener los mas altos estdndares de calidad en todos los
servicios que el Hotel ofrecera, para de esta manera, generar prestigio por parte de los
nuevos y antiguos clientes del hotel, basandose en la identificacion de las necesidades
de los mismos y la utilizacién eficiente de recursos disponibles para la prestacion de los

servicios de alojamiento y alimentacion.

Transparencia: este valor se enfoca en la realizacion de practicas y métodos de una
forma publica, es decir, sin tener nada que ocultar. La transparencia se ha posicionado
en la actualidad como un valor indispensable en la sociedad y por ende en las empresas
al momento de desempefiar sus actividades, ya que se espera que sean manejadas con
honestidad, claros con sus responsabilidades y palabra empefiada. Es por esta razon que
la accesibilidad a la informacién y préacticas generaran relaciones sélidas con los

clientes, obteniendo posicionamiento del Hotel “El Manaba”.

Politicas
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Para un buen funcionamiento organizacional, es necesario estableces y aplicar politicas
internas, las cuales segun autores “son reglas o marcos orientadores del rumbo empresarial,
mediante un conjunto de decisiones y acciones conducentes a desarrollar una estrategia

efectiva” (Rodriguez, s.f.)

Estas politicas tienen como objetivo principal el direccionar y guiar los propdsitos de la
empresa, da a conocer como alcanzarlos y estandarizar todas las operaciones de la misma a

largo plazo.

2.5.1. Politicas para huéspedes

Se detalla a continuacion las politicas propuestas para el Hotel de acuerdo a su industria y

aplicacion de mejoras estratégicas que le permitiran alcanzar resultados positivos:

Huéspedes:

e Las reservaciones seran via telefonica, cuyo nimero se encontrara en la pagina web del
hotel.

e Las reservaciones seran basadas al respaldo de la carta de la empresa o mediante tarjeta
de crédito. La no utilizacion de la reservacion, tendra una aplicacion de un valor

porcentual en base a la tarifa fijada.

e El pago de las habitaciones se podra realizar mediante efectivo tarjeta de debito o de

crédito.
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e Los precios de las habitaciones ya incluyen IVA y estd expresado en Ddlares

Americanos y seran cobrados por persona.

e El servicio de habitaciones estara conformado por tres horarios rotativos de acuerdo a

la llegada de los clientes:

Horarios del Hotel

TIPO ENTRADA SALIDA
PRIMER TURNO 11h00 07HO0
SEGUNDO TURNO 07HO0 14H00
TERCER TURNO 14h00 11h00

FUENTE: (HILTON COLON QUITO, 2018)

e Los huéspedes tendran acceso a las instalaciones del hotel, Wi-Fi gratis, alarma de
panico en caso de accidentes o desastres naturales, y servicios basicos como agua, luz,

teléfono y cable.

e Se brindard un servicio de Ilamadas nacionales o internacionales en la recepcién del

hotel con un costo adicional.

e Dentro de las habitaciones no se podra ingerir otros alimentos y bebidas que no sean
incluidas en el mini bar del Hotel, tan solo aquellas bebidas alcoholicas autorizadas que
se vendan dentro del mismo a mayores de 18 afios.

e Se debera dar uso adecuado a las areas de fumadores.

e Sedebera respetar el descanso de los demas huéspedes por lo que no se permite el ruido

excesivo en las instalaciones del hotel.
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Los nifios de hasta 3 afios no tienen costo, sin embargo, en el caso de requerir cobijas o

cunas adicionales se recargara al costo de la habitacion.

Para el pago de servicio de habitaciones, los huéspedes deberan presentar sus

documentos personales como cédula o pasaporte vigente en caso de ser extranjeros.

Esta permitido cualquier tipo de mascota, siempre y cuando no sean ruidosas y utilicen
el espacio establecido para sus desechos. Cualquier dafio causado por los mismos seran

responsabilidad de sus propietarios.

El hotel no se responsabiliza de por objetos olvidados o perdidos dentro del mismo,
pero, en caso de encontrar algun objeto perdido dentro de las habitaciones, existira un
plazo de tres dias para reclamarlo, caso contrario serd donado de acuerdo a su estado.

Las habitaciones seran utilizadas tan solo por los clientes que pagaron el servicio.

Para el servicio de habitaciones, los clientes deberan firmar un documento donde se

detallen las politicas generales.

25.1.1/

El Hotel podra realizar alianzas estratégicas con agencias turisticas para el beneficio de

los clientes y para el hotel.

En caso de realizar convenios con empresas externas, el Hotel tomara el papel
Unicamente como intermediario para el cliente, el cual serd responsable de cualquier
tipo de inconveniente como atrasos, accidentes, entre otros, que le impida usar los

servicios, cuya anticipacion sera de 8 dias de anticipacion.
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2.6.

Los cobros seran efectuados Unicamente con efectivo o tarjeta de débito y de crédito de

instituciones financieras asociadas y autorizadas.

Las tarifas de servicio de alojamiento presentaran variaciones por motivos de feriados

y temporadas altas.

Se deberd emitir documentos legales de las transacciones de servicio de alojamiento

como respaldo tanto para el cliente como para el hotel.

Se debera cumplir con las normas de higiene, contables y cuidado del medio ambiente

de acuerdo a la ley ecuatoriana vigente.

Las tarifas para nifios estan consideras de entre 0-3 sin costo, 4-10 tafira infantil y en

adelante seran considerados como adultos.

Para el alojamiento de mascotas existira un recargo extra por la limpieza y cama movil

la cual se adaptara en las habitaciones si de esta manera lo solicita el cliente.

En caso de sobreventa, el hotel brindara Informacion de otras empresas de alojamiento

previo convenio.

Es obligatorio aplicar los valores de la empresa y el uniforme respectivo de acuerdo a

su cargo y funciones asignadas.

Siempre mostrar una sonrisa al cliente y estar en toda la disposicion de servir

eficientemente.

Organigrama

Segun Enrique B. Franklin, organigrama es usado como una herramienta fundamental para

Ilevar un control, organizacion y designacion de funciones dentro de la empresa para lo cual lo
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define como "la representacion gréfica de la estructura organica de una institucion o de una de
sus areas, en la que se muestran las relaciones que guardan entre si los 6rganos que la
componen™ (Franklin, 2004), al estar de acuerdo con esta definicion puedo agregar que la
importancia del mismo es seguir una linea de autoridad mediante comunicacién y asesoria para

la operacion general de la empresa.

Se presenta a continuacién el organigrama propuesto para el Hotel segin su capacidad de

recursos, caracteristicas fisicas del edificio y por su puesto el servicio que brinda.

Mapa jerarquico

Gerente
General

Administrador

L Contabilidad

Marketing y Alimentos y

Ventas Bebidas Mantenimiento

Recepcion Habitaciones

2.7.  Mapa funcional del personal
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2.7.1. Gerencia

La gerencia, funcion mayor del Hotel, aquella donde se analiza, planifica, dirige, controla y
evalua la gestion de todos los demés departamentos, mantiene una relacion estratégica con el
sector gubernamental y representantes hoteleros, toma de decisiones basadas en resultados,
representacion del Hotel frente a cAmaras hoteleras y eventos, autorizacion mediante firmas de
cheques y documentos para pagos a trabajadores, gastos operativos y administrativos, entre
otros al momento de ser requeridos, creacion de estrategias y politicas tanto internas como
externas, como conclusion se puede decir que las actividades realizadas dentro de este
departamento es el centro de la empresa de donde se brinda una directriz de funcionamiento al

resto del Hotel. Administracion Hotelera , 2010

2.7.2. Administracion

La administracion es responsable de todas las actividades contables de la empresa bajo los
aspectos legales y tributarios correspondiente a la industria hotelera para de esta manera
manejar de eficientemente las operaciones financieras internas del hotel, reportar los estados
financieros y proporcionar sus analisis para identificar puntos relevantes para la toma de
decisiones, ademas, es una parte fundamental para constituir el cuerpo social de la empresa,
coordinar los esfuerzos de cada una de las areas de una forma armoniosa, verificar que todas
las actividades de lleven a cabo de acuerdo a las reglas establecidas el pago de empleados y
su seguridad ocupacional, y forma un soporte fundamental a Gerencia para la realizacion de
presupuestos, proyectos, inversiones, entre otros. (Administracion Hotelera , 2010)

(Conectados, Alojamientos, s.f.)

2.7.3. Recepcion
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Recepcion es una de las principales areas para el hotel y su centro de operaciones ya que es
aquella que cotiza los precios de las instalaciones conjuntamente con su disponibilidad,
gestiona las reservas de las mismas y supervisar el desempefio de trabajo, es decir, administra
el ingreso mas fuerte de laempresa. Es en este lugar, donde los clientes son recibidos a primera
instancia y recibira todos los requerimientos que el cliente presente durante su estadia, hasta su
salida, es por esta razdn que se convierte de suma importancia que en todo momento se
presente y mantenga un ambiente cordial, pulcro y con un servicio de calidad para los nuevos
y antiguos clientes. (Administracion Hotelera , 2010)
Segin Administracién Hotelera , 2010. para llevar a cabo las actividades asignadas a este
departamento, es necesario contar con un soporte mediante sistemas computarizados que se
adapte a las caracteristicas fisicas y servicios que ofrece el hotel, teniendo como referencia
estratégica a las siguientes funciones:

e Registro de clientes

e Administraciéon de disponibilidad de habitaciones

e Reservas

e Estadisticas de ocupacion

e Clasificacion de grupos de clientes

e Reportes de saldos mayores y menores

e Historial de huéspedes

e Registro de equipaje y articulos adicionales en habitaciones

e Tarifas de precios y sus promociones
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e Registro y manejo de caja chica

e Facturacion bajo leyes tributarias

e Recargas en habitaciones

e Pagos anticipados y abonos por reservas

e Observaciones y sugerencias

e Entre otros. (Casillas, 2009)

Para el Hotel se ha propuesto la utilizacién de unos de los seis mejores sistemas de gestion para
el area de recepcidn, cuyos beneficios se adaptan a las necesidades y caracteristicas del mismo:

e Hotelogix

e EzeeFrontDesk (Recepcion Ezee)

e \WebRezPro

e ASI FrontDesk (Recepcion ASI)

e RDP’s Property Management System (Sistema de gestion de la propiedad RDP’s)

Logismic Hotel OnePlace (Logismic Sofware, s.f.)

Es fundamental ademas, llevar un control manual de los movimientos operativos de las
habitaciones para dar a conocer al personal autorizado que estas poseen condiciones especificas
y direccionar las actividades eficientemente, teniendo como ejemplo ubicar en cada puerta de

las habitaciones una tarjeta de registro que no distorsione y mejores el disefio de la
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infraestructura del hotel, en aquellas que se encuentren listas para ofrecer el servicio, que

requieran limpieza, solicitudes de los huéspedes, entre otros.

2.7.4. Habitaciones

Es considerado como el departamento que debe ser trabajado con pulcritud, ya que es el centro
del hotel, que le da al mismo el éxito o fracaso.

Para los dias considerados festivos, se deberd proyectar un abastecimiento mayor que el
habitual, al igual, que el nimero de personal ocasional a contratar con el fin de cubrir las
necesidades. para realizar eficientemente las actividades de este departamento, el Hotel debe
contar con una persona que sea responsable de una excelente higiene, orden, y buen gusto para
las habitaciones y areas publicas ya que sus principales funciones son las de administrar el
departamento de pisos, lo cual se deriva de una buena gestion de personal y materiales
necesarios para conservar y mantener las habitaciones. Otro de las caracteristicas que debe
presentar el o la responsable de esta area, es la comunicacion con el departamento de recepcion
para llevar un control de la disponibilidad de habitaciones para la venta y registros diarios.
Dentro de las funciones a realizarse dentro de esta area, segun (Administracion Hotelera ,
2010)tenemos:

o Mantener la limpieza y el orden de las habitaciones e instalaciones que estan bajo su

responsabilidad.

e Organizar su tarea y la del personal a cargo asi como también los materiales que seran

utilizados.

e Supervisar y mantener en perfectas condiciones de limpieza y comodidad las

habitaciones, areas publicas y pasillos del hotel.
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Bridar un servicio oportuno y de excelencia al huésped.

Realizar reportes diarios del estado real de las habitaciones y sus requerimientos.

Solicitar requisiciones necesarias para mantener los inventarios de materiales Utiles y

equipos de limpieza utilizados.

Mantener una imagen pulcra con los uniformes y presencia personal del equipo de

trabajo.

Lavar las sabanas y materiales que ya han sido utilizados por los clientes.

Brindar soporte en la carga de maletas para los clientes cuando sea 0 no necesario.
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2.7.5. Marketing y Ventas

Este departamento es aquel se dedicara principalmente a la comercializacion y a las actividades
de publicidad tanto local como internacional de manera que los clientes puedan contar con
accesos rapidos y completos de informacion sobre la empresa, ofertas y realizar el uso de
habitaciones y de reservas, en este caso el Hotel debera aplicar marketing estratégico que se
presentara en el siguiente capitulo de este trabajo de titulacion con el propdsito de formar y
mantener relaciones pablicas con los demas sectores comerciales para desarrollar una imagen
confiable en el mercado: clientes, instituciones financieras, periodistas, proveedores, guias de
turistas, gerentes de empresas externas, aerolineas y operadoras de turismo, sector
gubernamental, entre otros, cuyos beneficios seran de igual similitud para la el hotel. (Casillas,
2009)

La responsabilidad primordial del departamento de marketing y ventas es informar al equipo
de trabajo de todo el hotel sobre los comentarios de los clientes, y a continuacion las funciones

asignadas para los encargados de ventas para el Hotel “El Manaba”:

Ofrecer y cerrar convenios con los clientes, con la seguridad y confianza de que al
adquirir los servicios del hotel ofertados.

Identificar posibles estrategias de publicidad y promocién de acuerdo al mercado.

Realizar estudios de mercado para establecer clientes potenciales.

Reportar diariamente las ventas del hotel al departamento de contabilidad y finanzas.
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2.7.6. Alimentos y Bebidas

Uno de los servicios complementarios y de gran importancia que ofrecera el Hotel “El
Manaba”, es el ofrecer una alta gama de alimentos y bebidas a los clientes en el area de
restaurante y servicio a la habitacion. Para realizar todas estas actividades, es necesario asignar
actividades especificas para realizar esta operacién de manera eficiente para poder fidelizar a
los futuros clientes del mismo. Segun (Administracion Hotelera , 2010), dentro de estas
actividades se encuentra la compra de materias primas, preparaciéon de alimentos y bebidas, y

servicio dentro del restaurante y habitaciones mediante pedidos pre pagados.

2.7.7. Mantenimiento

Al momento de elegir un hotel, uno de los principales aspectos de evaluacién y decision por
parte del cliente, es su aspecto exterior e interior, el mismo que debe reflejar pulcritud, orden,

limpieza y sobretodo buen estado para su funcionamiento.

El &rea de mantenimiento serd responsable de prevenir, controlar y reparar todo tipo de
inconveniente, ya sea el caso de: dafios o suciedad en las paredes o pisos, dafio de tuberias,
maquinarias como ventiladores o cocinas, sistema eléctrico, filtraciones o dafios en techos,
exterminacion de plagas, instalaciones varias, mantenimiento y limpieza de jardines o areas de
entretenimiento y vallas publicitarias, dafios en muebles y enceres tanto para empleados y
clientes, entre otros donde el servicio de alojamiento y alimentacion se vea afectado directa o

indirectamente.

2.8.. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Michael Porter, ha creado el modelo de analisis de 5 de los principales factores de impacto en

las empresas, y es este caso especifico nos concentraremos en el Hotel con la finalidad de
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identificar su atractivo industrial frente a sus fuerzas competitivas, la toma de decisiones con
respecto a qué o no hacer, como y cuando entrar a un mercado especifico segin su industria y
considerando un sistema de actividades de distinto proceder dentro de la empresa. (Paniego,
2011)

Es de suma importancia el aplicar esta herramienta ya que en el sector hotelero no cuenta con
una competencia directa entre todas las industrias de alojamiento de la ciudad, y de acuerdo a

las caracteristicas del hotel es fundamental crear ventaja competitiva en su gama hotelera.
(Paniego, 2011)

Sistema de analisis segin el modelo de las 5 fuerzas de Porter:

5 Fuerzas de Porter

potenciales

Amenaza
de entrada

Poder de
negociacién

Proveedores - Rwahd.a.d - Compradores
competitiva

Poder de
negociacion

Amenaza de
sustitutivos

Sustitutivos

FUENTE: (Estévez, 2014)
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2.8.1. Poder de competidores potenciales

La rivalidad que el Hotel debe afrontar es moderada, ya que segun el Municipio de Pedernales,
existen 4 hoteles similares y 6 cabafias que cumplen con caracteristicas semejantes en cuando
a su infraestructura cuya cuota de mercado y precios es equitativa. (Zambrano, 2017). Se

presenta a continuacion los aspectos de mayor importancia relacionados con este factor:

e Equilibrio entre competidores: la mayoria de los competidores para el Hotel poseen
un tamafio similar, por lo que podria generar una competencia intensa por conseguir el

dominio de las demas.

e Tasa de crecimiento de la industria hotelera: la alta estimacion del incremento en
empresas hoteleras para los proximos afios en la provincia de Manabi es producto de
campafas y proyectos gubernamentales para rehacer las actividades econémicas dentro
del cada cantdn afectado por el movimiento teldrico ocurrido en abril 2016.

e Barreras de salida: al igual que la inversion para ingresar al mercado del sector
hotelero, la desinversion es elevada, por lo cual no es frecuente que empresas quieran

salir del mercado, a su vez, el propdsito comun es mejorar y superar a la competencia.

e Diferenciacion: como se ha mencionado anteriormente, no se presenta gran diferencia
en cuanto al servicio que las empresas del sector hotelero del cantén Pedernales ofrece.
Esto provoca una rivalidad elevada entre competidores ya que la decisién por parte de
los clientes en cambiarse de una marca a otra es no presenta impedimentos. Uno de los

métodos de aplicacion para competir es en precios.
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2.8.2. Poder de los proveedores

Los proveedores para el sector hotelero estan distribuidos en dos grupos cuya importancia o
poder dependera de los servicios o0 suministros que prevean al Hotel “El Manaba”. A

continuacidn se presentan dos de los principales elementos mas relevantes al respecto:

e Concentracion del sector proveedor: corresponde a las operadoras de turismo que
se encargan de organizar, dar a conocer y generar ventas mediante paquetes turisticos,
esto se convierte en un aspecto negativo para el Hotel ya que el poder de estos
proveedores el alto ya que cuentan con varias operadoras de turismo y competencia

hotelera dentro del sector de Pedernales. (Paniego, 2011)

¢ Diferenciacion del producto de los proveedores: este punto hace referencia a todos
aquellos proveedores que suministran productos de limpieza, sébanas, alimentos,
bebidas, entre otros que el Hotel adquiere en grandes cantidades y con una frecuencia
de compra alta. Consecuente a esto, para el Hotel, el cambio de proveedores de acuerdo
a la calidad y costos de los productos es facilmente factible ya que la cantidad de
proveedores formales e informales que existen en el canton Pedernales le quita poder
en la negociacion, y de esta manera, encontrar el mejor proveedor de acuerdo a las

necesidades y conveniencias del Hotel. (Paniego, 2011)

2.8.3. Poder de los consumidores

Esta variable esta relacionada directamente con el poder de negociacion que los huéspedes del
Hotel tendran mediante la calidad de servicios que ofrezca Yy su sensibilidad con respecto al

precio, factores que impactan en la rentabilidad de la empresa y el potencial de utilidades que
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abarca su capacidad de produccion. Para los huéspedes, el costo es irrelevante al cambiarse de
una marca hotelera a otra si la oferta es alta y con similares caracteristicas, en el caso del canton
Pedernales, segun estadisticas municipales, las PYMES de alojamiento cubren un 50% dentro
del mercado del sector (GAD, Municipal de Pedernales, 2017) y los viajes de turistas estimados
con sus respectivos gastos incurridos para el ultimo feriado del 10 de agosto de 2017 en la
provincia de Manabi fue la siguiente:

Estadissticas de turismo Manabi

Total Viajes (llegadas)

0 202.000
ESMERALDAS
Do caRcH
IMBAEURA
Rl sUCUMBIeS
FICHINCHA 0.97%
g DOMINGEHT
F 0% NAPOH
: ORELLANA
COTORAXI | 2.80%
137% (D=
THNGHRAHI 1A
Pais Ecuador
sanTa ELE@ P.rc:'.inc:ia _ _ o MANABI
PR %5 de total Total Viajes (llegadas) junto con Pais. Provincia: 12,46%
Tatal Viajes 143.256
W AZUEYT
183%
EL ORO
361%
LOUA Viajes Gasto
2G4 cricriee Costa 670 mil 30,6 millones
58,3% 46.9%
. 386 mil 29,9 millones
Sierra ;o :
33,6% 45 8%
. 89 mil 3,1 millones
Oriente ;o :
7.7% 4,8%

FUENTE: (Ministerio de Turismo, 2017)

Como conclusion se pude estimar que la oferta es un 37,54% mas alto que el total de turistas
que visitan la provincia, por lo que el poder del consumidor es considerado de gran importancia
para establecer estrategias que conlleven a alcanzar ventaja competitiva frente a la fuerte

competencia del Hotel “El Manaba”. : (Ministerio de Turismo, 2017)

42



2.8.4. Poder de los sustitutos

Para el canton Pedernales, el movimiento teltrico ocurrido en abril 2016, ocasiond que de 69
establecimientos hoteleros queden tan solo 24, dentro de los cuales se encuentran posibles
sustitutos para el Hotel gracias a las contribuciones gubernamentales, el incremento de los

mismos esta en constante incremento. (El Telégrafo, 2017)

Oportunidades

« Al existir servicios sustitutos como cabafias, hostales de residencia, hosterias, moteles
y pensiones; la empresa esta obligada a desarrollar e implementar su propuesta de valor
para destacarse dentro industria hotelera. En el caso del Hotel la propuesta de valor sera
entregar un servicio personalizado al poseer tecnologia de informacion, ambiente
acogedor, garantizando la calidad de este y sobretodo superando las expectativas de los
huéspedes, mediante un trabajo en equipo de personas calificadas y orientadas al
servicio en cada una de las areas correspondiente al Hotel.

Amenazas

e Una de las principales desventajas para el Hotel el Manaba es el alto incremento de
sustitutos con una amplia variedad de oferta de servicios diferenciados y con mayor
espacio para eventos y entretenimiento como piscina y canchas para diferentes juegos
grupales.
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e Otra de las posibles amenazas es la deslealtad por parte de los huéspedes cuyo

comentarios y recomendaciones hacia otras posibles clientes puede verse afectada.

2.8.5. Poder de los competidores

Como fue mencionado ya anteriormente, la estimulacion y ayuda monetaria por parte de
gobierno y empresas privadas, esta impactando al crecimiento de establecimientos hoteleros de
una manera positiva, sin embargo, la gravedad exacta de la amenaza competitiva depende de
las barreras de ingreso y la reaccion de las empresas ya en el mercado ante dicho nuevo ingreso

en el cantén Pedernales.

Variables:

« ECONOMIAS DE ESCALA

Las empresas del sector hotelero realizan economias de escalas bajando sus costos mediante
sus proveedores, es decir, al comprar en grandes cantidades de suministros, alimentos, etc. les
permite ofrecer un servicio a bajos precios para los huéspedes, cuya consecuencia a la llegada

de nueva competencia es baja. (Casillas, 2009)
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« DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

Uno de los principales objetivos que el Hotel presenta, es fomentar la lealtad de los
consumidores tanto por su servicio en habitaciones, alimentos, bebidas, entretenimiento y
servicio al cliente, lo que posicionara su marca en el cantén y con vision de expansion
provincial, indicando que los posibles competidores entrantes deberan invertir una gran
cantidad de dinero y estrategias para poder crear una imagen de marca que perdure en el tiempo

y en la mente del turista nacional como internacional. (Casillas, 2009)

. REQUISITOS DE CAPITAL

Para constituir una empresa y entrar al mercado, se debe realizar una alta inversion tanto en
infraestructura, publicidad, etc. sin embargo, inversores publicos y privados se han convertido
en la puerta principal para la expansion hotelera dentro del cantén Pedernales, por lo que el
Hotel se vera la necesidad de invertir en mejoras que lo posicionen en el mercado.
(Administracion Hotelera , 2010)

e ACCESO A LOS CANALES DE DISTRIBUCION

El Hotel y los potenciales nuevos competidores, deberan persuadir a los canales de distribucion
para gque acepten transar sus servicios. Entre estos canales de distribucion contamos con
agencias turisticas, quienes brindan el servicio de llegar a los clientes mediante informacion,

recomendacion y promociones. (Administracion Hotelera , 2010)

45



« POLITICAS DEL GOBIERNO

En los Gltimos afios y como consecuencias del movimiento teldrico de abril 2016, las politicas
gubernamentales en el Ecuador en relacion al medio ambiente, han ido en riguroso incremento.
Actualmente, la aplicacion de normas ISO para la calidad y cuidado del entorno han sido
solicitadas y recomendadas para un mejor funcionamiento. A su vez, permisos municipales y

sanitarios correspondientes para estos recintos. (Conectados, Alojamientos, s.f.)

Oportunidades y amenazas para nuevos competidores entrantes:

Oportunidades

e Fomentar la competencia justa.

o Laempresa empezard a mejorar su productividad para crear ventaja competitivay se
enfoca en la necesidad del mercado conjuntamente con un desarrollo econémico para la

el cantdn y provincia.

Amenazas

o Al existir una gran oferta hotelera, los huéspedes pueden cambiarse o mantener su

lealtad con algun tipo de empresa con una gran facilidad.
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« Existe un decremento de ingresos, ya que al haber nuevas empresas hoteleras, estas
absorben un porcentaje de los clientes.

2.9. Legislacion operariay obligaciones tributarias

e REGISTRO ACTIVIDAD TURISTICA

Base Legal: Arts. 8 y 9 de la Ley de Turismo. Reglamento General de Aplicacion a la Ley de
Turismo. (LEY DE TURISMO ECUADOR, s.f.)

e LICENCIA FUNCIONAMIENTO TURISMO

Base Legal: Arts. 8 y 9 de la Ley de Turismo. Reglamento General de Aplicacion a la Ley de
Turismo. . (LEY DE TURISMO ECUADOR, s.f.)

e PATENTE

Base Legal: Ley de Régimen Municipal; y, Codigo Municipal del respectivo Cantén (LEY DE

REGIMEN MUNICIPAL, s.f.)

e ROTULOS Y PUBLICIDAD EXTERIOR

Base Legal: Codigo Municipal del respectivo Canton (Quito R.O. 183 de 03/10/03) (LEY DE
REGIMEN MUNICIPAL, s.f.)

e REPORTES DE CARACTERIZACION DE DESCARGAS Y EMISIONES
(OBLIGACION ANUAL)

Obligacion: Presentar los reportes de caracterizacion de sus descargas'y emisiones (SRI, 2016)

47



e GUIADE PRACTICAS AMBIENTALES
Obligacion: Cumplir con los lineamientos encontrados en la Guia de Préacticas Ambientales
e CONTRIBUCION 1 X MIL A LOS ACTIVOS FIJOS (FMPTE)
Base legal: Ley de Turismo (Art. 40) y su Reglamento General de Aplicacion (Art. 77)
Plazo: hasta el 31 de julio de cada afio
Obligacion: Pagar en el Ministerio de Turismo la contribucion del 1 por mil a los activos fijos
(LEY DE TURISMO ECUADOR, s.f.)
e CONTRIBUCION 1 X MIL ACTIVOS REALES
Base legal: Ley de Compafiias (Arts. 449. 450 y 451) (COMPANIAS, s.f.)

e PRESENTAR BALANCES

Base legal: Ley de Compaiiias (Art. 20) (COMPANIAS, s.f)
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111 PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PROPUESTO

Los Servicios Internacionales de Hoteleria, define al marketing hotelero, como un conjunto de
estrategias establecidas para potenciar el servicio de alojamiento, alimentacion y bebidas, y
consolidar la marca dentro del mercado. Su objetivo central es satisfacer las necesidades de los
segmentos de clientes potenciales mediante la prestacion de servicios de calidad, garantia y
precios referentes a la realidad del mercado, utilizando los canales adecuados para ponerlos en

practica. (International Hotel Consulting Services, 2017)

3.1. Definicion de las estrategias de marketing

El éxito de una empresa reside en la capacidad de adaptacion a los constantes cambios y
evolucidn del entorno e incluso la anticipacion de los mismos a su posible aparicion. Para esto,
previamente planteados los objetivos, las estrategias de marketing efectian un papel muy

importante para cumplirlos de la mejor manera posible mediante directrices.

Las estrategias de marketing estan direccionadas al cumplimiento de la mision y vision
planteadas a través de ventajas competitivas, mayores niveles de rentabilidad, reinversion y

posicionamiento en el mercado, por lo cual deben cumplir con ciertos lineamientos como:

e Idoneidad: maximizar los recursos y minimizar las amenazas mediante la gestion

correcta de las oportunidades de mercado.
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e  Realismo: deben contar con un indice de medicion y con gran factibilidad de ejecucion.

e  Factibilidad: contar con la capacidad de realizacion conjuntamente con los recursos y
medios disponibles.

e  Coherencia: acordes a los objetivos de la empresa. (Merino, 2013)

Segun (Porter, 2002), existe la propuesta de tres tipos de estrategias competitivas que podran
contribuir con el desarrollo empresarial y la posicion que el Hotel adoptard frente a su

competencia:

Estrategias competitivas

LIDERAZGO EN
COSTES

DIFERENCIACION

TODO UN SECTOR

SEGMENTACION SEGMENTACION
ENFOCADA A UN CON ENFOQUE DE
SEGMENTO COSTES BAJOS

OBIETIVO ESTRATEGICO

SOLO UN SEGMENTO

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE
POR EL CLIENTE BAJO COSTE
VENTAJA ESTRATEGICA

FUENTE: (Porter, 2002)
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En base a lo anteriormente sefialado, el Hotel aplicara un conjunto de estrategias de marketing

correspondientes al alcance de liderazgo en costes y su diferenciacion.

Se presenta a continuacion:

Liderazgo en costes

La disminucién de costos es uno de los pilares fundamentales para poder reducir el
precio ofertado al cliente de igual manera, esto se transforma en ventaja competitiva al
poseer una produccién de bienes o servicios con bajo costo y alto nivel de eficiencia.
Esta estrategia es manejada a través de la estandarizacion de produccién con sus
respectivas lineas de productos o servicios y su enfoque principal son los costos, y de
esta manera entrar en una competencia en el mercado al ofrecer precios méas bajos con

un nivel de servicio eficiente. Las estrategias que se aplicaran seran las siguientes:

El Hotel, al ser una empresa familiar contara un con bajo nimero de empleados, en un
50% con niveles de estudio intermedio y seran responsables de multitareas dentro del
mismo, lo cual generara un ahorro en las obligaciones laborales como salarios con

relacién al personal con experiencia y titulos académicos superiores. (Porter, 2002),

La infraestructura es propia, por lo que no existiran gastos extras de arriendos y gastos

financieros.

Hotel cuenta con un pozo de agua tratada ubicado dentro del area del terreno y con
instalaciones para el uso de los servicios basicos que se requieren dentro del mismo,
adicionalmente se resalta, que el Hotel si cuenta con agua potable pero su gasto sera

minimo y utilizado en caso de emergencia.
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Esto permitird obtener ventaja competitiva al ofrecer precios mas bajos que la competencia el
mismo que presentard un enfoque directo en el volumen de ventas que el Hotel realizara para

alcanzar altos margenes de rentabilidad.

e Diferenciacion

Generalmente, las empresas buscan productos o servicios que se diferencia a los de la
competencia, es decir, que sean superiores. La ventaja competitiva se pude alcanzar al crear
estos productos o servicios de una forma Gnica y mejorada, cuyo beneficio sera generar mayores
margenes de utilidad al ser elegidos por los consumidores gracias a sus caracteristicas
especiales y calidad. (Porter, 2002),

Para crear ventaja competitiva mediante diferenciacion, el Hotel aplicara los criterios de mayor
atractivo para los consumidores, el cual consiste en agregar valor al servicio ofertado basandose
en aquellas cualidades distintivas y sobresalientes a las de la competencia. A continuacion, las

estrategias propuestas:

o Servicio: estar a la vanguardia con acciones de innovacion y calidad

o Imagen: fomentar la comunicacién y publicidad a través de su pagina web, eventos

turisticos, volantes, entre otros.

o Ubicacién: contar con una infraestructura amplia y segura a tan solo unas cuadras de la

playa, lo que lo hace facil de encontrar y movilizarse en sus alrededores turisticos.
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o Personalizacion: brindar un servicio personalizado a cada uno de los clientes, mediante
revisiones diarias de instalaciones, alimentos y bebidas, y cualquier tipo de necesidad

que se pueda presentar en el cliente.

o Horario: el Hotel contara con un servicio ilimitado, es decir, que se encontrard abierto

las 24 horas del dia, con guardiania propia y segura para el hotel y los clientes.

e Segmentacion

Una de las principales estrategias competitivas se centrar su produccion en un mercado concreto
que cumpla con caracteristicas similares entre cada integrante y de esta formar cumplir un alto
porcentaje de sus necesidades. Los bajos costos y diferenciacion son manejados con mayor
eficiencia en un mercado bien definido, por lo que estas tres estrategias de marketing deben ser

Ilevada de la mano para alcanzar una ventaja competitiva en el mercado. (Porter, 2002),

3.2.  Segmentacion, mercado meta y posicionamiento

3.2.1. Segmentacion de mercado

Segun los autores Kotler y Angstrom, se puede definir a la segmentacién de mercado como un
conjunto de compradores que poseen individualmente uno o mas sentidos, los cuales los
diferencia unos de otros al ser el caso de necesidades, deseos, ubicacion geogréafica, practicas
de compra, recursos economicos, culturas, actitudes, comunicacion, entre otras. El objetivo de
la segmentacion de mercado es dividir a este gran nimero de personas en grupos homogéneos

y de menor tamafio, para llegar a ellos de una forma mas directa adecuando los productos o
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servicios de manera eficaz y que posean la capacidad de satisfacer en un mayor porcentaje las
necesidades de cada segmento establecido por cada empresa. (Armstrong, 2008)

Dentro de esta segmentacion se encuentra la del consumo, donde el Hotel destacara las

principales caracteristicas de su segmento potencial, presentado a continuacion:

o Segmentacion geografica: consumidores oriundos de todo el Ecuador o paises
extranjeros que deseen visitar la provincia de Manabi, especificamente las hermosas
playas ubicadas en el cantdén Pedernales, el cual se encuentra aproximadamente a 2
horas de la capital. Se puede llegar a este destino mediante transporte terrestre o aéreo

desde el aeropuerto mas cercado ubicado en Manta.

o Segmentacion demografica: personas de todas las edades, ya sean de forma individual,
parejas, familias con nifios, grupos de mayor tamafio o empresas que posean un nivel
econdmico medio-bajo que tengan el deseo de pasas unos dias lejos de la agitada
actividad dentro del area urbana y quieran relajarse en las playas de Pedernales,
acompafiado de una deliciosa gastronomia y actividades de distinta indole como

deportes extremos o caminatas por el malecon.

o Segmentacion Psicografica: personas que lleve un estilo de vida aventurero o que guste
de ambientes tropicales, su clase social debe ser clase media en adelante y presente
personalidad de respeto, inconforme, critico y con entusiasmo para disfrutar un lugar

acogedor.

o Segmentacion conductual: aquellas personas que tengan como prioridad la calidad,
servicio, conveniencia y rapidez en las actividades que realiza y en las que recibe, su
estatus de usuario debe ser primerizo 0 ex usuario que tenga una frecuencia de uso

ocasional o prolongado si es su necesidad, y como punto final, que se encuentre en una

54



etapa de deseoso por adquirir el servicio o que tenga intencion de comprarlo y den uso
a medio de comunicacion masivo como internet, teniendo como referencia principal a

las redes sociales de mayor auge en la actualidad.

3.3. Determinacién del mercado meta

La segmentacion de mercado, da a conocer los posibles segmentos que una empresa puede
seleccionar de acuerdo a su oferta de productos o servicios, sin embargo, es fundamental
realizar una evaluacion previa para determinar el mercado meta al cual se va a dirigir. Para esto,
se debe tomar en cuenta tres factores: atractivo estructural, objetivos y recursos de la empresa
y el tamafio y crecimiento de los posibles segmentos de mercado. Dentro de estos, se debe
analizar las tasas de crecimiento, ventas actuales, caracteristicas correctas y fundamentalmente
la rentabilidad esperada de los mismos. Se debe destacar, ademas, que el crecimiento de los
segmentos no siempre es bueno para una empresa pequefia ya que no cuenta con la capacidad
necesaria para cubrir dicho crecimiento, por lo cual una empresa debe ingresar a aquellos
segmentos que puedan ofrecer un valor mayor y sobretodo generar ventajas sobre la
competencia dentro del mercado al que se asignaran los recursos de la empresa. (Armstrong,
2008)

Para comprender mejor, se puede definir al mercado meta como el grupo de compradores que
poseen caracteristicas similares y a los que la empresa decide servir. A continuacion, se
presentan los niveles de marketing que una empresa puede utilizar de acuerdo a sus mercados

meta:
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Niveles de Marketing

Marketing > Marketing \ Marketing |  ~_ [ Micromarketing :
no diferenciado | — > diferenciado = concentrado - (marketing local

(masivo) v | (segmentado) ‘ \ (de nicho) ‘ _ oindividual)
Determinacioén Determinaciéon

amplia limitada

FUENTE: (Armstrong, 2008)

El Hotel, dara lugar a la aplicacion de un conjunto de estrategias procedentes de marketing no
diferenciado por ofrecer un servicio de alojamiento similar para todos sus segmentos de
mercado y marketing diferenciado al crear paquetes de servicios de alojamiento atractivos para
cada uno de los segmentos, como pudiese ser el caso de grupos o parejas que requieran servicios

individuales basados en su nivel econémico o preferencias de servicios.

Uno de los puntos mas importantes al momento de seleccionar un segmento de mercado, es
tomar en cuenta el grado de compromiso que este posee frente a una sociedad responsable, es
decir, que tanto la oferta y demanda de los servicios deben regirse a normas vigentes emitidas
por los organismos de control y éticas para generar evitar resultados adversos frente a la
sociedad en general y el medio ambiente, ya que en la actualidad es uno de los temas que mas
se ha venido trabajando por causa de todos los dalos causados en los seres vivos y la economia

mundial.

El segmento de mercado que el Hotel seleccionara es aquel que cumpla con las caracteristicas
mencionadas anteriormente ya que este grupo de personas estas totalmente relacionadas con la
estrategias de marketing especiales para crear ventaja competitiva y cuentan con los requisitos
optimos como la variabilidad del servicio, es decir, que seré el de alojamiento durante todo su
ciclo de vida, los recursos de la compafiia son los sufrientes para cubrir las necesidades del
segmentos de consumidores, la variabilidad de mercado hace referencia a que los consumidores
en un gran porcentaje repite su compra y al ser el caso de alojamiento, en los dias feriados y

fines de semana, las personas siempre buscan un lugar donde puedan pasar un par de dias.
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3.4.  Posicionamiento para alcanzar ventaja competitiva

Uno de los principales objetivos que el Hotel presenta, es ocupar un alto porcentaje en la mente
del consumidor al momento de elegir un lugar para alojarse en el cantdn Pedernales. Por lo que
posicionamiento se entiende como la definicion de un consumidor frente a un producto o
servicio con base a sus atributos mas relevantes y como estos ocupan un lugar en la mente del
consumidor en relacién con la oferta de la competencia. Para que esto sea factible, intervienen
un cierto nimero de percepciones, informacién, impresiones y emociones de los posibles
consumidores frente a las ofertas obtenidas y asi estimular a su decisién de compra, y he aqui
donde el marketing estratégico juega un papel fundamental, haciéndolo con la ayuda de un
mapa de posicionamiento que compara la relacion entre el precio y el desempefio del servicio,
siendo la opcidn ganadora aquella que cumpla con los dos requisitos en mayor valor. EI Hotel,
trabajara muy eficientemente para alcanzar esta posicion en la mente del consumidor y lo hara
mediante atributos Unicos que seran dificiles de olvidar y superar por la competencia. Su
enfoque serd estrictamente en el servicio al cliente y los canales de comunicacién que se dara
uso para hacer llegar la informacién completa que el Hotel tiene para ofrecer, es decir, su
objetivo es hacer sentir al consumidor como en casa y con los mejores estandares de calidad en

cuanto a sus requerimientos. (Armstrong, 2008)

3.5. La 5P’sdel Marketing

Un plan de marketing estd disefiado para la ejecucion de las estrategias planteadas

anteriormente. Esta direccionado en periodos de mediano y largo plazo, relacionando
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directamente estas actividades con el presupuesto que presente la empresa. A este conjunto de
acciones de lo conoce también como marketing mix, el cual estd compuesto por recursos,
funciones y objetivos por cumplir. En la actualidad contamos con una herramienta creada por
Mc Carthy a mediados de los 70°s con la finalidad de estandarizar los elementos fundamentales
que deben presentar las campafias o acciones encaminadas al marketing al cual se la conoce
como las 4’s del marketing mix. 5P°S Como primer punto se debe tener claro que el marketing
es un arte que ofrece al mercado lo que desea mediante la obtencion de utilidades, sin embargo,
para alcanzar estos objetivos es necesario realizar estudios previos de mercado, conocer los
productos o servicios que se van a ofrecer, el segmento al cual se va a dirigir, como lo dara a
conocer al mercado y a qué precio. Es por esta razon que las 4’s representan: producto (o
servicio), precio, promocion y plaza (o canal de distribucidn), los cuales sera aplicados por el

Hotel para crear ventaja competitiva en el mercado de alojamiento y turismo. (Armtrong, 2008)

3.5.1. Plan de producto

Al referirse a una empresa de alojamiento, Kotler menciona que un servicio es cualquier
beneficio o actividad que una parte puede ofrecer a otra, ademas es basicamente intangible ya
que no tiene como resultado final la obtencion de algo material o ser propietario de algo.
(Armstrong, 2008)

El Hotel tiene como concepto, brindar un servicio que contenga “valor” para los clientes, por
lo cual, las decisiones de estrategias de todo el personal, se centraran en la satisfaccion de
necesidades a corto, mediano y largo plazo, porque sus consecuencias afectaran directamente a

los resultados y supervivencia del Hotel.
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3.5.1.1. Definicion del Hotel “El Manaba”

El Hotel se caracteriza por encontrarse ubicado en una de las playas mas atractivas de la
provincia de Manabi con un entorno Unico y una gastronomia elaborada con las mejores
materias primas del sector, lo que le da una caracteristica especial con relacion a los otros

establecimientos.

Los clientes al ingresar al canton Pedernales, encontraran al Hotel a dos cuadras del malecon
principal de la ciudad, diferenciado del resto por contar con una infraestructura dividida en
habitaciones dentro de un edificio y otra conformada por cabafias externas de ambiente céalido
tropical.

Una de las principales atracciones del Hotel sera su ambiente de servicio personalizado. Contara
a mediano plazo con una exclusiva decoracion en sus areas interiores basadas en paisajes de
playa con una gran diversidad de animales y plantas exdticas del lugar, que seran pintadas en
los murales del edificio con el objetivo de transmitir un ambiente de relajacién, entretenimiento,
tranquilidad, limpieza y elegancia en colores pasteles llamativos. Esto permitird crear una

atmosfera totalmente desvinculada a la rutina diaria de los huéspedes.

El restaurante ofrecerd una deliciosa variedad de alimentos y bebidas regionales con estilos y
estrategias de vanguardia a través de técnicas de elaboracion modernas (tanto de los platos a la

carta como los desayunos que incluyen en el paquete de hospedaje).

El Hotel, cuenta actualmente con 16 habitaciones, sin embargo, la proyeccién a mediano plazo
sera la construccion de 8 habitaciones adicionales equipadas con muebles y equipos de
acondicionamiento de aire, disefiadas con un estilo clasico moderno; una piscina mediana para
10 personas; un area de entretenimiento basado en el estilo de las caracteristicas covachas del

sector y juegos infantiles para los mas pequefios de la familia.
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Es fundamental mencionar que la recepcion del Hotel esta ubicada en la planta baja con la
finalidad de dar un recibimiento directo y cordial a todas las personas que ingresen, ya sean
clientes, proveedores, 0 demas grupos de interés. Al ser esta una area amplia, tendran acceso
los huéspedes del Hotel, clientes externos y clientes externos, también contara con un espacio
asignado para fumadores, un jardin y &rea de estancia para las mascotas que ingresen mediante

autorizacion.

3.5.1.2.  Dimensiones del producto o servicio

El servicio que ofrece el Hotel, estd conformado por elementos tangible e intangible, lo que da

lugar el establecimiento de sus cuatro dimensiones:

o Beneficio basico: el principal servicio buscado por el consumidor es el de alojamiento

o Producto genérico: el producto brindado por el Hotel seran las instalaciones, las cuales

son utilizadas para habitaciones, entretenimiento, ente otros servicios

o Producto aumentado: El Hotel, llevara un proceso de diferenciacién frente a la
competencia como aire acondicionado, areas de trabajo y diversién mediante instrumentos

electronicos y areas para mascotas que la competencia no presenta

o Producto esperado: al existir los servicios antes mencionados del Hotel, se generaria
satisfaccion en los clientes al encontrar los equipamientos electronicos y los amenities de

calidad en las habitaciones cuyo uso son indispensables en un servicio de alojamiento.
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o Producto potencial: uno de los principales retos que afrontara el Hotel es mantener la
innovacion frente a los cambios que se podria presentar en el mercado, sociedad o tecnologia,
por lo cual el Hotel debe contar con una planificacion dirigida a la creacion de nuevas mejoras
como actividades preventivas y correctivas para el cuidado del medio ambiente.

3.6.  Ciclo de vida del producto o servicio

Uno de los principales objetivos de lanzar un producto o servicio, es cubrir todo el esfuerzo y
riesgo que conllevd esta actividad, para lo cual se puede reflejar un ciclo de vida que
pronostique su duracion aproximada en el mercado. Se puede definir al ciclo de vida del
producto o servicio como el curso que las ventas y utilidades toman a lo largo de su existencia,
ademas presenta cinco etapas claramente definidas conformadas por: desarrollo del producto o
servicio, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia respectivamente. En el caso del
Hotel se hara énfasis en el servicio de alojamiento. Al desarrollar el servicio nos referimos a
presentar una idea nueva, por lo que sus ventas son inexistentes y el costo de inversién aumenta.
(Armstrong K. &., 2008)

Cuando el servicio se encuentra en la etapa de introduccién, el crecimiento es lento y va acorde
a como va ingresando al mercado. Las utilidades contintan nulas gracias a los altos gastos que
se incurren por este objetivo de introduccion. Para luego pasar a la etapa de crecimiento donde
las utilidades en incremento y aceptacion dentro del mercado son sus factores principales.
(Armstrong K. &., 2008)

La cuarta etapa es la madurez, la cual es un periodo donde se hace un alto al crecimiento y las
ventas han alcanzado un alto porcentaje en los consumidores potenciales, sin embargo, una de
las consecuencias es que los ingresos y utilidades se ven afectadas por los gastos de marketing
que debe incurrir la empresa para defender el servicio ofrecido ante sus competidores directos

gue de igual manera desean obtener participacion dentro del mercado. (Armstrong K. &., 2008)

61



Por ultimo, el servicio pasa a la etapa de decadencia generando que las ventas bajen
significativamente al igual que las utilidades. (Armstrong K. &., 2008)

Es importante tener en consideracion, que no todos los productos o servicios siguen el ciclo de
vida en la secuencia mencionada anteriormente, ya que acorde a sus estrategias unos pueden
decaer después de introducirse y otros si alcanzar la madurez. Esto se debe a que todas las
etapas de este ciclo estan conformadas por oportunidades y riesgos que se deben asumir para

mantener la rentabilidad del mismo. (Armstrong K. &., 2008)

Al tratarse de una reestructuracion del Hotel y acorde de actividad se podria concluir que se
encuentra en una etapa de crecimiento, sin embargo, después de analizar debilidades y
fortalezas se podria tomar en consideracion la etapa de introduccion ya que esta se caracteriza
por beneficios econdmicos para le empresa reducidos, distribucion y comunicacién limitada e

inversion fuerte con el propoésito de dar a conocer este servicio al mercado.

3.7. Marca del Hotel

La Asociacion Americana de Marketing defina a la marca como un nombre, simbolo, término
o disefio, de forma individual o en conjunto que es usado para identificar los productos o
servicios de una empresa y de esta manera diferenciarse de la competencia. Esta ademas es una
representacion de las cualidades ya sean emocionales, funcionales, ilusorias o reales que los

consumidores perciben de aquel producto o servicio. (MARKETING, 2018)

Para poder alcanzar los objetivos de la marca es indispensable tener muy en claro qué factores

se desea transmitir, por lo tanto, se inicia eligiendo un nombre no registrado legalmente, buscar
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los elementos que definan de mejor manera la actividad de le empresa y sus beneficios para los
huéspedes, de tal forma que pueda ser utilizado a lo largo de su ciclo de vida, es decir, perdurar
en el tiempo. El nombre quiza es lo mas importante, ya que debe ser breve, sencillo, con buena
sonoridad y que aporte asociacion para que los consumidores y en general todo el mercado lo

desee conocer y sobretodo recordar.

El Hotel lleva el nombre de “El Manaba” por ser una provincia de hermosos paisajes
correspondientes a las costas ecuatorianas de la provincia de Manabi donde éste se encuentra
ubicado. Su imagen es una gran palmera por ser una de las principales plantas que representan
a la costa tropical, ademas se contempla en su parte posterior un relajante atardecer con un sol

de color rojo que irradia y da un toque de elegancia y color al logo.

Marca del Hotel

FUENTE: Elaboracién propia
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3.8. Plan de precio

Dentro del Marketing mix, el precio es una de las variables clave para la toma de decisiones.
De acuerdo a su objetivo, el precio puede ser definido como la suma de valores, esfuerzos y
sacrificios que el consumidor debe asumir para obtener el producto o servicio deseado. Otra
variable es la comunicacion que va de la mano con el precio al ser tacticas que pueden ser
modificadas a corto plazo para el alcance de los objetivos y principalmente generar ingresos.
(Armtrong, 2008)

En el proceso de fijacion de precios es fundamental establecer claramente de qué manera el
Hotel quiere posicionarse dentro del mercado ya que esta variable es considerada como
competitiva, rapidamente percibida por la competencia y altamente comparativa. Su impacto
es directamente relacionado con el beneficio y rentabilidad de la empresa, el cual puede
presentar variaciones dependiendo del entorno y mercado en el que se encuentra generando de
esta manera el posicionamiento del servicio y empresa como positivamente se espera.
(Armtrong, 2008)

Existen ciertos factores que deber ser considerados para la fijacion de precios al momento de
entregar valor al consumidor porque sus percepciones sobre este son aquellas que permitiran
establecer los precios maximos y realizaran una comparacion sobre precio y valor para

finalmente adquirir o no el servicio. (Armtrong, 2008)

Como se menciono anteriormente, la rentabilidad o ganancias son dependientes del precio para
lo cual la empresa debe considerar tanto factores internos como externos para que no presenten
pérdidas o precios no acordes al mercado. Estos factores pueden ser: naturaleza del mercado,
estrategias de marketing, demanda, estrategias de competidores, naturaleza del mercado, entre
otros.
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Factores de Marketing

Percepciones Otras consideraciones
de valor por internas y externas Costos del
parte del Estrategia de marketing, producto
cliente objetivos, y mezcla
Precio maximo Naturaleza del mercado y demanda
No hay demanda Estrategias y precios de Precio minimo
por arriba los competidores No hay ganancias por
de este precio debajo de este precio

FUENTE: (Armtrong, 2008)

Adicionalmente, se explica como la demanda y costos son los encargados de fijar los limites
superiores e inferiores para la fijacion de precios respectivamente. En el Ecuador, demanda es
considerada elastica, es decir, sensible a los cambios en los precios por lo cual se direcciona en
mayor porcentaje a esta variable que a los beneficios entregados por el servicio. Por el otro lado
se encuentran los costos y el limite que indica el precio minimo que la empresa esta dispuesta
a brindar sus servicios. Este limite estd conformado por costos fijos, variables, totales y un
margen de posibles beneficios por la prestacion de sus servicios de alojamiento. (Armtrong,
2008)

3.8.1. Estrategia de precio

El Hotel aplicard estrategias fundamentadas en un caracter dindmico adaptable a las
fluctuaciones economicas del mercado con el propésito de alcanzar rentabilidad y

posicionamiento a mediano y largo plazo:

o Precios dinamicos: los precios presentaran variaciones de acuerdo al canal, cliente,
servicio y tiempo que éste tendrd duracion. De esta manera se podran generar beneficios

econdmicos en los periodos de estacionalidad mediante la adaptacion de los precios en funcion
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de los costos. Una de las estrategias sera el romper un poco con la estacionalidad y usar precios
diferenciales con enfoque a la época del afio o dias de la semana. Ademas, se aplicara un
porcentaje de descuento para aquellos huéspedes repetitivos en las reservaciones que realicen

con al menos 30 dias de anticipacion.

o Negociacion de precios: el Hotel pondra a disposicion de los huéspedes paquetes

especiales para grupos 0 empresas con un nlimero superior a 5 personas.

o Psicologia de precios: la subjetividad en la percepcion del consumidor en cuanto al
precio de los servicios es una estrategia factible para la empresa, ya que, si su ultima cifra es 0
0 5, transmite prestigio y calidad por lo que existe la posibilidad de adaptar los precios

ofertados.

o Precios de paquete: ademas de brindar servicio por habitaciones de acuerdo al nimero
de personas que visiten el Hotel, se estableceran paquetes que conformen varios servicios como

habitacion, alimentos y bebidas, y tours por los lugares mas visitados de la zona.

3.9. Plan de plaza o distribucion

Distribucion se refiere a todas aquellas actividades estratégicas que la empresa adopta para
poner a disposicion del mercado todos aquellos productos o servicios que ofrece, es decir, que
el cliente conozca, recuerde, tenga interés por adquirirlo y se realice la veta del mismo. Para
fomentar la distribucién del servicio existen algunas opciones como: canales, logistica,
transporte, operadores de turismo, cobertura, entre otros. Cabe recalcar que esta variable de
gran importancia al ser aquella que impacte en la toma de decisiones durante un largo periodo
de tiempo, por lo cual debe ser aplicada de forma eficiente y a bajos costos gracias a su alta
influencia en las demas variables del marketing. Estos canales de distribucion son generadores
de utilidades de tiempo al ofrecer el servicio en el momento adecuado, de posesion por tener la

opcion de reservas previamente pagadas y de lugar al encontrar informacion en distintos sitios
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que se encuentren lo mas cerca posible del consumidor y asi evitar desplazamientos. En la
prestacion de servicios de alojamiento, no siempre se venden directamente al consumidor final,
por lo cual se explica los dos tipos de distribucion que manejara el Hotel. La distribucion directa
se llevara a cabo mediante el servicio al cliente las 24 horas de dia para quienes deseen
informacion o servicio para lo cual deberan acercarse a las instalaciones del Hotel. El propésito
de este canal, es el ahorro de costos y crear una relacion méas personalizada y continua con los

consumidores finales controlando la calidad del servicio. (Administracion Hotelera , 2010)

Por otro lado, distribucion indirecta contara con el apoyo de intermediarios que ofrezcan y
vendan los servicios del Hotel, en este caso, se las conoce como agencias turisticas que seran
provenientes de las principales ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca, ademas portales de

Internet que cuenten con visitas frecuentes como TRIVAGO o Booking.com.

Los objetivos de poseer los dos tipos de canales de distribucion son:

o Mayor cobertura de participacion en el mercado

o Control mas profundo en las estrategias de marketing presentes y futuras

. Gestion eficiente en los costos de distribucion

o Posicionamiento y diferenciacion frente a la competencia

Adicionalmente, las funciones de los canales de distribucion es influencias en las decisiones de
la otra parte para que presente comportamientos especificos dentro de los cuales se encuentran:

recompensa, correccion, informacion y legitimo.

El Hotel, fomentara la recompensa, brindando precios especiales a los colaboradores que
conforman los intermediarios. La caracteristica principal de esta decision es trabajar en equipo

para el alcance de objetivos mutuos y estrategias que beneficien a todas las partes involucradas.
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3.10. Plan de promocion

Segun (Armtrong, 2008), promocion se atribuye al proceso por el cual la empresa transmite
informacion personal o acerca de sus ofertas al publico, ya sea general o determinado a traves
de varios medios que cuenten con caracteristicas esenciales para que el mensaje llegue

correctamente.

El Hotel, al encontrarse en la etapa de introduccion dentro del mercado, establece ciertos

objetivos correspondientes al plan de comunicacién:

° Estimular las ventas

° Darse a conocer en el mercado

o Fomentar el valor de la marca, posicionandola en la mente del consumidor

o Fidelizacion por parte de sus futuros clientes

o Crear y reflejar una buena imagen del Hotel

Para el alcance de objetivos, es necesarios definir actividades estratégicas dirigidas

estrictamente a ciertos participantes del proceso de alojamiento que ayuden a este propdsito:
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Actividades estratégicas del Hotel

ACTIVIDADES

3.11. Publicidad

La publicidad hace referencia a todo aquello que queremos hacer llegar de forma simultanea e
interpersonal a través de una gran variedad de medios de comunicacion hacia los clientes

potenciales con el objetivo de alcanzar una mayor aceptacion y ventas por parte de los

PROVEEDORES

Reuniones

individuales con
los proveedores
en el Hotel o
instalaciones de
acuerdo a la
capacidad de
personas

receptores de este mensaje.

El Hotel, a lo largo de su trayectoria ya ha sido conocido por un bajo nimero de clientes tan

solo dentro del canton Pedernales, sin embargo, gracias a su futura restructuracion es

OPERADORES DE
TURISMO

Boletin
informativo
semestral de los
cambios,
proyectos nuevos,
sugerencias 0
correcciones
Envio de catalogo
del Hotel como
medio informativo
consumidores
Precios especiales
para distribuidores
con el objetivo de
dar a conocer al
Hotel y su zona
turistica

Regalos
representativos del
Hotel como
calendarios,
esferos, gorras, etc.
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CONSUMIDOR FINAL

e Campanias

publicitarias

e Obsequios

representativos
del Hotel y su
canton

e Promociones por

periodos de
estancia
e Buzdn de

sugerencias

e Uso de medios de

comunicacion
masivo como
redes sociales

e Marketing

directamente
enfocado en el
servicio al cliente
y calidad de
servicio



fundamental que tanto clientes nacionales como internacionales conozcan el Hotel y perciban
su nuevo enfoque en calidad y sobretodo los beneficios que ofreceré al mercado mediante sus

servicios de alojamiento.

El Hotel dard importancia a la creacion de un instructivo de partida, el cual contendré las
posibles campafas de publicidad acorde a las necesidades y objetivos que desea cubrir la

empresa. A continuacion se presenta el contenido de este instructivo de publicidad:

Definicion de los productos y servicios que ofrecera el Hotel

Segmento de mercado al cual seré dirigida la publicidad estratégica

Anadlisis de la situacion actual del mercado tanto de la provincia de Manabi como la de sus

alrededores

Obijetivos que se desean alcanzar con las campafias publicitarias

Presupuesto asignado para la ejecucién de publicidad para el Hotel

Al ya contar con este instructivo, se da inicio a la fase creativa y especificamente la difusion
del mensaje. El principal desafio de esta fase es crear una campafia de publicidad que destaque
la posibilidad de contar con una experiencia Unica en un lugar que cumpla con estos mismos

requisitos. El eslogan del Hotel sera:

’

“Tu segundo hogar se traslado al paraiso...’
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Se pretende hacer sentir al cliente esa calidez, confianza y comodidad que encuentran en su
hogar, pero en un lugar distinto, alejado de la cotidianeidad Yy sobretodos con los mejores

atractivos turisticos y gastronomicos que ofrece el canton Pedernales.

Como se menciono anteriormente, la campafia publicitaria del Hotel serd presentada a través

de varios medios de comunicacion, entre los cuales se encuentran:

o Radiodifusoras: su ejecucion se llevard a cabo a largo plazo, con la ayuda de la
prestacion de servicios de emisoras de ambito regional y complementariamente aquellas de
ambito nacional con mas aceptacion dentro del mercado. Se planificara una introduccion del
Hotel en programas enfocados mayormente en el mundo turistico ya sea se secciones cortas o
programas radiales ya establecidos como “Gente Viajera”. Para esto contaremos con entrevistas

a los duefios del Hotel, anuncios pregrabados y menciones.

. Prensa escrita: inicialmente, se planificaran inserciones en los periddicos mas
reconocidos de la provincia de Manabi como es el claro ejemplo de “Expectativa”, “El Diario
El Manabita” entre otros, con la finalidad de dirigirse a los posibles consumidores
geogréaficamente potenciales. Cabe recalcar que ademas de estos medios de comunicacién
escritos de alta demanda, también se relazaran publicaciones en los de menor acogida como

“Prensa Jipijapa” y finalmente en revistas turisticas como “Mucho Viaje” y “Viajeros”.

o Internet: en la actualidad, el internet se ha convertido en la primera fuente de
informacidn que los posibles consumidores potenciales deciden tener acceso. Por esta razon se
utilizaran espacios publicitarios insertados en paginas web con las mismas publicaciones que
se encontraran en radio y television, sin embargo, se adicionara un portal donde los receptores
puedan introducir sus comentarios, sugerencias y preguntas acerca de los servicios brindados
por el Hotel. Estos serdn encontrados principalmente en los servidores como “Google” “Yahoo”
y “Explorer” por ser los lideres frecuencia de usuarios y por mantener un sistema de gestion
basado en palabras claves de busqueda donde el portal del Hotel serd uno de los primeros
resultados que los consumidores puedan encontrar al ingresar las palabras “El Manaba”, “Hotel
Pedernales”, “Hotel y Restaurante en Pedernales”, “Mejores hoteles en Pedernales”, generando

asi el ingreso directo a la pagina web del Hotel.
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3.12. Promocion de ventas

La promocion de ventas tiene como funcion principal el incremento de ventas mediante un
amplio conjunto de acciones estratégicas. Ademas el contacto directo con su segmento de
mercado es utilizado para informar al mismo sobre los servicios que el Hotel ofrece para

provocar un incremento de demanda.

So objetivo es obtener una respuesta solida, concreta y rapida del consumidor potencial para de
esta forma poder implementar las campafias publicitarias con enfoque a incremento de ventas,
frecuencia de consumo, mejoramiento de imagen del Hotel y fortalecimiento de la fidelidad del

consumidor.

Los principales beneficios de esta herramienta al ser aplicada correctamente, son los resultados
casi inmediatos, sus costos son menores en comparacion con la utilizaciéon de publicidad a
través de medios de comunicacién y presentar con una recepcion mas directa del mensaje que

el Hotel desea transmitir a corto, mediano y largo plazo.

Las reservas en habitaciones y mesas para el restaurante, son unas de las estrategias que el Hotel
dara funcionamiento, adicionalmente las promociones por temporadas de acuerdo al nimero de
personas y dias que se hospedaran, y por ultimo los paquetes turisticos alrededor del cantén que

se obtendran gracias a agencias de viajes 0 vendedores autorizados del sector.
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3.12.1. Relaciones publicas

De acuerdo a Klotler y Armstrong, las relaciones publicas son consideradas como la creacion
de buenas relaciones con los diversos publicos de la compafiia, basandose en la obtencion de
publicidad beneficiosa y una buena imagen corporativa, es decir, tener un control y manejo de
los rumores o situaciones desfavorables (Armtrong, 2008). Esto nos menciona que su principal
objetivo es afianzar lazos comerciales para alcanzar las metas establecidas por el Hotel dentro

y fuera de la misma.

Para el Hotel, es fundamental contar con relaciones publicas con empresas de medios de
comunicacion para que sus costos se reduzcan o en el mejor de los casos sin pagar por ello al
formar parte de otro tipo de noticias de igual categoria ya que esta es la mejor promocién que
el Hotel puede contar al ser respalda por noticias confiables y de gran acogida turistica. Otro
de los posibles usos de las relaciones publicas seria el realizar acciones diferenciadoras que
[lamen la atencidn a los consumidores dentro de los medios como eventos dedicados a un tema
especificamente, participacion en obras benéficas o de interés social, entre otras que seran

planificadas de acuerdo a las necesidades del Hotel y su entorno.

3.12.2. Redes sociales

El Hotel, al contar con un segmento de mercado potencial que cuenta con requisitos
tecnoldgicos, se ve en la obligacion de realizar un enfoque masivo en las redes sociales por lo
cual creara varias cuentas oficiales en Facebook, Instagram, Twiter, Snapchat y WhatsApp. Su
principal funcidén sera el facilitar la informacion del Hotel de una dinamica via de
comunicacion, a través, de fotos, videos de consumidores y propietarios de los servicios, juegos,
preguntas y sugerencias, entre otras. Es importante conocer que por medio de estas redes

sociales se realizardn varios sorteos mensuales de una noche de cortesia, desayunos o almuerzos
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en el restaurante, y paquetes para fines de semana conforme la capacidad del Hotel esté
disponible. Para que esto pueda ocurrir de forma positiva, se aplicard una campafia masiva para
que los consumidores sigan las cuentas del Hotel y las compartan con todos sus conocidos
dependiendo de la red social en el a que se encuentre, sin embargo se realizara de forma
equitativa y en indispensable mencionar que los costos de esta forma de publicidad son
relativamente bajos para los beneficios que se pueden obtener.
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IV PRESUPESUPUESTO PARA LA AMPLIACION DE HABITACIONES
PROPUESTO

4.1. Presupuesto de inversion

El Hotel presenta una proyeccion de inversion para la construccion de 8 habitaciones de 6 por
4 metros y una cabarfia la cual sera designada para la cocina general y mini bar en un periodo
de 5 afios aproximadamente. El principal objetivo de la inversion es incrementar las ventas y
brindar una infraestructura de mayor comodidad y estética para los clientes. Cabe recalcar que
el levantamiento del Hotel posterior al desastre natural ocurrido en abril de 2016, se ha
convertido en un reto y motivacion para los propietarios del mismo. EI monto de aproximado
de inversion es $34347, 83 de los cuales $10000 seran financiados mediante un préstamo de

preferencia en el Banco del Pichincha y la diferencia, seré financiada con capital propio.

4.1.1. Inversiones

4.1.1.1. Inversion Fija

La inversion fija estd conformada por recursos tangibles (muebles de oficina, maquinaria,
equipos de computacion, etc.) e intangibles (patentes, gastos de constitucion, franquicias, etc.)
cuya vida util sea mayor de un afio. Estos activos forman parte de la operacion de la empresa y

son una base fundamental para llevar a cabo los objetivos productivos de la misma.

Ademas, se pueden considerar como inversion fija a todas las adquisiciones que seran propiedad

de la empresa o del proyecto futuro a estructurar.

Los recursos de inversion para la reapertura y reestructuracion del Hotel seran:

50



o Edificio: de acuerdo a lo presupuestado, este valor contempla el precio del metro cuadrado
de construccion del Hotel conjuntamente con sus acabados correspondientes. El valor total
de esta inversion es de $23094,83

Inversion fija propuesta

Cobacha 1 5 62,50 5 1.000,00
Cocina general 1 | 5 62,50 5 250,00
Mini bar 1 3 5 83,33 5 249,99
Habitaciones 8 92 5 163,04 5 14.999,68
Piscina con bombas 1 18 5 222,22 § 3.999,96
Juegas para nifios 5 a 5 75,00 5 800,00
Jardin 16 5 3,20 S 51,20
Sistema eléctrico 92 g 1.080,00
Sisema sanitario g 5 864,00

TOTAL CONSTRUCCION g 5 23.094,83

FUENTE: (Rosas, 2017)

¢ Maquinaria y equipos de computacion: para brindar un servicio eficiente y acorde a las
necesidades de los clientes del Hotel al estar ubicado en una zona geogréfica tropical, se
requieren varias maquinas de temperatura, comunicacion, alimentacion, entretenimiento,

ente otras, presentadas a continuacion:
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Maquinaria propuesta

COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

MAQUINARIA CANTIDAD

Televisores 8 § 250,00 S 2.000,00
Aire acondicionado 8 S 400,00 5 3.200,00
Lavadora 1 S 50000 S 50000
Cocina industrial 1§ 300,00 S 300,00
Refrigeradora 1§ 400,00 S 400,00

TOTAL MAQUINARIA "$  6.400,00

FUENTE: (Rosas, 2017)

Equipos de computacion propuestos

EQUIPOS DE COSTO
. CANTIDAD COSTO TOTAL
COMPUTACION UNITARIO
Teléfonos 8 5 16,00 5 128,00
Equipo de sonido 15 140,00 S 140,00
Laptop HP 1% 395,00 & 395,00
TOTAL EQUIPOS DE COM PUTACION 5 o63,00

FUENTE: (Rosas, 2017)

o Muebles y enceres: al ser una empresa de alojamiento, sus principales recursos de
inversion son todos aquellos que tengan relacion directa con el servicio de habitaciones,

alimentos y bebidas, y recepcion de clientes. El Hotel considerara los siguientes activos:

76



Muebles y ensures propuestos

MUEBLES Y ENSERES CANTIDAD

UNITARIO

Cama litera 16 S 130,00 S 2.020,00
Cama 2 plazas 4 5 15000 S 600,00
Velador 2 5 50,00 S 400,00
Espejo 2 5 20,00 S 160,00
Juego de sdbanas 10 5 10,00 S 100,00
Colchén 2 plazas 2 5 50,00 S 400,00
Bafios 8 § 50,00 S 400,00
Tachos de basura 10 5 500 5 50,00

TOTAL MUEBLES Y ENSERES S 4.190,00

FUENTE: (Rosas, 2017)

41.1.2. Inversion Diferida

La inversion diferida esta constituida especificamente por recursos intangibles, es decir,
inmateriales. Los servicios o derechos adquiridos son parte de este grupo de inversion al no

estar sujetos a desgates fisicos.
Esta categoria de inversion también es conocida como Gastos Pre-operativos, es decir, aquellos
egresos de efectivo que se presentan en la fase pre-operativa del proyecto en bienes o servicios

de caracter intangible, por ende, son financieramente amortizables.

El Hotel contemplara la siguiente inversion diferida:
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o Gastos de montaje o instalacion: como se mencion0 anteriormente, el Hotel debe contar
con inversion maquinaria y equipos de computacion, por lo que incurrira en gasto en mano de

obra especializada para la puesta en marcha de los mismos.

o Gastos de remodelacion: como consecuencia del pasado desastre natural en 2016, el
Hotel debe remodelar la infraestructura que se vio afectada y destruida con dafios severos, para

reestructurarlo de acuerdo al nuevo disefio que presentara el Hotel.

o Gastos de capacitacion: con la reapertura del Hotel, es fundamental que su personal
completo cuente con toda la capacitacion necesaria para el alcance de sus objetivos y buen

manejo del nuevo sistema administrativo propuesto.

Inversion diferida propuesta

INVERSION DIFERIDA CO5TO

Planos del proyecto S 556,80
Honorarios de construccion 5 597,94
Permisos de construccian S 200,00
Imprevistos 5 59,79
TOTAL INVERSION DIFERIDA § 1.414,54

FUENTE: (Rosas, 2017)
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4.2.  Presupuesto de costos y gastos

Para la prestacion de un bien o servicio, en este caso el servicio de alojamiento, se requiere
realizar un presupuesto de los desembolsos monetarios que generara esta actividad de forma

directa o indirecta.

4.2.1. Presupuesto de costos

421.1. Costos Directos

Son aquellos costos de insumo o actividades propias de la empresa que se pueden identificar y
cuantificar claramente en el proceso de fabricacion de los bienes o servicios ofertados. Ademas,
se puede denotar estos costos directos mediante sueldos y salarios que son asignados

especificamente para la ejecucion del giro del negocio.

A continuacidn, se describe los costos directos necesarios que el Hotel deberd incurrir con

proyeccion a 5 afios.

Costos directos proyectados

DESCRIPCION INFLACION 0 1 2 3 4 3
Alimentos y bebidas 1,38% $ 1.000,00 $ 1.013,80 $ 1.027,79 $ 1.041,97 $ 1.056,35 $ 1.070,93
Servicios basicos 1,38% $ 600,00 $ 608,28 § 61667 S 62518 S 633,81 S 642,56
TOTAL COSTOS DIRECTOS $ 1.600,00 "$ 1.622,08 $ 1.644,46 $ 1.667,16 $ 1.690,17 $ 1.690,17

FUENTE: (Zambrano, 2017)
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4.21.2. Costos Indirectos

Son aquellos costos cuya identificacion, cuantificacion y asignacion no resulta factible de una
manera sencilla en los procesos productivos de bienes o servicios que posee la empresa. Estos
costos requieren de una base o indice que muestre el uso de los mismos en las distintas areas
de la empresa, como ejemplo, se puede mencionar a la depreciacion de la planta, la cual puede
asignarse a todos los departamentos de acuerdo al espacio que utilicen dentro de la

infraestructura de la empresa.
Los costos indirectos que se podrian proyectar a 5 afios para el Hotel seglin arquitectos

especializados en estas zonas geograficas con clima tropical, mencionan los costos detallados

a continuacion.

Costos indiectos proyectados

DESCRIPCION INFLACION 0 1 2 3 4 5
Materiales/Suministros indirectos 1,38% S 400,00 S 40552 S 411,12 S 416,79 & 422,54 & 42837
Mano de obra extra 1,38% S 1.500,00 § 1.520,70 & 1.541,69 S 1.562,96 S 1.584,53 S 1.606,40
TOTAL COSTOS INDIRECTOS $ 150000 $ 192622 S 195280 $ 1.979,75 § 2.007,07 $ 2.034,77 J

FUENTE: (Rosas, 2017)

4.2.2. Presupuesto de gastos

4.2.2.1. Gastos Administrativos y de Ventas

Los gastos administrativos corresponden a todos los gastos devengados dentro de un periodo
determinado e incurridos para el desarrollo de actividades administrativas de la empresa. Estos

pueden ser gastos de personal, servicios contratados a terceros, comunicaciones, Sseguros,
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impuestos, mantenimientos o reparaciones, activos intangibles, entre otros. Por otro lado, el
Hotel incurrird en gastos de publicidad mediante tarjetas de presentacion, volantes, redes
sociales y convenios con agencias de viajes o aplicaciones de servicios de alojamiento como

Trivago y Booking.com.

De acuerdo a las actividades administrativas y de ventas que realizara el Hotel y la inflacion
promedio anual prevista para el afio 2018 de 1.38% (Ministerio de Economiay Finanzas, 2017),

se presenta la proyeccion a 5 afios de los siguientes gastos.

Gastos administrativos proyectados

COS5TO COSTO
CANTIDAD
MENSUAL ANUAL
GERENTE GEMERAL 2 5 2.000,00 S 4.000,00
ADIMISTRADOR 15 500,00 5 500,00
COMTABILIDAD 15 500,00 S 500,00
ASED 15 386,00 5 386,00
COCIMNA 15 500,00 5 200,00
PUBLICIDAD Y PROMOCION 5 100,00 ’ S 1.200,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS ’ % 5.886,00 4
FUENTE: (Zambrano, 2017)
4.2.2.2. Gastos Financieros

Los gastos financieros representan todos los créditos presupuestarios necesarios para devengar
las cargas financieras correspondientes a gastos de intereses o primas de distintas deudas
contraidas. Asi mismo, estan abarcados los gastos de modificacion, cancelacion o emisién de

este tipo de deudas.
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El Hotel realizara un préstamo de $10000 en el Banco Pichincha para cubrir sus costos

proyectados.

Financamiento proyectado

INVERSION IMICIAL § 33.004,83 | 5 33.094,83

FINANCIAMIENTO 30% 10000

CAPITAL PROPIO 70%| § 23.004,83

PLAZO/N 3|aNOS

MONTO 10000

TASA 3,75%

PAGO

PERIODOS IMICIAL INTERES AMORT CUOTA FINAL
1] 510.000,00
1 510.000,00 537500 | 5321140 | 5358640 | S56.78B,60
2 56.788,60 5254 57 53.331,83 | S3.586,40 | 53.456,77
3 53.456,77 5129,63 53.456,77 | 53.586,40 50,00
FUENTE: (Zambrano, 2017), (BANCO PICHINCHA , 2018)
4.2.2.3. Gastos de Amortizacion

Son aquellos gastos que afectan directamente al excedente empresarial durante varios
ejercicios. Corresponden todos los gastos de naturaleza intangible, que no representan derechos
contra terceros, colaboren a la generacion futura de ingresos para la empresa y que su
proyeccion econdémica sea superior a un afio por lo que son considerados como inmovilizados

contablemente.

Como se menciond anteriormente, el Hotel posee varios recursos o activos intangibles cuya

amortizacion a 5 afios al 20% se presenta.
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Gastos de amortizacion proyectados

DESCRIPCION
Plano/Maqueta
Direccidn técnica/Honorarios

Permisos de construccion
TOTAL AMORTZACION

4.2.2.4.

MONTO 1 2 3 4
556,80 $ 111,36 $ 111,36 $ 111,36 $ 111,36
597,94 $ 119,59 § 119,59 $ 119,59 $ 119,59
200,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00

$§ 27095 § 27095 § 27085 $ 270,35

FUENTE: (Rosas, 2017)

Gastos de Depreciacion

5
$ 111,36
$ 119,59
$ 40,00
$ 270,95,

Los gastos de depreciacion corresponden a la disminucion de valor de mercado de los activos

que posee la empresa debido al uso, deterioro, adelantos tecnoldgicos, y su vida Gtil desde una

perspectiva contable. Cabe recalcar que uno de los beneficios de la depreciacion, es que retiene

ingresos para la empresa al momento de calcular el impuesto a la renta ya que este es pagado

sobre la entrada neta menos la depreciacion de activos y este ahorro puede ser utilizado para el

reemplazo de los activos antiguos.

El Hotel, realizara varias inversiones en activos por lo cual se detalla sus depreciaciones

correspondientes.

Gastos de depreciacion proyectados

Muebles y enseres
Equipos de computacidn
Magquinaria

Edificio

TOTAL COSTOS DIRECTOS

S 4.190,00 10 § 419,00
5 871,00 3 5 290,33
$ 13.250,00 10 5 1.325,00
5 23.094,83 20 5 1.154,74
5 41.405,83 5 3.180,07

FUENTE: Elaborado por Dennise Ortiz
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4.3.  Presupuesto de ventas

También llamado plan de penetracion de mercado, esta constituido por todas las actividades de
las &reas de mercadeo por lo cual se puede definir al presupuesto de ventas como una estimacion
de los ingresos generados por dichas actividades teniendo en cuenta las posibles variables que
afecten los ingresos de la empresa. Para esto, se debe considerar una planificacion en la cual
abarquen tanto los ingresos (volumen de ventas y valores monetarios esperados) como los
componentes del costo de ventas.

Para una eficiente estimacioén de ventas es necesario tomar en cuenta juicios, estrategias
planificadas, recursos disponibles, una buena gestion administrativa enfocada a las acciones

para lograr las ventas y sus objetivos de crecimiento a lo largo del tiempo.

El Hotel, al ser una empresa con 10 afios de funcionamiento, se tom6 como referencia los datos
promedio de los ultimos dos afios y la inflacion proyectada para el afio 2018 por parte las

organizaciones competentes.
Ventas proyectadas

%

HABITACIONES INCREMENTO 1 2 3 4 5
simples 20% $ 2.250,00 S 2.700,00 $ 3.240,00 S 3.888,00 S 4.665,60
Cuadruples y quintuples 20% S 2.250,00 S 2.700,00 5 3.240,00 5 3.888,00 S 4.665,60
TOTAL VENTAS $ 4500,00 § 5.400,00 § 6.480,00 § 7.776,00 $§ 9.331,20,

FUENTE: (Zambrano, 2017)
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4.4. Estados de Resultados Integral Proyectado para 5 afios

Estado de Resultados Integral anual proyectado

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL PROYECTADO
1 2 3 4 5
INGRESOS
%0CUPACION 70% 75% BO% B5% O0%
Habitaciones 5 50.400,00 | 554.000,00 | 5 57.600,00 | 561.200,00 | 5 64.800,00
Simples 5 25.200,00 | 5 27.000,00 | & 28.800,00 | 530.600,00 | 5 32.400,00
Cuddruples y quintuples 5 25.200,00 | 527.000,00 | 5 2B.800,00 | 530.600,00 | 5 32.400,00
Alimentos y Bebidas 5 12.000,00 | 5 14.400,00 | & 17.280,00 | 520.736,00 | 5 24.883,20
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS ] 62.400,00 | § 68.400,00 | § 74.880,00 | 581.936,00 | 5 B89.683,20
COSTOS
Costos directos 5 19 46496 | 51973358 | 5 20.005,90 | 52028198 | 5 2056187
Costos indirectos 5 2311464 | 52343362 | & 2375701 | $2408485 | 5 2441722
TOTAL COSTOS 5 42,579,60 | 5 43.167,20 | & 43.762,91 | $44.366,83 | § 44.979,10
UTILIDAD BRUTA 5 1982040 | 525.23280 | 5 31.117,09 | 53756917 | 5 4470410
GASTOS PERACIOMALES 5 9.721,02 | $10.109.74 | § 10.378.88 | 510.522,11 | 5 10.667.32
Gastos administrativos ) 5.886,00 | 5 596723 | 5 604957 | 5 613306 [ 5 6.217,69
Gastos financieros 5 37500 |5 25457 |5 129,83
Depreciacion 5 318907 | 5 3.233.08 | 5 327770 | 5 332283 |5 336878
Amortizacion 5 27085 |5 27468 | & 27B4B | 5 28232 | % 286,22
UTILIDAD AMTES DE IMPUESTOS ¥
PARTICIPACION TRABAIADORES $ 10.099,38 | $15.123.06 | § 20.738,21 | $27.047,05 | § 34.036.79
153 PARTICIPACION
TRABAIADCORES 5 151491 | 5 226846 | & 311073 | 5 405706 | & 5.105,52
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A 5 B58447 | 51285460 | & 1762748 | 5229%0,00 | 5 2893127
LA REMTA
22% IMPUESTO A LA RENTA 5 188858 |5 2BIEODL | S 387805 | 5 505780 | 5% 6.564E8
UTLIDAD META § 6.695,80 | § 10.026,59 | & 13.749,43 | $17.932,20 | 5 22.566,39
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4.5. Estados de Resultados Integral Proyectado Mensual del 1ler afio

Estado de Resultados Integral menusal proyectado

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL PROYECTADO

1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10 11 12
INGRESOS
Habitaciones $ 420000|% a20000|% az20000(% azo000|% 420000|% a4z2o000|$ a4zooo0|S azoooo | 420000 (% 4200003 4.200,00 | & 4.200,00
Simples s 210000|% 2100005 2100005 210000|s 210000|5 2100005 2100005 210000 (s 210000 |5 210000 S 2.100,00 | § 2.100,00
Cuadruples y quintuples $ 210000|% 210000(|% 210000|5 210000|% 210000|% 210000 % 2.10000|3% 2100000 |5 210000 |5 2.10000| & 2.100,00 | § 2.100,00
Alimentos y Bebidas s 100000|5 1oo0000|s 100000 |S5 1o0000|s 1ooo00|5 i1ooooo|s 1oo0000|s 100000 (S 100000 (S 100000 S 1.000,00 | § 1.000,00
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS § 5.20000|% 5200003 5.20000|5 5.20000|5 G5.20000|% 5200005 5.20000|% S5.200000 |5 5.20000 |5 5.20000( & 5.200,00 | § 5.200,00
COSTOS
Costos directos § 1622085 1622085 162208 |5 162208 |5 162208|5 1622085 162208 |5 1.622,08 |35 1.62208|5 1622085 1.622,08 | §1.622,08
Costos indirectos § 192622 % 1926223 192622 (% 192622 |% 192622 (% 192622 % 192622 |3 192622 (% 192622 % 192622 |3% 1.926,22 | §1.926,22
TOTAL COSTOS % 354830 |5 3548305 354830 |5 354830 |5 3548305 3548305 354830 |5 354830 |5 354830 | 5 354830 5 3.548,30 | & 3.548,30
UTILIDAD BRUTA § 165170 % 165170 % 165170 (% 165,70 & 1651,70|% 1651470 (% 165170 % 1.651,70 |3 1.65L,70 | § 1.65L70( & 1.651,70 | & 1.651,70
GASTOS PERACIONALES $ 81009 |S$ 81009 (S 810,09 | § 81009 | 810,09 (5 81009 ]S 81009 | 5 81009 |5 81009 |5 8009 810,09 | § 810,09
Gastos administrativos § 490,50 (% 49050 (& 490,50 | § 490,50 | § 49050 & 49050 | S 40050 | § 490,50 |5 40050 (% 49050 S 490,50 | § 490,50
Gastos financieros B 31,25 (5 3125 % 31,25 | § 31,25 | & 31,25 | & 31,25 | & 31,25 | & 31,25 | § 31,25 | % 31,25 [ & 31,25 |§ 3125
Depreciacién 5 26576|% 26576 & 26576 | 5 26576 |5 26576 |5 26576 S 26576 |5 26576 |5 26576|5 26576 % 26576 | § 265,76
Amortizacion 5 2258 (% 2258 22,58 | & 22,58 | 2258 | § 2258 | § 2258 | % 2258 | § 22,58 | % 2258 [ 8 22,58 | 22,58
UTILIDAD ANTES DEIMPUESTOSY |5 841625 84162 (5 841,62 | § 84162 |5 841,62 |5 841625 84162 |5 84162 |5 Ba1rG2|5  B4162| % 841,62 | 5 841,62
15% PARTICIPACION § 12624 |$ 12624 | & 126,24 | § 126,24 | § 12624 (& 12624 |8 12624 | § 12624 |8 126248 12624 % 126,24 | § 126,24
UTILIDAD ANTES DEIMPUESTOA LA | 5 71537 5§ 71537 (& 715,37 | § 71537 | & 71537 (5 71537 | & 71537 | s 71537 |35 71537 |3 71537 s 715,37 | § 71537
22% IMPUESTO A LA RENTA § 157,38 [$% 157,38 | & 157,38 | § 157,38 | § 157,38 [ & 157,38 | & 157,38 | § 15738 |% 15738 (% 157,38 % 157,38 | § 157,38
UTLIDAD NETA § 55799 (% 55799 (% 557,99 | § 55799 & 55799 (5 55799 557099 |5 55799 |5 55799 |5 ss799 s 557,99 | § 557,99
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4.6. Evaluacion financiera
Para medir la efectividad de la gestion administrativa, entender situaciones relativas con el

Hotel y tomar decisiones sobre los costos, gastos e ingresos de la misma, es necesaria la
aplicacion de indicadores de rendimiento o también Ilamadas de rentabilidad y de esta

manera alcanzar mejores utilidades econémicas.

Estos indicadores son muy demandados por los accionistas de la empresa ya que refleja el
rendimiento y retorno de sus inversiones por lo cual, los indicadores de rentabilidad bajo
la proyeccion de estados financieros, el Hotel con 15% de tasa de oportunidad para los

accionistas presenta:

Periodo de recuperacion proyectado

TASA DE OPORTUNIDAD 8%
g ACUMULADC SIN
PERIODOC INGRESOS EGRESOS METC TASA DE
0 $51.39908| 551.399,08 5 51.399,08
1 b.695,89 % 6.695,89 5£4703,19
2 10.026,59 5 10.026,59 5 34.676,60
3 13.745,43 513.749,43 520.927,16
4 17.952,20 517.932,20 5 2.994 97
5 22.566,39 5 22.566,39 51857142
VAN 5 2.B50,75
TASA INTERMA DE 10%
RETORMO
TIEMPO DE
RECUPERACION 4,522 ARNOS
SIM TASA OPORT.

FUENTE: (Zambrano, 2017)
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V GESTION DE PROCESOS PROPUESTA

5.1. Mapa de procesos principales

Al brindar servicios de alojamiento, es necesario contar con una estructura de procesos en
los cuales se pueda identificar y controlar cada actividad para asegurar su eficiencia, correcta
atencion a las normativas de la empresa y necesidades de los clientes del Hotel.

Este conjunto de procesos debe estar detallado en el Manual de Operaciones propio de la
empresa cuyo acceso se encuentre disponible para todo el personal y de esta manera pueda
reflejar claramente las normas e impactos que estos procesos tienen sobre el alcance de

objetivos econdmicos del Hotel.

Los procesos posee tres tipos de clasificaciones: estratégicos o gobernantes, operativos y de
soporte. Todos estos cumplen con funciones esenciales para la empresa, sin embargo,
aquellos procesos que alta relevancia tanto para los beneficios de la empresa como clientes
son: Recepcidn, inventarios, y encuestas de post venta. Este Gltimo proceso, tiene como
objetivo fidelizar a los clientes para que elija frecuentemente los servicios del Hotel y
transmita buenas referencias a terceros para obtener mayor nimero de clientes y alianzas

estratégicas con beneficiosas empresas.

El Hotel, de acuerdo a sus dimensiones y circunstancias, adoptara una estructura operativa
que mejor se adapte a sus necesidades y caracteristicas, las cuales se presentaran a

continuacion.



5.1.1 Recepcién

El proceso de recepcion inicia cuando los clientes, al poseer la necesidad y atraccion por los
servicios que el Hotel ofrece, cuenta con la opcidn de realizar su reserva con hasta un mes de
anticipacion y con derecho a cambios 3 dias después de la misma. Para esto, el cliente se
comunica con el responsable del Hotel mediante via telefénica, redes sociales como

Whatsapp o personalmente, y solicita una reserva o el uso del Hotel de manera inmediata.

Si es una reserva, el recepcionista debe llenar la solicitud de reserva con fecha, hora y
cantidad de personas a ocupar para realizar la revision del registro de disponibilidad de
habitaciones, accesorios adicionales como camas extra, habitaciones alejadas de la calle,
cobijas extra, cuna, entre otras y poder aceptar dicha solicitud. Para efectuar la reserva, se
debe pedir una garantia de pago al cliente, es decir que el cliente deja el nimero de tarjeta de
crédito o débito conjuntamente con su fecha de caducidad para ser registrados en la hoja de
reservacion que manejara en Hotel. Ademas se aclara al cliente que si no se presenta el dia
asignado, se le acreditara el pago de en “No show” o conocido como la no presentacion del
cliente 24 horas antes con la pérdida del valor de la reserva correspondiente al 10% de la
misma. En caso de no recibir el nimero de tarjeta, el Hotel contara con una cuenta corriente
para el deposito del valor de la reserva, adicional a esto, se debe explicar al cliente que la
reserva estara vigente hasta las 6 pm del dia que hizo la reservacién. Por Gltimo, se procede
a detallar la reserva digitalmente y se realiza un seguimiento con una semana de anticipacion
a la fecha pactada para recordar sobre la reserva y prevenir situaciones que modifiquen la

planificacion realizada.
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Al tratarse de un cliente que requiere el uso del Hotel de manera inmediata, de igual manera
se verifica los mismos datos para la reserva como disponibilidad de habitaciones y cargos

extra para dar inicio al proceso de ingreso de cliente conocido como registro.

En todo momento se debe mantener una actitud amable y flexible a las necesidades del
cliente, para solicitar sus documentos de identificacion, pago ya sea en efectivo o tarjeta y
Ilenar la hoja de registro o verificar si previamente se hizo una reserva. Para finiquitar la parte
documentaria, se dara toda la informacion al cliente acerca de las instalaciones, posibles
riesgos de accidentes o desastres naturales y sus respectivas medidas de precaucion, horarios
del Hotel y restaurante, normativas y contactos para informacion adicional mediante un

escrito para que el cliente firme al tener todo claro.

En seguida, se procede a verificar que la habitacion se encuentre en condiciones para ser
ocupada, entregar la llave, ayudar a llevar el equipaje a la habitacion y dar nuevamente la

bienvenida cordial.

Al dar por terminada la prestacion de servicios, se precede al proceso de salida, cuando el
cliente entrega las llaves, se revisa la habitacion, se cobra aquellos insumos extra que solicito

después de la cuenta inicial y se brida agradecimientos por haber escogido nuestro Hotel.
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5.1.2 Inventarios

El proceso de compras corresponde a todas aquellas adquisiciones que el Hotel requiere para
ejercer sus actividades diarias de la mejor manera posible en todas sus areas, por lo que este
proceso esta generalizado para cualquier actividad de mismas caracteristicas de compras, ya
se apara alimentos y bebidas, suministro de oficina o limpieza, entre otros, es decir, que se

debe cumplir en cualquier tipo de necesidad correspondiente a la operacién general del Hotel.

El proceso inicia con el faltante de producto, 0 materiales necesarios, para lo cual se hace
una breve cotizacion con la finalidad de tomar la mejor opcion en cuanto a costo y
presupuesto asignado para la compra, en caso de no tener un proveedor ya establecido. Al
ser responsable de esta actividad es necesario recurrir a un nivel superior y solicitar una
autorizacion previa mediante una orden de compra con el detalle de la cantidad, costo y

proveedor seleccionado.

Se realiza la compra y se envia todas las facturas al area de contabilidad para que sean
registradas y controladas para futuras compras. Al tener los productos o materiales
comprados se los debe revisar y almacenar en caso de tener grandes cantidades o caso

contrario, darles el debido uso para aprovechar cada beneficio brindado por los mismos.
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5.1.3 Encuestas

Uno de los principales objetivos que hace énfasis la administracion del Hotel, es fidelizar a
los clientes mediante una experiencia Gnica y sobresaliente a la de la competencia. Para esto,
el proceso de postventa juega un papel fundamental para identificar y medir la satisfaccion
del cliente, sequido de un mejoramiento continuo de todas aquellas fallas o sugerencias

obtenidas por quienes han utilizado los servicios del Hotel.

El proceso inicia con la elaboracion de una corta encuesta donde se refleje la satisfaccion
obtenida por el cliente. La unidad de medida se distribuira satisfaccion alta, media, baja. Se

propone la formulacion de las siguientes variables:

e Atencion al cliente antes, durante y después del servicio

e Limpieza de las instalaciones

e Comodidad de habitaciones

e Servicio de alimentos y bebidas

e Ambiente y decoracion general

La tabulacion de estas variables es fundamental siempre y cuando se trabaje bajo una vision
de mejoramiento continuo eficiente y la planeacion de medidas correctivas para erradicar
aquellos factores que disminuyen la satisfaccion del cliente. Cabe recalcar que es esta

encuesta deben estar los contactos telefonicos, en caso de no ser llenados, se puede tener
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apoyo de los registros previos al inicio del servicio de alojamiento para de esta forma poder
comunicarse con cada una de las personas que calificaron al Hotel y hacerle saber que se ha
resuelto el inconveniente o al menos mencionar que ya se estan tomando medidas para
hacerlo, siempre llamando al cliente por su nombre y dar las gracias por tomarse el tiempo

respectivo para contribuir con la mejora del servicio enfocado en sus beneficios.

Luego, es muy importante pedir la opinion o sugerencia de puntos esenciales que el cliente
podria aportar para que se sienta mucho més satisfecho y que este tenga proyeccion a corto,
mediano o largo plazo de acuerdo a la complejidad de cumplimiento. Para una real y correcta
obtencion de informacion, se debera calcular una muestra y seleccion conjunta de varias
provincias del Ecuador y comunicacion con clientes extranjeros mediante redes sociales las
mismas que cada semana presentaran informacion atractiva para el consumidor como planes
de visita a la provincia de acuerdo a la temporada, fotografias de flora, fauna y gastronomia,
consejos de vestimenta y equipo para playa, entre otros para que el cliente sepa que el Hotel

siempre piensa en ellos.

Después de haber conversado cortos pero valiosos minutos con el cliente, se le ofrecera un
programa de filiacion con el Hotel, es decir, que recibira una tarjeta con puntos acumulables
que al llenarla, obtendré descuentos o regalos propios de la empresa como recuerdos, paseos
en bote, entre otros.

Por ultimo, se debe mencionar que inmediatamente que se recibe informacion, se la debe
registrar en la base de datos del Hotel para que con un periodo de dos semanas, sea analizada

por sus gerentes y puestos en marcha con su futura planificacién estratégica.
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5.2. Mapa de procesos

Proceso de Recepcion Proyectado

LIMITE INICIAL:Proceso de Recepcion

LIMITE FINAL: Ejecutar estrategias y acciones correctivas

. o NIVEL DE RIESGO: 2 FECHA: Enero — 2018
PROCESO: Recepcion CRITICIDAD: SI VERSION: 001
Roles-Actividades
RECEPCIONISTA GERENCIA

Evaliania Ofrecer el programa Analizar
P satisfaccion del > i > . P
RECEPCION i sy i de afiliacién i informacién
! l
h 4 A 4 A 4
Elaborar corta T
encuesta y muestra _ meresa Actualizar Redes i
codlenes informacion al sociales Tomar decisiones
sistema
2 Base de
y datos
y
Contactar al diente Solicitar Fugerencias Ejecutar estrategias
y opiniones y acciones
correctivas
3
y
Ingresar FIN
radecer al ciente n i i6
AgIIamarlo enotra € giclicnieldese |nfo::mauon al
Y ocasion ™ participar? sistema @
2 Base de

datos
FIN

. DOCUMENTOS RELACIONADOS:
DUENO-RESPONSABLE DE PROCESO: Recepcionistay Gerencia

1.Hoja de registro

Proceso de Inventarios propuesto
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LIMITE INICIAL:Identificar la necesidad de compra

LIMITE FINAL: Dar uso de los productos de acuerdo a necesidad

PROCESO: Inventarios NIVEL DE RIESGO: 2 FECHA: Enero - 2018
’ CRITICIDAD: SI VERSION: 001
Roles-Actividades
ADMINISTRADOR GERENCIA ADMINISTRADOR
( INICIO )
\ 4
Idemificar la Analizar las | Recibir autorizacién ¢Se compro en
necesidad de opciones de compra decompra gran cantidad?
compra
1 4 7
Sl
\ 4 v v
¢Existe . .
proveedor ya Elgglr la mejor Realizar la compra Al macer’ar en NO
establecidg opcién de compra lugares asignados
5 8 10
NO v
¢ A 4
A Entrega de Dar uso de los
N Realizar . o productos productosde  [€—
S Enviar autorizacion acuerdo a necesidad
proveedores decompra
11
2 l 6 v
A 4
Enviar facturas a ( FIN )
> Enviar cotizaciones contabilidad
a gerencia
9
3
. DOCUMENTOS RELACIONADOS: P4
DUENO-RESPONSABLE DE PROCESO (Owner): Administrador 1.0rden de compra 3. Cotizaciones proveedores 1g'
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Proceso de Encuestas propuesto

LIMITE INICIAL:Proceso de Recepcién

LIMITE FINAL: Ejecutar estrategias y acciones correctivas

PROCESO: Encuestas

NIVEL DE RIESGO: 2

FECHA: Enero —2018

*

Contactar al cliente

Agradecer al cliente
y llamarlo en otra
ocasién

<El cliente desea
participar?

FIN

Solicitar sugerencias
y opiniones

A 4

Ingresar
informacion al

sistema g
Base de

Base de
datos

datos

CRITICIDAD: S| VERSION: 001
Roles-Actividades
RECEPCIONISTA GERENCIA
Evaluar la "
RECEPCION - satisfaccion del « | Ofrecer el programa - Analizar
g " de afiliacién g informacion
cliente
: l
A 4 A A
Elaborar corta |
encuesta y muestra . ‘ngresar Actualizar Redes e
decli informacion al N Tomar decisiones
eclientes sisterna sociales

A 4

Ejecutar estrategias
y acciones
correctivas

DUENO-RESPONSABLE DE PROCESO: Recepcionista y Gerencia

DOCUMENTOS RELACIONADOS:

1.Hoja de registro

Pag.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.1. Conclusiones

o Pedernales es un cantdn que posee una gran diversidad de atractivos turisticos y se
encuentra conectado con sus limites geograficos mediante excelentes vias.

o Las provincias afectadas, por el desastre natural ocurrido en abril de 2016, dentro de
estas esta Manabi han recibido ayuda administrativa por organizaciones competentes con la
finalidad de fomentar el turismo nacional e internacional. Pedernales ha sido uno de los
principales beneficiarios.

o Para la ejecucion del proyecto de construccion de 8 habitaciones y una cabafia adicional
requerird una inversion de $23.094,84, donde el 43,30 % serd financiada mediante un
préstamo en el Banco del Pichincha Ecuador con un valor de $10000 a 3 afios plazo. El resto
del monto de la inversion correspondera a capital propio, aportado por los dos propietarios
del Hotel.

o La estructura administrativa antigua, se presentaba como una barrera de crecimiento
empresarial, sin embargo, con la nueva propuesta en el campo de mercadeo y administracion
el Hotel presentara una imagen distintiva de calidad y buen servicio al cliente, lo cual se

convertira en uno de los lugares preferidos de visita dentro del cantén.



6.1.2. Recomendaciones

o Tener un enfoque directo con la implementacion de publiciada tanto para el Hotel
como para el canton de Pedernales, mediante la participacion de programas
nacionales para fomentar el turismo.

o Mantener una innovacion constante. Bajo un esquema de vanguardia y
diferenciacion con la finalidad de Ilamar la atencién de los clientes nacionales e
internacionales mediante medios de comunicacién masiva como redes sociales y de
esta manera tener un alcance mas amplio.

o Ejecutar y controlar de manera minuciosa y eficiente los procesos del Hotel,
asegurando la calidad en cada uno de ellos para los clients mas exigentes y todo su
segmento.
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