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RESUMEN

En el siguiente trabajo se describe el plan de negocios del proyecto hotelero Connect’M, en donde
se analiza el entorno de la ciudad de Quito en donde se desarrollard asi como el set competitivo
correspondiente, se presenta el concepto y plan de marketing acorde al mercado encontrado, se
describen los procesos operativos del hotel y se realiza un analisis financiero de su viabilidad. El
hotel Connect’M se desarrolla en el hipercentro econémico de la ciudad de Quito, y acorde a las
tendencias del viajero de negocios, brinda la oportunidad de conexién para que estos viajeros
puedan mitigar los efectos negativos que posee la hipermovilidad en su salud mental mediante sus
espacios y su disefio operativo. Luego de analizar su factibilidad, se encontrd que el concepto que
posee Connect’M se ajusta al mercado y destaca entre su set competitivo. Sin embargo, se
determind que es necesario hacer ajustes dentro del planteamiento de fuentes de ingresos del hotel

para mejorar su viabilidad financiera.

Palabras clave: hotel, conexion, negocios, Quito, mercado.



ABSTRACT

The following paper describes the business plan of the Connect'M hotel project, which analyzes
the environment of the city of Quito where it will be developed as well as the corresponding
competitive set, presents the concept and marketing plan according to the market found, describes
the operational processes of the hotel and performs a financial analysis of its viability. The
Connect'M hotel is developed in the economic hypercenter of the city of Quito, and according to
the trends of the business traveler, it provides the opportunity for connection so that these travelers
can mitigate the negative effects that hypermobility has on their mental health through their spaces
and their operational design. After analyzing its feasibility, it was found that the concept that
Connect'M possesses fits the market and stands out among its competitive set. However, it was
determined that adjustments need to be made within the hotel's revenue streams approach to

improve its financial viability.

Palabras clave: hotel, connection, business, Quito, market
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1. INTRODUCCION

En el siguiente trabajo se analizara la viabilidad de un proyecto hotelero “Connect’M”
ubicado en la zona centro norte de Quito, el cual se dirige hacia el segmento de negocios, con
énfasis en el creciente subsegmento conocido como “bleisure”. Se pretende que el proyecto
hotelero en analisis sea de categoria upscale 4 estrellas y que su concepto se enfoque en redefinir
los viajes de negocio creando oportunidades para conectar mediante espacios y servicios que se
enfocan en la interaccion entre huéspedes y la comunidad.

El hotel Connect’M contara con 80 habitaciones inicialmente, con planes de expansion a
150, con un ADR de $125 e instalaciones disefadas para satisfacer las necesidades del segmento
objetivo, tomando en cuenta el concepto principal: conectar con la comunidad. Entre los servicios
complementarios que se ofrecen se encuentran un mercado gastrondmico, restaurante, bar,
gimnasio, area de cowork, salones de eventos y areas humedas.

Se realizé un anélisis del entorno en relacion a variables de atractivos, generadores de
demanda, factores politicos y econémicos, en donde se determind existen varias caracteristicas que
contribuyen a la viabilidad del proyecto. En primer lugar, sector en el que se encuentra ubicado en
el proyecto, corresponde al eje financiero y comercial de la ciudad, lo que a su vez corresponde
con el segmento de mercado al que se dirige el hotel. De igual forma, se pueden encontrar varios
atractivos turisticos urbanos, lo que contribuye a la atractividad del destino para los viajeros que
extienden su estadia como viajeros de bleisure. Por otro lado, acorde a la recuperacion del PIB del
pais, las nuevas politicas ptblicas del gobierno actual y los planes de reactivacién propuestos por
el Ministerio de Turismo, el escenario resulta beneficioso para el desarrollo del proyecto hotelero.

De igual forma, se realizé un andlisis del mercado, en donde se consideraron variables

como el indice de ocupacion, pernoctaciones, llegadas y estadia promedio. Se encontrd que,
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aunque la industria sufrié una caida durante la pandemia, se encuentra en recuperacion. Ademas,
al analizar los hoteles de 4 y 5 estrellas del sector, se observd que se encuentran en mejor posicion
frente a aquellos de 3 estrellas en todos los indicadores, especialmente en su ocupacion.
Adicionalmente, se puede evidenciar que dentro del barrio en especifico, existe una gran oferta de
hoteles 5 estrellas, cuyo objetivo es ofertar lujo clésico al viajero de negocios. Por lo tanto, existe
una parte del mercado que no ha sido explotada, aquellos viajeros de negocios que no desean gastar
en amenidades innecesarias y servicios ostentosos, sino en aquellas experiencias mas humanas y

transformacionales, haciendo de Connect’M el hotel ideal para el sector.



19

2. ANALISIS GENERAL DEL DESTINO

2.1 Generalidades

El Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) es la capital de la republica del Ecuador, ubicada en la
provincia de Pichincha y cuenta con alrededor de 2 millones de habitantes (INEC, 2017). Limita
al norte con la provincia de Imbabura; al este con los cantones Pedro Moncayo, Cayambe y la
provincia de Napo; al sur con los cantones Rumifiahui y Mejia; y al oeste con el cantéon Pedro
Vicente Maldonado y la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas (Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito, 2012). Quito fue una de las primeras ciudades en declararse Patrimonio
de la Humanidad en la seleccion inicial de la UNESCO en 1978. Ademas, posee el centro histdrico
mejor conservado y menos alterado en Latinoamérica (UNESCO, 2022).

Grdfico 1: Mapa politico de la provincia de Pichincha
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El DMQ se encuentra situado en ladera occidental del volcan Pichincha a una altitud
promedio de 2 850 metros sobre el nivel del mar y tiene una extension de 4.235,2 km?. Tiene un

total de tiene 65 parroquias, distribuidas en 9 administraciones zonales dentro del territorio. Con



20

dos temporadas, una seca de junio a septiembre y otra lluviosa en los meses restantes, Quito posee
una temperatura promedio de 14 centigrados en su zona mas poblada. Sin embargo, sus
temperaturas pueden oscilar entre los 4 y 22 grados en zonas de diferentes alturas (Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito, 2011).

El proyecto hotelero en andlisis se encuentra ubicado en el sector centro norte de Quito,
especificamente en la parroquia Ifiaquito bajo la Administraciéon Zonal Eugenio Espejo, entre las
Avenidas Naciones Unidas y Republica del Salvador. Esta zona, dentro del hipercentro de la
ciudad, se caracteriza por ser un eje financiero y comercial de Quito, asi como zona residencial
para la poblaciéon de nivel socioeconomico medio-alto y alto  (Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito, 2021). Ademas, es cercano a otras avenidas importantes de Quito, como
la Av. de los Shyris, Av. 6 de diciembre y Av. Amazonas, donde se encuentran edificios cruciales
para la actividad socioecondmica de la ciudad, como la Plataforma Gubernamental de Gestion
Financiera, el Edificio Centro Financiero y la Direccion General del Registro Civil.

Mapa de las calles

Adicionalmente, en esta zona se encuentran varios centros comerciales, como el Quicentro
Shopping Norte, Centro Comercial Ifiaquito, Centro Comercial Naciones Unidas, Centro
Comercial Caracol y Mall El Jardin, junto a una amplia oferta de restaurantes. En el sector también,
se pueden encontrar otros lugares recreativos, como el Parque La Carolina y el Estadio Olimpico
Atahualpa. Por otro lado, acorde a Vasquez (2017), aunque el hipercentro de la ciudad es un eje
para su actividad comercial y financiera, su densidad poblacional es unicamente de 75 habitantes
por hectareas. Por lo tanto, la mayoria de los viajes se dan desde otras zonas residenciales hasta el

hipercentro, causando un problema de movilidad, ya sea por transporte publico o propio.
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Grdfico 2: Mapa de atractivos cercanos al proyecto hotelero Connect’M
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2.2 Entorno politico y legal
La Republica del Ecuador posee una forma de gobierno descentralizado que corresponde a una
democracia presidencialista. El poder del estado se divide en 5 funciones: ejecutivo, ejercida
por el presidente; legislativa, que corresponde a la Asamblea Nacional; judicial, administrada
por la Corte Nacional de Justicia; electoral que recae sobre el Consejo Nacional Electoral; y
de control y transparencia, ejercida por el Consejo de Participacion Ciudadana y Control
Social. En el aspecto legal, Ecuador se rige por la constituciéon de Montecristi del 2008 y su
maximo organismo de control y administracion de justicia es la Corte Constitucional (Solano,
2015).

Ecuador se declaro6 estado independiente en 1830, y formo la Republica del Ecuador. Esta
primera etapa politica del pais ha sido descrita como caotica, algo que caracterizd a las

naciones latinoamericanas luego de su independencia (Rodriguez, 1985). La etapa democratica
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vigente llego al pais en 1979 con la presidencia de Jaime Roldds, que marco el inicio de un
proceso de reordenamiento para el Estado e inici6 la época del neoliberalismo en Ecuador. En
el 2007, lleg6 a la presidencia Rafael Correa, otorgdndole un papel mas protagonico al Estado.
El gobierno de Correa se caracterizd por priorizar la inversion publica por sobre el pago de la
deuda externa y crear oportunidades para las clases sociales mas necesitadas. Por otro lado
también rechaz¢ tratados de libre comercio e incrementd el riesgo pais, lo que disminuyo las
inversiones extranjeras (Martin-Mayoral, 2009).

Luego del gobierno de Rafael Correa, que tuvo una duracion de 10 afios, los siguientes
mandatarios revirtieron muchos de los cambios que se realizaron en esa década. Actualmente
el presidente de Ecuador es Guillermo Lasso, quien se encargd de la vacunacion masiva en el
pais y busca atraer nuevamente la inversidn extranjera a Ecuador. Sin embargo, cabe
mencionar que durante su primer afo de gobierno se vive una crisis de inseguridad,
levantamientos sociales y poca inversion publica (Ponce & Pérez, 2021).

Por otro lado, en relacion con las politicas de turismo, el pais se rige por la Ley de Turismo,
la cual entré en vigor el 27 de diciembre de 2002 y tiene como objetivo proveer un marco legal
para la promocion, desarrollo y regulacion del sector turistico (Ministerio de Turismo, 2021).
Acorde al actual ministro de turismo, Niels Olsen, se encuentra en proceso la redaccion de una
Ley Organica de Turismo actualizada. En su desarrollo participaran varias figuras del sector
publico y privado, teniendo como objetivo promover la “sostenibilidad, seguridad,
accesibilidad, innovacidn, digitalizacion e inclusion de todos los actores turisticos” (LEY DE

TURISMO, 2014) después de la crisis sanitaria y su impacto en la industria turistica.
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2.3 Entorno macroeconomico
Ecuador se caracteriza por poseer un modelo econdmico extractivista basado en la explotacion y
exportacion de recursos naturales, como el petrdleo, banano y cacao, los cuales son productos que
han marcado al pais histéricamente. Actualmente, Ecuador aun depende de las exportaciones de
petréleo (crudo 87% y derivados 13%), dado que este corresponde al 35% del valor de las
exportaciones totales (2.857.1 millones correspondientes al petroleo) y contribuye con alrededor
de 11% del PIB del pais. Por otro lado, las exportaciones no petroleras se componen de productos
como camarodn (31% de exportaciones no petroleras), banano y platano (19%), productos mineros
(16%), enlatados de pescado (5.5%) y flores naturales (4.9%) (Banco Central del Ecuador, 2022).
En relacion con la variacion del PIB, esta experimentd una disminucion del 7.8% durante
la pandemia, llegando a los USD 66,281 millones. Sin embargo, acorde al Banco Central del
Ecuador, el PIB creci6 4.2% en el 2021, en lugar del 3.55% proyectado anteriormente, dando como
resultado un PIB constante de 69,088 millones (ver grafico). Esta recuperacion responde a un
aumento en el nivel del Gasto de Consumo de los Hogares, lo que a su vez refleja una recuperacion
de las productividad y economia del pais.

Grdfico 3: Evolucion del PIB en Ecuador
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Otras cifras macroeconémicas incluyen las cifras de empleo, que, aunque el desempleo en
el pais ha disminuido de 5.2% a 3.9% en el Gltimo afo, el empleo adecuado no ha tenido un
incremento significativo. Por otro lado, otras cifras como el empleo no pleno han aumentado, de
26.9% a29.4% (INEC, 2022). Asi mismo, el Banco Mundial (2022) en términos de equidad reporta
que Ecuador alcanzo6 47.3 dentro del indice de Gini en el 2020 y que el 20% de la poblacion urbana
vive en barrios tugurios (sin acceso a una necesidad basica).

En relacion con el turismo, esta industria ha experimentado un crecimiento en los tltimos
afios, pero fue una de las mas afectadas por la pandemia. Su aporte al PIB del pais paso de ser un
2.2%enel 2019 a 1.2% en el 2020 debido a la crisis sanitaria. De igual forma, el empleo generado
por la industria turistica disminuy6 en un 31,81% en el 2020 (Ministerio de Turismo, 2020). Frente
a esta situacion el Ministerio de Turismo lanz6 el programa “Reactivate Turismo” el cual se
apoyaba en la reactivacion de destinos, protocolos de bioseguridad y acceso a financiamiento como
sus ejes principales. Estas acciones no tuvieron los resultados esperados y causo cierta controversia
con el sector privado de la industria, representado por la cdmara de turismo (Proafio-Lucero et al.,
2021). Actualmente, la situacion para el ambito ha mejorado, con un crecimiento en ingresos de
divisas por turismo, las cuales se han duplicado en relacion con el afio anterior. Ademas, las ventas
del sector han alcanzado ya el 91% de los niveles registrados en el 2019. Acorde al Ministerio de
Turismo (2022), este incremento se debe a la gestion del gobierno en vacunacion, asignacion de
recursos y promocion.

Como se menciono, las estadisticas del PIB reflejan una recuperacion productiva del pais
y politicas publicas del gobierno actual implican un aumento en la inversion extranjera. En relacion
con el sector hotelero, gracias a la recuperacion econdmica y programas de reactivacion del

turismo, se evidencian incrementos en ciertos indicadores del sector, como el ingreso de divisas y
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ventas del sector. Por lo tanto, se puede considerar que tanto el pais como la industria se encuentran
en un periodo de recuperacion luego de la pandemia y es posible el desarrollo del proyecto
hotelero, cuya apertura tentativa podria coincidir con la recuperacion completa de la industria y la
economia. Ademas, la apertura de Ecuador al mercado internacional y la mision gubernamental
por aumentar la atractividad del pais para la inversion financiera, coindicen con la intencion del
proyecto hotelero por traer la marca CitizenM.
2.4 Accesos y comunicaciones
2.4.1 Viarias

El Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre brinda una conectividad aérea conformada por
rutas nacionales e internacionales. La primera cuenta con 4 aerolineas, 12 rutas, 8 destinos y un
total de 279 vuelos semanales, mientras que la segunda esta constituida por 11 aerolineas, 23 rutas,
6 destinos y 228 vuelos por semana. A detalle encontramos los siguientes datos:

Tabla 1: Aerolineas y llegadas al Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre

e Aero Regional Regair
e Avianca
Aerolineas nacionales (4)

e Equair

e LATAM Airlines

e Aeroméxico
e Air Europa
e Avianca
Aerolineas internacionales (11)
e Copa Airlines

e Delta Airlines

e [beria
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o JetBlue Airways
e KILM

e LATAM Airlines
e Spirit Airlines

e United Airlines

Numero de pasajeros internacionales (ene-jun 2022) 389.448

Numero de pasajeros nacionales (ene-jun 2022) 538.387

Elaboracion propia. Fuente: Servicios Turismo, 2022

Cabe senalar que los 10 principales paises de los cuales recibimos visitas extranjeras son:
EE. UU., Colombia, Espafia, México, Alemania, Canadd, Pert, Reino Unido, Francia y Brasil
(Quito en cifras, 2022).
2.4.2 Accesos interprovinciales al Distrito Metropolitano de Quito
Los accesos principales hacia el Distrito Metropolitano de Quito estan conformados por las
siguientes rutas:
e Norte: la Carretera Noroccidental hacia Los Bancos, Esmeraldas
e Noreste: la Panamericana Norte la cual conecta principalmente con Imbabura, Carchi y
Colombia
e Sureste: la Avenida Interocednica que conecta con el oriente ecuatoriano y
e Sur: la Panamericana Sur que conduce a Ambato, Santo Domingo y Guayaquil
Ademas, poseemos una perimetral metropolitana, la cual permite una movilidad circundante al
Distrito, estableciendo una conexidn entre las provincias del norte, sur y oriente del pais y

adicionalmente aportando un vinculo con el Valle de los Chillos y Tumbaco (Via Intervalles).
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Para complementar el proceso de movilidad en el Distrito, la ciudad ofrece varias infraestructuras
urbanas de transporte publico que facilitan el proceso, entre las cuales estan: el Terminal Terrestre
Carcelén, Terminal La Ofelia y Terminal Terrestre Quitumbe.

2.4.3 Sistema Metropolitano de Transporte Publico

El sistema publico de transporte de Quito estd principalmente conformado por el Sistema
Metropolitano de Transporte, el cual incluye las lineas de: Troncal Central Trolebus, Troncal
Oriental Ecovia y Troncal Occidental. En la Figura # anexa se puede visibilizar un mapa del
recorrido de cada una de estas lineas de transporte, incluyendo la Futura Linea de Metro y la futura

extension del Trolebus que atraviesan la mancha urbana metropolitana.

2.4.4 Calles principales del sitio
La parroquia donde se va a ubicar el proyecto se llama Ifaquito, la cual corresponde al hipercentro
financiero de la ciudad, causando que este territorio contenga flujos importantes de transito tanto
de destino como de origen (350.000 a 510.000 viajes diarios) (Plan Metropolitano de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial, 2021). Dentro de esta parroquia se encuentra la parcela correspondiente
al proyecto de tesis, especificamente en la Avenida Naciones Unidas y Avenida Republica de El
Salvador. Las lineas de transporte publico que se pueden encontrar en el sector son las siguiente:

e 4 paradas sobre la Av. Naciones Unidas: 64, 99, 140, 141 y R’02

e 3 paradas sobre la Av. De Los Shyris: 03, 22, 93, 118, 119, 134, 140y 153

e 1 parada sobre la Av. 6 de Diciembre: E2, E3, E6 y E10
Otras vias principales de flujo que se encuentran en la zona y que tienen un impacto significativo
sobre la movilidad son: la Av. De los Shyris, Av. 6 de Diciembre, Av. Portugal, Av. Gaspar de

Villaroel, Av. Rio Coca y Av. Eloy Alfaro.
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2.5 Generadores de demanda

La ciudad de Quito, en sus 484 afos, ha adquirido la fama de ser La Carita de Dios,
particularmente por su belleza. Una ciudad que fue considerada “uno de los Destinos Lideres de
Sudamérica” segun National Geographic (Vista Hermosa, 2022) gracias a su riqueza turistica. A
continuacion, se describira varios espacios que generan demanda turistica en la ciudad.

Empezando por el turismo de naturaleza, Quito es una ciudad abrazada por volcanes, algunos
de los mas populares son: el volcan Cotopaxi, Antisana, Pululahua y Rucu Pichincha. A este ultimo
se puede llegar haciendo uso del Teleférico ubicado al norte de Quito. El teleférico, siendo también,
un lugar elegido por los turistas debido a la impresionante vista panoramica de la ciudad
(TripAdvisor, 2022) (Anexo 2.5.A).

Ademas de los volcanes, existen reservas ecologicas como los Ilinizas, ubicada al noreste de
Quito y el Refugio de Vida Silvestre Pasochoa, ubicado al sureste, en el Valle de los Chillos.
Si se trata de encontrar biodiversidad dentro de la ciudad, en el Jardin Botanico de Quito se puede
observar cuatro diferentes tipos de ecosistemas. Asimismo, se realiza eventos periddicos como
presentaciones musicales nocturnas (Jardin Botanico de Quito, 2020).

Aparte de la variedad natural que existe en la capital del Ecuador, también la zona urbana
estd repleta de tesoros por descubrir. El Centro de Quito, el cual fue declarado Patrimonio cultural
de la Humanidad en 1978 (Macipe, A. 2019), atrae miles de turistas anualmente. En el afio 2021,
se estimd que 280 mil turistas visitaron Quito, de este estimado, aproximadamente 180.000
recorrieron el Centro de Quito (Quito Turismo, 2022) ya que este destino es reconocido como
principal atractivo de la ciudad (Quito Turismo, 2013).

En el corazon de la ciudad se encuentra hermosas iglesias y catedrales como la Iglesia y

Convento de San Francisco, Basilica del Voto Nacional, Catedral Metropolitana, Iglesia de la
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Compania de Jesus, Iglesia de San Agustin, Iglesia y Convento de la Merced, entre otras
(Serrataco, A. 2022). La arquitectura colonial de la ciudad es, sin duda, un aspecto que los turistas
no pueden dejar de lado.

Algo que resalta en el Centro de Quito, es la Virgen del Panecillo “la escultura de aluminio
mas alta del mundo”. La escultura de la virgen alada esta ubicada en la loma de El Panecillo la
cual “divide el norte y el sur de la ciudad” (Ecuador Turistico, 2022). Dentro de la Virgen hay un
museo donde se cuenta la historia de su construccion. Cabe ademds mencionar, que hay acceso a
un mirador, ya que existe una vista privilegiada de la ciudad.

Continuando con el sector central de la ciudad, es importante incluir la diversidad de
museos que se puede visitar. Entre los més reconocidos estan: Museo Nacional del Banco Central
del Ecuador, Casa Museo Guayasamin, Casa del Alabado, Museo de la Ciudad, Casa Museo
Manuela Séenz, y mas (EcuadorHop, 2022). Estos lugares encierran gran parte de la cultura e
historia de Quito.

Si se trata de realizar un recorrido por varios de los puntos referenciales mencionados
previamente, una gran opcion es el “Quito Tour Bus”. El cual recorre la ciudad durante todo el dia.
Tiene un costo de $15 y mantiene un sistema Hop On — Hop Off, lo que quiere decir que “puedes
recorrer las 7 paradas a tu manera”. Los buses inician los recorridos a las 10h00 y los terminan a
las 16h00 (Quito Tour Bus, S/F).

Finalmente, pero no menos importante, se debe mencionar la gastronomia. Sin duda, es un
deleite para muchos turistas probar la cocina ecuatoriana. Segun la revista digital Vista Hermosa:
“La cocina quitefa es uno de los secretos mejor guardados de la ciudad” (Vista Hermosa, 2022).
Varias de las recetas que no pueden quedar fuera del tour gastrondomico, es la tradicional fritada,

las empanadas de morocho, papas con cuero, Yaguarlocro, higos con queso, etc. Todos estos platos
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tipicos se los consigue facilmente en restaurantes del Centro de Quito o incluso en las afueras de

la ciudad como es “El Palacio de la Fritada” en Cumbaya.

2.6 Analisis DAFO

Fortalezas:
e Ciudad capital y centro financiero.
Quito se ha posicionado como destino MICE en Ecuador y Latinoamérica, logrando en el 2021
el puesto 10 en Sudamérica segiin el ranking de la ICCA (Asociacion Internacional de
Congresos y Convenciones, 2022).
e Gran cantidad de espacios biodiversos periféricos al centro de la ciudad.
El corredor Choc¢ atraviesa el drea del Distrito Metropolitano brindando una variedad de siete
ecosistemas diferentes que lo posicionan como una de las zonas mas biodiversas del planeta.
e Posee el principal aeropuerto del pais
El aeropuerto tiene una conectividad internacional que comprende 11 aerolineas, 23 rutas y
228 vuelos por semanas, mientras que su conectividad nacional se compone por 4 aerolineas,
8 rutas y 279 vuelos por semana. Cabe recalcar que la ultima aerolinea nacional en unirse a
esta lista, EQUAIR, empezd sus operaciones en este afio 2022.
e Reconocimientos y premios
Quito ha ganado varios premios y reconocimientos a lo largo de la historia que influyen en la
imagen internacional para los turistas como, por ejemplo, que fue declarada Patrimonio
Cultural de la Humanidad por la UNESCO o que este afio 2022 ha obtenido el galardon de
South America's Leading City Destination 2022 por la empresa World Travel Awards.
e Ciudad pluricultural

Ciudad rica en tradiciones y costumbres que atraen a turistas mayormente extranjeros.
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e Reconocimiento gastronémico

Varios restaurantes de Quito han logrado sobresalir internacionalmente en los tltimos afos
gracias a su calidad. Como ejemplo podemos mencionar la presencia de Nuema en la lista de
los 50 Best de Latinoamérica o la participacion de Quito en uno de los congresos
gastronémicos mas importantes del mundo llamado Madrid Fusion.

Parroquia Ifiaquito

e Hipercentro de la ciudad

La parroquia Ifaquito, donde se contempla que estard ubicado el proyecto, tiene una alta
relevancia dentro del Distrito metropolitano ya que representa el centro corporativo (de
comercio y finanzas) de la ciudad.

e Alto equipamiento urbano

Esta parroquia, al estar ubicada en el corazén de la ciudad, posee en su entorno un alto
equipamiento de infraestructura de restauracion, oficinas, centros comerciales, estadio,

parques, cines, supermercados y estaciones de medios de transporte.

Oportunidades:
e Necesidad laboral
Quito posee, segun el INEC, una tasa de desempleo del 9,2%, por lo que el sector turistico
puede contar con estrategias tanto de captacion como de capacitacion adecuadas para retener
mano de obra de calidad.
e Desarrollo de distintos tipos de turismo gracias al paisajismo de Quito.
El Distrito Metropolitano posee caracteristicas en su entorno que pueden aprovecharse para

captar un turismo local e internacional diversificado como, por ejemplo, de aventura,
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naturaleza, deportivo, wellness, entre otros, que pueden elevar la marca de la ciudad y hacerla
mas atractiva.
e Aumento de oferta gastrondmica local de calidad
Quito Turismo posee una estrategia de difusion de la oferta turistica para promover la ciudad
como destino gastrondmico y patrimonial en el mercado europeo.
e Desarrollo de estrategias de inversion en el sector turistico de Quito por parte de Quito
Turismo

e Metro de Quito
El metro de quito representa un avance en la facilitacion de movilidad interna de la ciudad y
se estima que entrard en funcionamiento en diciembre del 2022

Parroquia Ifiaquito
e Desarrollo e innovacion en espacios modernos de alojamiento
Suplir con las necesidades del nuevo viajero Bleisure que se ha desarrollado en la ultima
década y especialmente después de la pandemia para generar una ventaja competitiva sobre
los ya existentes.

Debilidades:
e Sistema de transporte de baja calidad que desencadena caos y trafico vehicular.
e Altos indices de inseguridad y criminalidad (Anexo 3).
e Contratacion de personal no especializado ni capacitado para puestos especificos de la

industria

e Bajo presupuesto para promocionar Quito
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De los 567 millones de dolares destinados para reactivar la economia en el 2021,
unicamente 3 millones (el 0.52%) han sido contemplados para Quito Turismo (El
Comercio, 2021).

e Descuido en el mantenimiento y rehabilitacion de los generadores de turismo publicos
(monumentos, museos, casco historico, parques, calles)

e Una de las ciudades mas caras de la region Quito se encuentra en el puesto nimero 8§ del
ranking de las ciudades mas caras de Latinoamérica seglin la compaiia de movilidad global
ECA International (CNN, 2022).

e Fortalecimiento del dolar

La revalorizacion del dolar hace que la ciudad se encarezca en comparacion con otros destinos

de la region, dando como resultado una desventaja competitiva.

Parroquia Ifiaquito

e Alta mendicidad

e Alta congestion vehicular por la cantidad de flujo diario

Amenazas:

e Contratacién de mano de obra no especializada para reducir los costos de gestion.

e Desvalorizacion y disminucion de calidad de fuentes turisticas por optar por el “turismo
barato”

e Desarrollo y crecimiento de la ciudad sin planificacion turistica a corto, mediano y largo
plazo

e Implantacion de narcotréafico en el pais

e Burocracia y largos tiempos en los procesos municipales para generar infraestructura

hotelera y emprendimientos
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e Falta de practicas sustentables en la ciudad como por ejemplo un 6ptimo manejo de
residuos o procesos de reciclaje.

e Alto riesgo pais que desfavorece a la inversion extranjera en turismo

e No mantenerse a la vanguardia tecnoldgica y por lo tanto reducir la ventaja competitiva

Preferencia en el mercado de alojamientos alternativos por encima de los hoteleros.

7. Conclusiones

Después de una crisis sanitaria e inestabilidad politica, el pais se encuentra en una posicion
compleja tanto para el sector ptiblico como privado. Sin embargo, como se pudo evidenciar, la
industria del turismo se encuentra en proceso de ser reactivada, con indicadores que demuestran
un creciente interés por viajar a destinos nacionales e internacionales. Por lo que se tiene una vision
optimista sobre el turismo en el pais, en especial en las principales ciudades del pais. Al ser centro
financiero, destino MICE, poseer el principal aeropuerto y por su cercania a varios espacios
biodiversos, Quito es una importante ciudad en términos turisticos y econdémicos para el pais.
Como se pudo observar, el sector en donde se ubicara el proyecto hotelero en cuestion es el eje
financiero y comercial de la ciudad, dando asi una posicion ideal para atraer el segmento de
negocios.

Quito posee una buena accesibilidad tanto por vias aéreas como terrestres. Sin embargo, el
sistema de transporte publico y lo expuesto en relacion con la movilidad dentro del hipercentro,
pueden complicar el acceso al sector del proyecto. Por otro lado, sus atractivos turisticos naturales
y urbanos, como su cercania a diversos volcanes, su centro y edificaciones histéricas, monumentos
y museos lo hacen el sitio ideal para captar el segmento de mercado emergente conocido como
“bleisure”. Finalmente, luego de realizar el analisis DAFO, se puede concluir que tanto la ciudad

como esta zona tienen varios puntos claves que pueden ser potenciados para que su atractividad
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para el turista nacional e internacional aumente, asi como falencias que se deben resolver mediante

un trabajo en conjunto del sector publico y privado.
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3. ANALISIS DEL MERCADO HOTELERO Y TURISTICO
3.1. Analisis de la demanda

3.1.1 Viajeros
v" Viajeros Extranjeros

Los viajeros extranjeros que ingresan al Ecuador por motivos de ocio se encuentran entre los 20 a
29 afios, el 59.4% es soltero, 55.3% es hombre, tienen estudios superiores (54.3), realizan
principalmente turismo cultural (44,2%), viajan acompanados (61.9%) en grupos de 3 personas en
promedio, la mayoria se aloja en hoteles de 4 a 5 estrellas (49,7%) y visitan las provincias de
Pichincha (72,3%), Guayas (51%) y Santa Elena (31.4%). Su estancia promedio es de 11 noches
dentro del pais, donde los meses que registran mas llegadas son diciembre, julio y enero (Ver
grafico). En promedio gastan 1299,6 dolares por turista, donde el 32% se invierte en alojamiento,
el 18,8% en alimentacion y el 16% en transporte interno (Ministerio de Turismo, 2017).

Grdfico 4: Llegadas del viajero de ocio a Ecuador
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Fuente: Ministerio de Turismo (2017)

Por otro lado, el turista de negocios tiene en promedio 43 afios, es en su mayoria hombre (82.4%),
se encuentra casado (56,9%), tiene una instruccion superior (54.3%), viaja solo (76.6%) y se
hospeda en hoteles de 4 a 5 estrellas (74,6%). De igual forma las principales provincias que visita

son Pichincha (63.2%) y Guayas (55.5%) y su estancia promedio es de 4 noches, con una mayor
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cantidad de llegadas en los meses de marzo, mayo, octubre y noviembre (Ver grafico). El turista
de negocios planifica su visita con un mes de anticipacion (73.4%) y emplea internet como medio
de informacion (49,8%,), versus el 22% que emplea agencias de viaje. En promedio, gasta 1,059
ddlares por turista, de los cuales el 46,9% se destina a alojamiento, seguido del 22% empleado en
alimentacion (Ministerio de Turismo, 2017).

Grdfico 5: Llegadas del viajero de negocios a Ecuador
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v" Viajeros Nacionales
Acorde a una encuesta realizada por Cabanilla et al., (2020) el viajero nacional que llega a la ciudad
de Quito proviene de las provincias aledafias en un 29%, siendo estas Imbabura, Santo Domingo
y Cotopaxi. Su rango de edad varia entre 18 a 45 afios, correspondiendo al 80%, entre jovenes y
jovenes adultos. Ademas, se encontré que la ciudad es principalmente visitada por personas
solteras (48%), y en su mayor parte, perteneciente al sector privado (36%). En relacioén con sus
ingresos se encontrd que la mayoria (36%) posee un sueldo entre 400 y 1000 dolares, el 26% no
posee ingresos y apenas el 8% cuenta con ingresos mayores a 1000 dolares. El 46% de los
visitantes, posee una educacion superior y realizan sus visitas principalmente en familia (46%) o

en solitario (22%). Con relacion al motivo principal del viaje se destacan la visita a familiares o
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amigos (20%) y actividades turisticas como visitas culturales, urbanas o gastronémicas, que en

conjunto abarcan alrededor de (31%). Su gasto diario es de 60 ddlares, su frecuencia de visita es

de 2 0 mas veces al afio y su estancia media varia entre 1 a 3 dias (72%).

3.1.2 Llegadas a Quito

e Enlo que respecta a las llegadas totales (visitantes no residentes) a la ciudad de Quito se
encuentra que en el 2022, los niveles de llegadas (505,135) ya alcanzan el 73.8% de los
niveles en el afio 2019, lo que evidencia la recuperacién de la industria (ver grafico 3).

Grdfico 6: Llegadas anuales de viajeros no residentes a la ciudad de Quito

Llegadas anuales a Quito
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Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)

e Por otro lado, se puede observar que la temporada alta en la ciudad de Quito desde el afno

2018, corresponde a los meses de mayo, junio, julio y agosto (ver grafico).
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Grdfico 7: Estacionalidad de llegadas de viajeros no residentes a Quito 2018 a 2022

Estacionalidad de llegadas a Quito

90.000
80.000
70.000
60.000 —2018
50.000 —2019
40.000 2020
30.000 e 20211
20.000 2022 (e)
10.000

0

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)
¢ Finalmente, como fue mencionado anteriormente, en su mayoria las llegadas provienen de
Estados Unidos (39.5%), seguido por Espafia y Colombia (ver grafico).

Grdfico 8: Distribucion de llegadas a la ciudad de Quito en el 2021 por nacionalidad
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Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)

e Por otro lado, dentro de la administracién zonal Eugenio Espejo se evidencia un mayor

numero de llegadas a hoteles de 5 estrellas (ver grafico).



Grdfico 9: Llegadas a hoteles en la Administracion Zonal Eugenio Espejo en el 2021
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Cabe recalcar que dentro del Reglamento General de Actividades Turisticas se especifican ciertos

requerimientos para que un hotel pueda ser considerado de 5, 4 o 3 estrellas.

e En el caso de hoteles de 5 estrellas, se requiere: que todo el personal hable ingles, un

departamento de conserjeria, al menos una camarera por cada 12 habitaciones, un

departamento de servicio a la habitacion disponible las 24 horas del dia, servicio de

enfermeria, servicio de lavanderia propio y una central telefonica de al menos 10 lineas.

e Para hoteles de 4 estrellas se requiere: conocimientos de ingles para todo el personal,

especialmente jefes de departamentos, personal de botones y conserjeria pertenecen al

departamento de recepcion, al menos una camarera por cada 14 habitaciones, servicio de

lavanderia propio, servicio de enfermeria y una central telefonica de al menos 5 lineas.

e Por otro lado, para hoteles de 3 estrellas se requiere: conocimiento de ingles para jefes de

departamento, una camarera por cada 16 habitaciones, el servicio de habitaciones se

atiende por personal del comedor, la lavanderia puede ser tercerizada, unicamente se

requiere un botiquin de primeros auxilios y una central telefonica de dos lineas

(REGLAMENTO GENERAL DE ACTIVIDADES TURISTICAS, 2002).

Adicionalmente, dentro del Manual de aplicacion del reglamento de alojamiento Turistico, donde
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se indican los requisitos de categorizacion y distincion para obtener el nimero de estrellas de un
establecimiento. Se incluye una ficha con requisitos y un puntaje asignado para definir la
categoria. La ficha suma un total de 95 puntos, donde para alcanzar la categotia de 5 estrellas se
requiere un puntaje de 60, para 4 estrellas un puntaje de 50, y para 3 estrellas un puntaje de 40
(MANUAL DE APLICACION DEL REGLAMENTO DE ALOJAMIENTO TURISTICO,

2015)
3.1.3 Pernoctaciones en Quito

e Se estima que las pernoctaciones en la ciudad de Quito alcanzaran el 71% de los niveles pre-
pandemia en el 2022 (ver grafico), lo que junto al aumento en las llegadas indica que los turistas
vienen mas a la ciudad pero atin no se quedan la cantidad de noches que se registraba antes de la
pandemia.

Grdfico 10: Pernoctaciones en la ciudad de Quito 2015 a 2022

Pernoctaciones Anuales Quito
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Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)
¢ De igual manera, se puede observar que la estacionalidad en las pernoctaciones es similar a la de
las llegadas, siendo los meses de junio, julio y agosto en donde los visitantes se quedan un poco mas

en la ciudad (ver grafico).
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Grdfico 11: Estacionalidad de pernoctaciones en la ciudad de Quito 2018 a 2022
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Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)

o Ademds, se puede evidenciar que en la Administracién zonal Eugenio Espejo, las pernoctaciones
fueron mayores en hoteles de 4 y 5 estrellas en el afio 2021 (ver grafico).

Grdfico 12: Pernoctaciones en la Administracion zonal Eugenio Espejo en el 2021
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¢ Sin embargo, al analizarlo junto al grafico sobre las llegadas en este sector, se puede observar que

en los hoteles de 4 estrellas los visitantes se quedan mas noches que en los de 5 estrellas.
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3.1.4 Estancia media en Quito
e Dentro del grafico de estancia media anual en Quito se puede observar que esta métrica se
ha recuperado casi por completo a los niveles pre-pandemia, es decir 1.48 noches (ver
grafico).

Grdfico 13: Estancia media en la ciudad de Quito 2017 a 2022
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Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)
e Dentro de la Administracion zonal Eugenio Espejo, la estancia media en el 2021 para
hoteles de 5 estrellas fue de 1 dia, para 4 estrellas de 1.11 dias y de 3 estrellas de 1.10 dias.
e Adicionalmente, se realiz6 una encuesta de 6 hoteles del sector, en donde se encontr6 que
su estancia media dentro del presente afio (2022) es mayor al promedio de la ciudad,
variando entre 3 a 4 noches (ver anexo).
1.1.2. Analisis de ocupacion
e Para el afio 2022, se estima que el nivel de ocupacion alcance los niveles pre-pandemia,
especificamente del 2017-2018, pues el 2019 el porcentaje fue mucho menor (ver grafico).

Grdfico 14: Ocupacion anual en hoteles de Quito 2017 a 2022
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Ocupacion Anual Quito
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Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)

e Ademas, mediante el grafico de estacionalidad de la ocupacion de los ultimos 5 afios se
puede observar que la ocupacion varia poco (45 a 55%), presentando ciertos picos en los
meses de marzo, junio y octubre (ver grafico).

Grdfico 15: Estacionalidad de la ocupacion en la ciudad de Quito 2018 a 2022
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Fuente: elaboracion propia, datos de Quito Turismo (2022)

e Por otro lado, dentro de la administracion zonal Eugenio Espejo el porcentaje de ocupacion

mayor se encuentra en hoteles de mayor categoria (34.5% en 2021) (ver grafico).
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Grdfico 16: Ocupacion dentro de hoteles de 3 a 5 estrellas dentro de la Administracion zonal

Eugenio Espejo en el 2021
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e Sin embargo, dentro del andlisis realizado en los hoteles del sector, el porcentaje de
ocupacion dentro del presente afio (2022) es mucho mayor. Entre semana, la ocupacioén
alcanza en promedio 85%, mientras que los fines de semana es menor, alrededor de 60%
(ver anexo).

3.2 Analisis de la oferta

3.2.1 Oferta hotelera actual
Dentro de la oferta hotelera de la ciudad de Quito se pueden encontrar distintos tipos de
establecimientos, como hoteles (de 2 a 5 estrellas), hoteles boutique (de diferentes tarifas), hostales

y apart hotels. Para el segmento de negocios la oferta hotelera cuenta con algunas cadenas como:

e Accor: Swissotel (5v), Mercure Alameda Hotel (5v¢), Hotel Ibis (3v)
e Marriott: JW Marriot (5v¢), Hotel Sheraton Quito (5vr)

¢ Radisson Hotel Group: Park Inn by Radisson (4v¥)
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e NH Hotel Group: NH Collection Quito Royal (4v¥)

e THG: Holiday Inn Express Quito (3 )

e  Wyndham Hotel Group: Wyndham Garden Quito (3vr)

e Hilton: Hotel Hilton Colon Quito (5v¢)
En la siguiente tabla se pueden observar algunos de los hoteles en la ciudad que conforman su
oferta hotelera, especificamente aquellos de cadena o independientes con estdndares de calidad y

ADR similares por categoria y que se enfocan parcial o completamente en el segmento de

negocios.

Tabla 2: Oferta Hotelera en Quito

3 estrellas 4 estrellas S estrellas Hoteles Boutique

e Hotel Vieja e Hotel Finnlandia e Dann Carlton e Casa El Edén

Cuba e Hotel Quito Quito e (Casa Gangotena
e Wyndham e Hotel Reinalsabel e Hilton Colon e Hotel Mama
Garden e Hotel Republica Quito Cuchara
e Holiday Inn e Hotel Rio ¢ JW Marriot e Illa Experience
Express Quito Amazonas e LeParc Hotel
e [Ibis Hotel e NH  Collection ® Mercure e Hotel La Basilica
e Savoy Inn Quito Royal Alameda e La Casona De La
e Park Inn By e Sheraton Quito Ronda
Radisson e Swissotel Quito e Plaza Grande
e Quito Palace e C(arlota
Hotel Sustainable Design

e (Casa Gardenia

e Patio Analuz

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, en el siguiente mapa se puede observar la ubicacion de los hoteles de diferentes
categorias, con la caracteristica de que los hoteles boutique como Casa Gangotena, Illa Experience
Hotel o La Casona de la Ronda se encuentran en la zona central de Quito (ver grafico), cercanas
al centro historico, y por lo tanto alejados del sector donde se busca desarrollar el proyecto hotelero
“Connect’M”.

Grdfico 17: Ubicacion de hoteles boutique y de 3,4,5 estrellas en relacion con el proyecto
hotelero “Connect’M” (verde)
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En los siguientes graficos se puede observar la posicion de los hoteles de 5 estrellas en
comparacion con la ubicacion del proyecto hotelero, en donde el drea sombreada indica el sector
a considerar como segmentacion geografica. Dentro de estos se puede observar que los hoteles
cercanos de 5 estrellas son el Sheraton Hotel Quito (a menos de 100m), el Dann Carlton Quito y

el Hotel Le Parc (a aproximadamente 700 m).
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Grdfico 18: ubicacion de hoteles 5 estrellas con respecto al proyecto hotelero
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Por otra parte, en los siguientes graficos se puede apreciar la posicion de los hoteles de 4 estrellas
en comparacion con el hotel “Connect’M”. En este caso, se puede observar que la mayoria se
encuentra alejado del sector, pues inicamente son cercanos el Hotel Finlandia (a menos de 300 m)

y el Hotel Republica (a 1.2 km).



Grdfico 19: ubicacion de hoteles de 4 estrellas con respecto al proyecto hotelero
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Finalmente, en los siguientes graficos se puede observar la oferta hotelera de 3 estrellas en general

y en el sector aledano al proyecto hotelero en andlisis, en donde inicamente se encuentra el hotel

Wyndham Garden Quito (a 1.3 km).

Grdfico 20: Ubicacion de hoteles 3 estrellas con respecto al proyecto hotelero
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3.2.2 Oferta hotelera futura
e Hotel Quito

La empresa propietaria del Hotel Quito, China Road and Bridge (CRBC) busca renovar el interior
de dos pisos (5 y 6). Esta renovacién tuvo que ser revisada y posteriormente aprobada por la
secretaria de Habitat y Vivienda, asi como por el Colegio de Arquitectos del Ecuador nucleo
Pichincha, dado que este edificio emblematico de la ciudad es parte del Patrimonio Nacional desde
1984 y no se debe modificar la fachada. Dentro de la rehabilitacion del hotel se contempla crear
habitaciones tipo suites o apartamentos (dormitorios, cocina, sala y comedor) para competir con

plataformas como Airbnb y aumentar su porcentaje de ocupacion (Silva Cruz, 2022).

e Le Parc: I am Beyond the Stars
Para julio 2023 se prevé la entrega del proyecto de expansion del hotel Le Parc, que incluira 2
torres ubicadas en la Av. Mosct y en la Av. Republica del Salvador respectivamente. En la primera
se encontraran los departamentos (108 unidades de vivienda), coworking y el rooftop con piscina.
Por otro lado, en la segunda torre se implementan las habitaciones del hotel (30), oficinas (17),
gimnasio, spa, business center, restaurante y una segunda terraza con piscina. Este proyecto, cuya
inversion se aproxima a los 27 millones, se encuentra a cargo de Gabriela Sommerfeld, con
Adriana Hoyos en el diseno y Christian Wiesse como arquitecto del proyecto. De igual forma,
posee varias caracteristicas que lo hacen un edificio sustentable y acreedora a la certificacion
EDGE ADVANCE que implica una construccion enfocada en el uso eficiente de recursos y cero
emisiones de carbono. Entre estas caracteristicas se encuentra el uso de materiales livianos y que
permiten minimizar el consumo de aire acondicionado y calefaccion, asi como un sistema de

recoleccion de aguas lluvias para ser tratadas y reutilizadas en el hotel (Le Parc, 2021).
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Grdfico 21: Instalaciones del proyecto “I am beyond the stars”

Fuente: Le Parc (2022)

e Hampton by Hilton
Para el 2023 se proyecta la apertura del hotel Hampton by Hilton Quito La Carolina Park, ubicado
en la Avenida Portugal & Catalina de Aldaz. Se provee que tendra 135 habitaciones en total y sera

desarrollado por la Compania Hotelera Genovesa HHColon S.A. (STR, 2021).

3.2.3 Disponibilidad de sustitutos

Como sustitutos al proyecto hotelero en analisis se pueden mencionar las propiedades disponibles
para su arrendamiento mediante la plataforma Airbnb, dado que es una modalidad de estadia que
ha ganado una gran parte del mercado, ya sea de negocios u ocio. Adicionalmente, también se
mencionan espacios dedicados al coworking dentro del sector, en vista de que es un servicio crucial
dentro de la oferta del proyecto hotelero “Connect’™”.

v Airbnb

Se analizaron un total de 18 propiedades disponibles dentro de la plataforma Airbnb, con un rango
de precios de $90 a $150. Luego de analizar sus caracteristicas encontramos que estas propiedades
cuentan en su mayoria con areas hiimedas, ya sean saunas, piscina o jacuzzi. De igual forma, todos

poseen estacionamiento y un area de trabajo (oficina privada con acceso a internet de alta
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velocidad), servicios que van acorde al tipo de viajero que busca hospedarse en el sector Iiaquito-

Gridfico 22: Oferta Airbnb en el sector de La Carolina
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De igual forma, se analizaron espacios dedicados al coworking dentro del sector, en donde se

ofrecen espacios compartidos para trabajar en un ambiente diverso, ya sea mediante el alquiler de

escritorios, oficinas o salas de reuniones. Se encontraron 5 espacios de coworking dentro del

sector:

e IMPAQTO Coworking — La Carolina y CCQ

e Panal Coworking
e Coworking Cohesion Group
e Prometeo Coworking

e The Roof Coworking
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Grdfico 23: Espacios de IMPAQTO Coworking

EURIE S

Fuente: IMPAQTO (2022)

Grdfico 24: Espacios de Panal Coworking

Fuente: Panal Coworking (2022)

3.3 Conclusiones

Tanto el viajero extranjero de ocio como de negocios se hospedan en hoteles de 4 a 5 estrellas,
visitan en su mayoria la provincia de Pichincha y provienen de Estados Unidos. Ademas, el viajero
de ocio es menor y se queda mas noches, mientras que el viajero de negocios es mayor y se quedan

4 noches en promedio.

De acuerdo con las métricas analizadas, se puede evidenciar que la industria se encuentra en

recuperacion en relacion indicadores como: llegadas, pernoctaciones, estancia media y ocupacion.
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Ademas, al relacionar la estacionalidad de llegadas y pernoctaciones, se puede entender que los
meses de mayor actividad en la ciudad son junio, julio y agosto. De igual forma, en relacién con
todos los indicadores se evidencia que los hoteles de 4 y 5 estrellas se encuentran en una mejor

posicion frente a los de 3 estrellas dentro del sector donde se situara el proyecto hotelero.

En relacion con la oferta dentro del sector se encuentran mas hoteles de 5 estrellas que de 4 y 3, lo
que va a acorde a la plusvalia del sector. Se proyecta la apertura de algunos proyectos hoteleros en
el pais, de los cuales dos se localizan en el sector (Le Parc, Hampton by Hilton). Por otro lado, en
referencia a los sustitutos existentes, Airbnb representa una competencia importante al ofrecer

servicios similares a los que se ofrecen en los hoteles de 4 y 5 estrellas.



55

4. ANALISIS DE BENCHMARKING
4.1 Set competitivo
Para obtener nuestro set competitivo hemos escogido como determinante el factor de ubicacion ya
que, en este caso, al estar trabajando sobre un segmento tan especifico como es el de negocios, y
encontrarnos en dentro del centro financiero del lugar, sabemos que el criterio de busqueda de

nuestro segmento se centra aqui.

El limite que hemos elegido para este fin es a 300 metros de distancia de la periferia del Parque de
la Carolina ya que aqui se concentran muchas de las instituciones financieras e infraestructuras

para eventos que mueven el mercado MICE.

Grdfico 25: Mapa urbano de los hoteles que componen nuestro set competitivo.
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Fuente: Elaboracion propia.

Debido a que existe mas oferta hotelera en este sector, hemos escogido dos criterios secundarios
para la eleccion de nuestro set competitivo que son la categoria y el ADR. Para la primera
definimos aquellos hoteles que tengan 3 o mas estrellas y para el segundo seleccionamos una tarifa

que se encuentre entre 100 y 220 dolares.
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Finalmente, para lograr recopilar esta informacion, nos dirigimos personalmente al area de campo
escogida y entrevistamos al personal de cada hotel, obteniendo una respuesta positiva de casi todos
con excepcion del Hotel Wyndham Garden Quito que no nos permitio el ingreso por lo que los

datos obtenidos son de su pagina web oficial.

La data obtenida se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 3: Caracteristicas del set competitivo

SET COMPETITIVO

Av. Republica de Call Av. Republica | Av. Republica Alemania E5
alle
El Salvador N36- de El Salvador | de El Salvador 103, Quito
Finlandia 188
212 N34-349 N 34-377 170146
5 estrellas 4 estrellas 5 estrellas 5 estrellas 3 estrellas
) ] 70% negocios, | 60% negocios,
Negocios, 85% negocios, ] ] ]
nacional e nacional e Negocios
internacional nacional
internacional internacional
3.5 noches 3.5 noches 3 noches 4 noches -
142 (sencillas, 152 (sencillas, | 210 (sencillas, )
) ) Sencillas,
dobles, suites) 36 dobles y dobles y 30 (suites) )
) ) dobles y suites
departamentos triples) suites)
4 salones, 1
6 salones, 2 8 salones, 3 1 salon, 2
) sala de ) 1 salon .
meeting rooms ) meeting rooms meeting rooms
reuniones
100% (Lun- 100% (Lun- 90% (Lun-
70-80% (Lun-Jue) )
) Jue) 75% Jue) menor Vie) 55% -
menor (Vie-Dom) ) .
(Vie-Dom) (Vie-Dom) (Sab-Dom)
2 rest. (Cinco 1. rest (Neu
) I rest. )
2 rest. (Cook y Las Sentidos y bistro), 1 1 rest.
. (Opera), 2
Fragatas) y 1 deli | Blue Maria) y Rooftop desayunos
cafésy 1 bar )
1 bakery (227) (Vertigo)
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Gimnasio
Sauna Gimnasio, Gimnasio,
) . ) ] o Terraza,
Facilities Hidro-masaje, Gimnasio Piscina, Spa ] )
. . gimnasio.
solarium, pet Sauna, Jacuzzi
friendly
Oferta Externo — Tours N Operadora Operadora
0 -
turistica del MINTUR externa externa

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, hemos tomado en cuenta también la informacion de las OTA’s ya que hoy en dia son

muy utiles para reflejar la satisfaccion real de los clientes sobre un establecimiento. Para este

analisis hemos seleccionado las calificaciones generales de las agencias de viajes online mas

reconocidas y hemos obtenido su promedio de calificacion. A continuacidon, podemos observar el

desglose de cada uno de los hoteles por OTA:

Tabla 4: Calificacion General OTA’s.

Calificacion General OTA's
Hotel Wyndham
Hotel Hotel Le Hotel
OTA Dann Garden
Finlandia Parc Sheraton
Carlton Quito
Booking 4.4 4.4 4.35 4.35 4.5
Trip Advisor 4 4.5 4.5 4 4.5
Expedia 4.4 4.6 4.5 4.4 4.5
Promedio 4.3 4.5 4.5 4.3 4.5

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.1. Conclusiones

El comportamiento de nuestro set competitivo es un gran punto de partida para tomar decisiones

de importancia para nuestro hotel, por lo que es fundamental prestar atencion a los detalles que

hemos obtenido en esta recopilacion de datos.



58

En primer lugar, es valioso resaltar cierta informacion que observamos en la tabla Caracteristicas
del set competitivo. Uno de los aspectos a tomar en consideracion es que las ratios de ocupacion
de todos los hoteles que nos respondieron las entrevistas son superiores al 80% los lunes a viernes
pero que, sin embargo, esta baja los fines de semana considerablemente. La informacién de estos
hoteles que tienen una buena trayectoria en el sector nos ayudara a hacer una estructura de tarifas

y un forecast adecuados para nuestro hotel.

Ademas, podemos observar que el promedio de estadia del segmento de estos huéspedes es de 3.5
noches, dandonos una pauta para entender como podria funcionar nuestra estrategia de paquetes

corporativos.

El niimero de habitaciones también es interesante tener en cuenta para nuestra planificacion ya
que, como podemos observar, los hoteles de mas habitaciones cuentan con la ocupacién mas alta.
Esta informacion nos da la confianza de pensar en aprovechar el gran espacio que tenemos y crear
un alto nimero de habitaciones al construir nuestro hotel y nos abre paso a pensar en una estrategia

de disefo por etapas en las que podamos proyectarnos a futuro de manera rentable.

Finalmente, un punto de los mas importantes obtenidos en nuestras entrevistas fue el conocer que
los salones para eventos son altamente requeridos por los huéspedes y que ofrecer servicios
adicionales para la realizacion de estos es necesario ya que son altamente demandados. El conocer
esta informacion nos dio la pauta para pensar en nuestro hotel como un sitio que aporte todas estas
facilidades a las corporaciones que trabajen con nosotros con fin de hospedaje, pero también para
empresas locales que requieran este servicio para sus trabajadores sin necesidad de contratar las

habitaciones.
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Para poder elaborar un analisis real de las tarifas de nuestro set competitivo, hemos obtenido los

datos de todas las noches de lunes a martes y de viernes a sabado del mes de noviembre de cada

uno de los tipos de habitaciones que tiene el hotel. Para este fin hemos optado por seleccionar la

tarifa estdndar (sin tomar en cuenta ofertas o descuentos por membresias) y ya con impuestos. A

continuacion, presentamos la elaboracion de datos obtenidos:

Tabla 5: Tarifas Hotel Finlandia

Hotel Finlandia 31/10-01/11 | 07/11-08/11 | 14/11 - 15/11 |21/11 -22/11|28/11 -29/11 | Promedio
Single $ 99.00 | $ 99.00 | $ 99.00 | $ 99.00 | $ 99.00 [$  99.00
Double $ 99.00 | $ 99.00 | $ 99.00 | $ 99.00 | $ 99.00 [$  99.00
Triple $ 120.00 | $ 120.00 | $ 12000 |$  120.00 | $ 12000 [$  120.00

$  106.00

Hotel Finlandia 05/11-06/11 | 12/11-13/11 |19/11-20/11 [26/11 -27/11|03/12 - 04/12 | Promedio
Single $ 75.00 | $ 75.00 | $ 75.00 | $ 75.00 | $ 100.00 [$  80.00
Double $ 75.00 | $ 75.00 | $ 75.00 | $ 75.00 | $ 100.00 [$  80.00
Triple $ 120.00 | $ 120.00 | $ 12000 [$  12000|$  200.00|$ 136.00

$  98.67
[ADR $ 10233
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6: Tarifas Hotel Le Parc

Hotel Le Parc 31/10-01/11 | 07/11-08/11 | 14/11-15/11 |21/11 -22/11|28/11 -29/11 | Promedio
Jr Suite $ 89.76 | $ 10541 | $ 11776 [$ 11529 | $ 11529 [$  108.70
Jr Suite Twin $ 89.76 | $ 10541 | $ 117.76 |[$ 11529 | $ 11529 |$  108.70
Business Suite $ 10623 | $ 121.88 | $ 13423 |$ 13176 | $ 13176 [$ 12517

$  114.19

Hotel Le Parc 05/11-06/11 | 12/11-13/11 | 19/11-20/11 |26/11 - 27/11| 03/12 - 04/12 | Promedio
Jr Suite $ 89.76 | $ 10541 | $ 99.64 | $ 99.64 | $ 98823  98.65
Jr Suite Twin $ 89.76 $ 99.64 | $ 99.64 $ 9635
Business Suite $ 106.23 | $ 121.88 | $ 116.11|$  116.11|$ 11529 [$ 11512

$  103.37
[ADR [$  108.78 |

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 7: Tarifas Hotel Sheraton

60

Hotel Sheraton 31/10-01/11 | 07/11-08/11 | 14/11-15/11 |21/11-22/11{28/11 -29/11 | Promedio
King $ 204.78 [ $ 204.78 | $ 193.80 | §$ 193.80 [ $ 193.80 |$ 198.19
Doble $ 193.80 | $ 193.80 [ $ 182.82 | $ 182.82 | $ 18282 |$ 187.21
Club King $ 270.66 | $ 270.66 [ $ 259.68 | $ 259.68 | $ 259.68 |$  264.07
Club Doble $ 259.68 | $ 259.68 | $ 248.70 | $ 248.70 | $ 248.70 |$  253.09
Suite Executive $ 303.60 [ $ 303.60 [ $ 292.62 | $ 292.62 | $ 292.62 |8 29701
$ 239.92
Hotel Sheraton 05/11-06/11 | 12/11-13/11 |19/11-20/11 |26/11-27/11]|03/12 - 04/12 | Promedio
King $ 14988 | $ 160.86 | $ 149.88 [ $ 166.35 [ $ 12243 |$ 149.88
Doble $ 138.90 | $ 149.88 | $ 13890 | $ 15537 [$ 11145]% 13890
Club King $ 21576 | $ 226.74 | $ 21576 | $ 23223 |$ 18831 |8 21576
Club Doble $ 204.78 [ $ 21576 | $ 204.78 | $ 221.25($ 17733 |$  204.78
Suite Executive $ 248.70 | $ 259.68 | $ 248.70 [ $ 265.17 | $ 22125 |8 248.70
$ 191.60
[ADR | 215.76
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8: Tarifas Hotel Dann Carlton
Hotel Dann Carlton 31/10-01/11 | 07/11-08/11 | 14/11-15/11 {21/11-22/11[28/11 -29/11 | Promedio
Ejecutiva
Twin Superior $ 137.00 | $ 137.00 [ $ 164.00 | $ 137.00 | $ 137.00 | $ 14240
Superior Queen $ 137.00 [ $ 137.00 | $ 164.00 | $ 137.00 [ $ 137.00 |[$  142.40
Suite
$ 14240
Hotel Dann Carlton 05/11-06/11 | 12/11-13/11 |19/11-20/11 |26/11-27/11|03/12 - 04/12 | Promedio
Ejecutiva
Twin Superior $ 112.00 | $ 112.00 | $ 112.00 [ $ 112.00 [ $ 11200 |$ 112.00
Superior Queen $ 112.00 | $ 112.00 [ $ 112.00 | § 112.00 | $ 112.00|$ 112.00
Suite
$ 112.00
[ADR [$  127.20]

Fuente: Elaboracion propia
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Whyndam Garden Quito 31/10-01/11 | 07/11-08/11 | 14/11-15/11 |21/11-22/11|28/11 -29/11 | Promedio
1 Cama - Relax $ 112.02 | $ 112.02 | $ 11202 | $ 11202 | $ 11345|$ 11231
1 Cama - Garden Floor $ 11740 | $ 123.50 | $ 123.50 | $ 123.50 | $ 12350 |$§ 12228
2 Camas - Garden Floor $ 13570 | $ 123.50 | $ 12350 | $ 12350 | $ 12350 [$  125.94
1 Cama - Suite Garden Floor | $ 208.90 | $ 208.90 | $ 208.90 | $ 208.90 | $ 208.90 |$  208.90
$ 14236
Whyndam Garden Quito 05/11-06/11 | 12/11-13/11 | 19/11-20/11 |26/11-27/11{03/12 - 04/12 | Promedio
1 Cama - Relax $ 11632 | $ 11632 | $ 11632 [ $ 11632 [ $ 12350 [$  117.76
1 Cama - Garden Floor $ 12350 | $ 12350 | $ 12350 [ $ 12350 [ $ 12350 |$ 12350
2 Camas - Garden Floor $ 123.50 | $ 123.50 | $ 12350 | $ 12350 | $ 12350 [$  123.50
1 Cama - Suite Garden Floor | $ 208.90 | $ 208.90 | $ 20890 % 20890 |8% 18450 | $  204.02
$ 142.19

[ADR | $  14228]

4.3 Conclusiones

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar y como era de esperarse, las tarifas mas altas son aquellas entre semana

y las mas bajas son los fines de semana ya que estamos hablando de un segmento de negocios que

tienen mas acogida en periodos laborales.

Tabla 10: Resumen de datos ADR

Tarlfa. Tarl.fa ADR mensual
Hotel promedio promedio fin .
aproximado
entre semana de semana

Hotel Finldandia $ 106.00 | $ 98.67 | $ 102.33
Hotel Le Parc $ 11419 | $ 103.37 | $ 108.78
Hotel Sheraton $ 23992 | $ 191.60 | $ 215.76
Hotel Dann Carlton $ 14240 | $ 112.00 | $ 127.20
Hotel Whyndham Garden $ 14236 | $ 142.19 'S 142.28

Fuente: Elaboracion propia
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5. DESARROLLO DEL PRODUCTO
5.1 Descripcion general

5.1.1 Ubicacion — Barrio o sector
El barrio esta bien equipado de infraestructura urbana, hitos urbanos, sitios de interés que ya han

sido descritos anteriormente.

Grdfico 26: Flujo peatonal del sector
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Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo y Valentina Franco, estudiantes de arquitectura.



Grdfico 27: Trama urbana

5.1.2 Atractivos del entorno
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ARTERIA VEHICULAR PRINCIPAL
VIA VEHICULAR PRINCIPAL
ARTERIA VEHICULAR SECUNDARIA
ARTERIA VEHICULAR SECUNDARIA
ARTERIA VEHICULAR SECUNDARIA

VIAS SECUNDARIAS

IDENTIFICANDO COMO ESTA CONSTITUIDA LA
TRAMA DEL LUGAR PODEMOS APRECIAR QUE AL
MANTENER UNA FORMALIDAD ORTOGONAL ORDE-
NADA Y SIMETRICA EN SU MAYORIA SE HA PERMITI-
DO LA CONSOLIDACION DEL ESPACIO, SIEMPRE
SIGUIENDO UN CRECIMIENDO MUCHO MAS ORDE-
NADO Y LINEAL, PERMITIENDO DE ESTA MANERA LA
CONFORMACION DE LOS DISTINTOS TIPOS DE MAN-
IANA Y LA CONECTIVIDAD ENTRE ELLAS.

Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo y Valentina Franco, estudiantes de arquitectura.

El emplazamiento de nuestro hotel se encuentra en una zona que es altamente equipada en

cuanto a infraestructura urbana. A continuacion, se hara una lista de los atractivos que pueden

tener mayor influencia en la decision del huésped para hospedarse en nuestro hotel.

Entorno natural:

Parque La Carolina

Jardin Botanico
Parque México
Plaza Argentina

Vivarium Quito



Actividad Comercial:

- Quicentro Shopping Norte

- Mall El Jardin

- Centro Comercial Ifiaquito

- Centro Comercial Naciones Unidas
- Centro Comercial Caracol

- Riocentro

- Megamaxi, Coral Hipermercados

Actividad de Entretenimiento

- Supercines
- Estadio Olimpico Atahualpa
- Bares y Discotecas

Otros Hitos del sector:

Centro de Exposiciones Quito

Tribuna de la Shyris

Gimnasio Phisique

Estacion de BiciQ

Avenidas Principales de Restauracion:

- Avenida Republica del Salvador
- Avenida Portugal

- Avenida de los Shyris

Avenidas Principales de Infraestructura de Negocios:

64
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- Avenida Naciones Unidas
- Avenida 10 de Agosto
- Avenida de los Shyris
La imagen a continuacion muestra en el mapa varios hitos urbanos arquitectonicos que son parte

del sector donde estara ubicado nuestro proyecto.

Grdfico 28: Diagrama Hitos
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Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo y Valentina Franco, estudiantes de arquitectura.

5.1.3 El Hotel — Connect’M by CitizenM

v Tipo de hotel: negocios con enfoque en bleisure
El proyecto hotelero “Connect’M” corresponde a un hotel urbano de negocios, para viajeros
internacionales y nacionales, ubicado en el centro comercial y financiero de la ciudad de Quito.

Acorde al reporte presentado por The American Hotel & Lodging Association (2022), el perfil del
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viajero de negocios ha cambiado luego de la pandemia, pues ya no provienen principalmente de
grandes corporaciones, dado que los viajeros de pequefias y medianas empresas ahora representan

una parte importante de los viajes de negocios.

De igual forma, existe un submercado emergente, que es el viajero “bleisure”, compuesto en su
mayoria por viajeros jovenes como millenials. Este subsegmento mezcla el viaje de ocio (leisure)
y negocios (business), haciendo referencia a aquellos viajeros de negocios que afiaden actividades
de ocio dentro de sus viajes de negocios, extendiendo su estadia (Chung et al., 2020). Aunque
Connect’M es un se presenta como un hotel de negocios, se enfoca en este subsegmento emergente,
mediante los servicios y espacios que permiten al viajero conectar con la comunidad, despertar su

interés por conocer la ciudad y por consiguiente, extender su estadia.

Por otro lado, se ha decidido realizar una alianza con CitizenM, puesto que es nuestra mayor
referencia como hotel de negocios y su presencia de marca en mercados estadounidenses y
europeos resultaria beneficiosa para presentar el hotel a viajeros internacionales. Al igual que
CitizenM, nos dirigimos hacia un mercado millenial y de generacion Z (32 a 45 afos), por lo que
nuestros espacios también buscan ser eficientes, comodos y funcionales, redefiniendo el lujo y

presentandolo de manera mas asequible y practica.

e C(Categoria
El hotel Connect’M sera un hotel de categoria Upscale, lo que acorde a STR (2016) corresponde
a encontrarse en entre el 70% a 85% de los ADR’s en el mercado. De igual forma, acorde a las
tarifas del mercado, servicios, concepto y ubicacion, se ha definido que el ADR del hotel sera
aproximadamente $125. Ademas, acorde a los requerimientos expuestos en el Reglamento de

alojamientos turisticos (2015) para la categorizacion de hoteles, el hotel Connect’M correspondera
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a un hotel de 4 estrellas, en concordancia con los servicios que ofrece y el alcance de sus

comodidades.

e Marcas tomadas como referencias
o Citizen M
CitizenM es una marca hotelera holandesa creada por Robin Chadha que disefia, construye y opera
sus hoteles. Su primer hotel abrié sus puertas en 2008, situado en Schiphol Airport, Amsterdam, y
desde entonces ha tenido un gran impacto en el mundo de la hoteleria. Lo que inicié como un hotel
disruptivo en ciertas partes de Europa, ahora es un modelo de negocio que se ha expandido a nivel
global, con 36 hoteles abiertos en 11 paises y 6 hoteles en desarrollo(CitizenM, 2022a). Su
concepto se basa en brindar un lujo asequible a sus clientes, a quienes llama “mobile citizens”
(siempre en movimiento), mediante la construccién de habitaciones que son idénticas en tamaio
y se construyen fuera del sitio, reduciendo sus costos (Wang, 2018). Uno de sus pilares, es hacer
sentir a sus clientes en casa, por lo tanto, se enfoca en presentar espacios comodos, estimulantes y
eficientes. Otras caracteristicas de esta marca incluyen: su preocupacion y apoyo hacia la
comunidad local, la creacién de una app con la el huésped puede controlar la mayoria de los
aspectos de su estadia y habitaciones con amenities que no solo complementan, si no que hacen la

estadia del huésped una experiencia fluida y eficiente (CitizenM, 2022b).

A partir de este concepto se construyo el tipo y nivel de servicio, en donde se presenta este lujo
asequible, presentandole amenities necesarias que mejoren su experiencia y dejando atras aquellas

que no necesitan como viajeros millenials en una era digitalizada.

O Mama Shelter
Mama Shelter se trata de una marca de la cadena Accor, fundada en 2008 por Serge Trigano y sus

hijos Jeremie y Benjamin (Mama Shelter, 2021), que actualmente posee 16 hoteles en 9 paises,
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con 9 hoteles mas en construccion (Accor, 2022). El concepto de esta marca hotelera es ser un
refugio urbano del movimiento de la ciudad, en donde los huéspedes, en especifico ndmadas
digitales, puedan encontrar calidez, diversion y confort, asi como los amenities tecnologicos que

demanda el mercado.

Se trata de una marca impulsada por el disefio Uinico y divertido, que es sociable, asequible,
popular, impertinente y atrevida. Se especifica que en las habitaciones, su enfoque es proveer de
un descanso ideal, por lo que las camas y sabanas son de lujo. Sin embargo, su verdadera
asignacion de recursos se encuentra en los espacios comunes, haciéndolos divertidos, atractivos y
calidos. Es justamente esta la razén por la que la marca se toma como referencia, su énfasis en los
espacios comunes, que propicia la interaccion entre los huéspedes y permite la edificacion de una

comunidad.

e Nivel de servicio
El nivel de servicio dentro del hotel Connect’M es Full service, debido a todos los espacios y
facilidades que posee: bar, restaurante, gimnasio, cowork, entre otros. Por otro lado, cabe
mencionar que el tipo de servicio no corresponde a la formalidad del lujo clasico. Al contrario, al
igual que los hoteles presentados como referencia, se busca dar un servicio calido, eficiente y

amigable.

e Habitaciones
En la fase inicial del hotel, Connect’M contara con 80 habitaciones, con planes de expansion a
150, donde el 55% seran estandar, 30% dobles y 15% suites. Esta distribucion va en concordancia
con tendencias para el afo 2022 dentro de la hospitalidad (Jacobsen, 2021) y estadisticas acerca
de los viajes de negocios dentro del pais (Ministerio de Turismo, 2017) , donde se evidencia que

hay un creciente niimero de viajeros solos, asi como con la distribucion del set competitivo (Ver
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Tabla). En relacion con las caracteristicas de las habitaciones, se toma como referencia a algunas

de las amenidades presentadas por CitizenM, como sdbanas de algodon, ventanas y luces

controladas mediante app o Tablet, Smart TV, cortinas blackout, aire acondicionado, mini

refrigerador y caja fuerte. En relacion con los tamafios, basados en el tamafio de todas las

habitaciones en CitizenM y estandares dentro del Reglamento de Alojamiento Turistico (2015), se

defini6 lo siguiente:

o Habitacidn estandar: tamafio aproximado de 10m? con una cama queen (156x200 cm),
p q

bafio de 4m?

o Habitacion doble: tamafio aproximado de 14m? y con una cama king (200x200cm),

bafio de 4m?

o Suite: tamafio aproximado de 25m?, con una cama king (200x200cm), sala de estar y

bafio de Sm?

e FEstructura tarifaria

A continuacidn se presentan tablas en donde se muestra la fluctuacion en las tarifas para el ptblico

en general a la ocupacion del hotel y la fluctuacion de las tarifas negociadas para el segmento

corporativo.
Tabla 11: Estructura tarifaria individual
Estructura Tarifaria
Estandar Doble Suite
Demanda Tasa Week | Wknd | Week | Wknd | Week | Wknd
Alta mas de 80% 135 125 142 132 160 152
Media-alta 65% a 80% 125 115 132 117 150 142
Media 65% a 50% 110 100 117 97 140 135
Baja menos de 50% 90 80 97 90 135 125

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12: Estructura tarifaria corporativa

Huéspedes Anuales Estandar Doble | Suite
3000 - 4000 90 95 130
4000 - 5000 85 90 125
5000 - 6000 80 85 120
6000 - 7000 75 80 115

Fuente: Elaboracion propia

5.1.4 Alimentos y Bebidas

La oferta de alimentos y bebidas dentro del hotel estard compuesta por un mercado gastrondémico
gourmet situado en el lobby; un restaurante, el cual se encargara de proveer los servicios de room
service y catering dentro del hotel; un snack bar cerca del gimnasio; una cafeteria dentro del area

de cowork y un bar en la terraza

Grdfico 29: Organigrama departamentos de Alimentos y Bebidas

Alimentos y Bebidas Hotel
Connect’M

Connect Market Restaurante Connections [l Snack Bar Prot Inn Think Café

Hours
B — =
—

Connections

After

=d GO Plantains

== On the Go

md  All American

= Sweet Tooth

v" Gourmet Market by Connect’M
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Se busca integrar los conceptos de mercados gastrondmicos como el Mercado de San Miguel de
Madrid y restaurantes pop up, tomando como referencia el gourmet market del hotel Iberostar
Select Sabila, en Santa Cruz de Tenerife, adecuado la propuesta para el segmento de mercado al
cual el hotel se dirige. El mercado gastrondmico tiene como objetivo representar la gastronomia
ecuatoriana de una manera amigable e interesante para el extranjero, mientras aporta un tinte

cultural a la escena gastrondmica del sector.

Grdfico 30: Espacios del Mercado San Miguel, Madrid

B — s : ;Np i ‘4:

Fuente: Turismo Madrid (2022)

Grdfico 31: Gourmet Market hotel Iberostar Selection Sabila, Tenerife

Fuente: Iberostar (2019)
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Este mercado gourmet tendra 6 espacios, cuyos conceptos generales se mantendran pero se busca
dar apertura a diferentes empresas gastrondmicas y restaurantes para que puedan presentar
diferentes propuestas dentro del mismo concepto. En relacién con las operaciones, todos los
espacios del mercado tendrdn conexion con una cocina central, desde donde se abasteceran de
productos y podran realizar la mayor parte del mise en place. Cabe recalcar que tanto la cocina
como la bodega del mercado gourmet serd diferente a los espacios del restaurante, para facilitar el

control de costos.

Adicionalmente, en este espacio existiran ciertas areas para sentarse, como bancas o barras altas,
pero no servicio a la mesa. El proceso de compra sera similar al de un mercado, el cliente se acerca,
pide el producto, realiza el pago y espera a que le entreguen el producto en el mismo stand. Este
espacio se encuentra dirigido hacia un cliente externo (local), asi como a los viajeros que extienden
su viaje de negocios, convirtiéndose en viajeros de bleisure. Estos viajeros se caracterizan por
querer conocer y rodearse de la cultura local, estar dispuestos a probar la gastronomia del pais y

tener un espiritu aventurero y relajado.

e Meet Ecuador: Mediante este espacio se busca representar la gastronomia ecuatoriana y la
creatividad que conlleva, dandole protagonismo a los productos utilizados, su trazabilidad
y los productores.

e (o plantains: Se ofreceran platos basados en desayunos de la costa ecuatoriana, con un
énfasis en los usos innovadores del banano y el verde.

e Vitamin Sea: Se enfocard en presentar la frescura de la comida del mar, mediante una
dindmica en donde los clientes y huéspedes puedan elegir los mariscos que se prepararan
para sus platos, como ceviches, tiraditos, salpicones, ensaladas y guisos.

e All American: Mediante este espacio se busca satisfacer la demanda de aquellos viajeros
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que no presentan la apertura para probar diferentes cocinas, incluye postres
e On the go: La oferta de On the go se basa en “finger food” o bocaditos ecuatorianos
presentadas de manera innovadora en cuanto a texturas y sabores. El concepto detras de
On the go es mimetizar el muy popular tapeo espafiol.
e Sweet tooth: Dentro de este espacio se concentrara la oferta de postres ecuatorianos, entre
preparaciones tipicas y otras internacionales elaboradas con productos propios del pais.
v" Restaurante: Connections
El restaurante del hotel serd cocina de autor en donde se ofreceran platos de cocina tanto
internacional como ecuatoriana, basados en el concepto de conectar. Este se encargard de proveer
el desayuno buffet para los huéspedes y tendra servicio a la carta para los servicios de almuerzo y
cena. De igual forma, se encargara de proveer los servicios de room service y banquetes para
eventos. El restaurante tiene como segmento objetivo principal los huéspedes, mas no el cliente
local, que buscan una experiencia un poco mas formal y menos inmersiva en la cultura
gastronomica del pais. Esta experiencia se basa mas en conectar con los sentidos y uno mismo,

mas no con el entorno.

v" Snack Bar: Prot inn
El snack bar se encontrara situado cerca del gimnasio, con la intencion de dar a los huéspedes una
oferta de alimentos y bebidas pre o post entrenamiento, es decir saludable y alta en proteinas, por
lo que se ha elegido la marca Prot Inn. Se trata de una protein coffee shop en donde se elaboran
productos a base de proteina de suero de leche y grasas saludables, que al mismo tiempo son libres
de azlicar y harinas refinadas. Acorde a David Pareja, CEO de Prot Inn, su concepto busca que las

personas sean mas conscientes del impacto que tiene en su salud y en el medio ambiente lo que
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eligen comer y demostrar que la comida saludable también. Esta cafeteria inici6 en el afo 2017, y

actualmente poseen 7 locales, distribuidos en Guayaquil y Quito (Quintana, 2021).

v" Think Café
Esta cafeteria se encontrard ubicada en el piso de cowork y tiene como objetivo ofrecer a los
huéspedes o clientes del espacio alimentos y bebidas para que no tengan que bajar hasta el
restaurante e interrumpir su trabajo. Cabe recalcar que se busca que esta cafeteria se integre con el
espacio de cowork, casi sin distincion entre espacios, con la finalidad de no afectar el ambiente.
Por lo tanto, no existira servicio a la mesa, sera un servicio informal, en donde se seleccionan los
alimentos o bebidas y se paga en caja y la entrega del pedido es inmediata. Entre la oferta de
alimentos y bebidas de Think Café se encontraran bebidas frias y caliente a base de café de

especialidad ecuatoriano, té frio y caliente, postres pequefios, tartas saladas y pequenios postres.

e After hours Rooftop Bar
El bar se encontraré en el tltimo piso del hotel, es decir en la terraza, para aprovechar la vista del
sector y contribuir a la sensacion de exclusividad propia de la zona. El espacio sera abierto, con
diferentes secciones: barra, mesas de coctel, muebles y un escenario para presentaciones de artistas
locales. Se ofrecera cocteleria de autor, asi como una pequefia seccion de piqueos sencillos
provistos por el restaurante. Al igual que el mercado gastronomico, el segmento objetivo del bar
son tanto huéspedes como clientes externos que buscan una experiencia exclusiva pero relajada,

para disfrutar de cocteleria de autor y musica en vivo.

Los potenciales ments y linea grafica de la oferta de alimentos y bebidas del hotel se encuentran

descritos en la seccidon 6.2.2 Identidad Visual.
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5.1.5 Otros servicios complementarios

e Gimnasio: Beyond Wellness
Para la oferta de gimnasio del hotel se realizard una alianza con el gimnasio Beyond Wellness,
actualmente ubicado en Cumbayad. Su oferta de entrenamiento se compone de actividades como
yoga, pilates, cycling, entrenamiento funcional, Aero yoga, kickboxing, pesas, entre otros. El
concepto de esta marca de gimnasio es crear un espacio innovador en el que se puedan desarrollar
capacidades fisicas y aprender tanto sobre el cuerpo como la mente (Beyond Wellness, 2022). Por

sus actividades y filosofia, es el gimnasio ideal para el viajero al cual se dirige el hotel.

o Cowork
El area de cowork se encontrara en el penultimo piso del hotel, con grandes ventanales para ofrecer
una vista privilegiada de la ciudad de Quito y pequefios espacios verdes por su potencial para
reducir el estrés (Toyoda et al., 2020). Este espacio correspondera a la mayor parte del piso y tendra
dos areas: el area de concentracion y de conexion. Adicionalmente, aqui se encontrardn los
meetings rooms del hotel y la cafeteria Think Café. Tanto las areas de cowork como meeting rooms
estaran disponibles para los huéspedes del hotel y bajo arriendo para la comunidad, con internet

de alta velocidad.

o Dentro del area de concentracidon se buscara crear un espacio silencioso, con escritorios
para una sola persona con todas las facilidades necesarias para que pueda concentrarse al
maximo.

o Por otro lado, el area de conexidn estard compuesta por escritorios agrupados en mesas
largas, asi como areas mas informarles con asientos poco convencionales. Estas
caracteristicas se han pensado para satisfacer la necesidad de flexibilidad que cumplen los

espacios de cowork en contraste con las oficinas (Woodley, 2018).
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o En relacion con los meeting rooms, estos estaran equipados con mesas y sillas acorde a la
capacidad, proyector, televisores y pizarras. Seran 5 en total, distribuidos en 2 con
capacidad para 4 a 6 personas (15m?), 2 con capacidad para 10 a 12 personas (32 m?) y 1
con capacidad para 18 a 20 personas (45 m?) (McDonald, 2021).

e Areas Himedas: Bafio Turco ¢ Hidromasaje

Dentro del Reglamento de Alojamiento Turistico (2015), se especifica que para ser

considerado un hotel de 4 estrellas, los establecimientos deben poseer al menos 4 de los

siguientes servicios: piscina, hidromasaje, bano turco, sauna, gimnasio, spa, servicio de
peluqueria, local comercial afin a la actividad, exposicion de arte o salones para eventos. Por
otro lado, al analizar los servicios de la competencia y en busqueda de servicios que
complementen la experiencia del huésped, se decidi6 incluir Bafio Turco e hidromasaje, que
junto al gimnasio y los salones para eventos, completan los requerimientos por categoria 4

estrellas.

e Salones de eventos: luego de analizar el set competitivo, se decidid incluir 9 salones de

eventos, donde 3 de ellos tendran capacidad para 30 pax, otros 3 tendran capacidad para

75 pax, los cuales podran unirse entre si para aumentar su capacidad, y finalmente 3 mas

de capacidad para 100 pax cada uno. De igual forma, se proveera de todo el equipo de
multimedia, sillas, mesas, manteleria y menaje necesario para los eventos.

Otros servicios complementarios incluyen lavanderia dentro del hotel (con cargo extra), desayuno

buffet (incluido en ciertas tarifas), transporte desde y al aeropuerto, un auditorio con capacidad

para 150 personas, una seccion de retail (de productos locales variados) y servicios externos de

tours y actividades turisticas.
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5.2 Evaluacion del Proyecto

5.2.1 Identificacion de los factores clave del éxito

Identificar los factores de éxito en nuestro proyecto nos ayudard a definir metas claras y concisas
que permitirdn que el negocio alcance el nivel de éxito segun lo planificado para obtener una
rentabilidad 6ptima. Ademas, algunos puntos especificos detallados a continuacidén nos permitiran

identificar la manera correcta para medir y evaluar el progreso de nuestros objetivos planteados.

Factores de éxito relacionados al sector:

Estos han sido tomados en cuenta como factores que nos aportan una gran ventaja debido a la
excelente ubicacion estratégica con la que contamos en relacion con el tipo de hotel que

planteamos, el segmento y sus caracteristicas. Los mds importantes para nuestra marca son:

e Infraestructura nueva que se alinea a las necesidades del actual segmento
e Conectividad vial y de transporte que facilita la estancia del cliente
e Diversidad de atractivos dentro del sector (bares, restaurantes, centros comerciales,

tiendas, parques, centros de salud, cines, y demas)

Factores de éxito competitivos:

Si bien el barrio en el que nos ubicamos posee una oferta hotelera posicionada por afios en el sector,
consideramos que gran parte de la demanda existente se ha visto en la “obligacion” de adaptarse a
la oferta actual, més no a la inversa como deberia ser. Es por esto por lo que nuestra nueva marca
se enfoca en brindar un espacio que logre satisfacer las necesidades actuales basandose en distintos
estilos de vida, generaciones contempordneas, motivaciones de los viajeros de un segmento

millenial y tecnologias en auge. Los factores competitivos base para nosotros son:
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e Ser una marca refrescante que atrae a un nicho de mercado que no ha sido contemplado
por nuestra competencia.
e Crear instalaciones que promueven la interaccion entre huéspedes y comunidad local

e Diversificar los servicios ofrecidos especificamente para los huéspedes de negocios

Factores de éxito relacionados al ambiente:

Hoy en dia el tema de sostenibilidad y sustentabilidad es algo esencial a considerar cuando
hablamos de marcas, por lo que no hemos dejado de lado nuestra responsabilidad medioambiental
al integrar soluciones eficientes pero rentables al momento de crearla. Los dos factores que nos

interesan abordar son:

e Disefio arquitectdnico e infraestructura construida especificamente para optimizar el uso
de recursos como energia, agua y gas.
e Implementacion de una politica consciente y responsable sobre el manejo de residuos que

esté en sintonia con nuestro cliente interno, externo y marca.

Factores de éxito relacionados a la calidad:

La calidad para nosotros es el medio mas importante de fidelizacion de los clientes con nuestra
marca, por lo que la atencion a los detalles y procesos debe ser controlada minuciosamente. Los

factores de éxito en torno a la calidad que tenemos son:

e Personalizacion de la experiencia para brindar un servicio considerado como “affordable
luxury”
e Garantizar la integridad fisica de nuestros clientes dentro de nuestras instalaciones y de

sus pertenencias



e Utilizar sistemas de servicio y tecnoldgicos amigables con el usuario que permitan la

comodidad del huésped y generen un sentimiento de familiaridad con la marca
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e Primar la amabilidad e inclusividad entre todos los miembros del hotel y huéspedes para

crear un ambiente acogedor en el hotel.

e Contratacion de un equipo de profesionales que estén alineados a nuestros valores para

transmitirlos en cada accion que se lleve a cabo en el hotel

5.2.2. Perfil competitivo

Una herramienta importante para analizar nuestro perfil competitivo es la siguiente Tabla de Valor
creada en base a los servicios esenciales que ofrece cada uno de nuestros competidores y los que
proyectamos tener en nuestro hotel futuro. Para esto hemos realizado una ponderacion donde se
valora con un punto cada servicio ofrecido a excepcion de restaurantes y salas de reuniones y/o
eventos donde se da un punto por cada unidad que tenga cada hotel. Los servicios que
consideramos que actualmente son generadores de valor son: gimnasio, piscina, areas humedas,
spa, bar, nimero de restaurantes, servicio a la habitacion, lavanderia, nimero de salones de

reuniones, servicio de traslado desde y hacia al aeropuerto, si admiten mascotas y area de

coworking. A continuacion, se detalla cuéles de estos beneficios ofrecen los hoteles analizados:

Tabla 13: Ponderacion del Set Competitivo acorde a beneficios

Tabla de Valor
. . Hotel Hotel Le Hotel Hotel Wyndham Hotel
Servicios ) . Dann Garden Connect’
Finlandia Parc Sheraton .
Carlton Quito M
Gimnasio 1 1 1 1 0 1
Piscina 0 0 0 1 0 0
Sauna, Hidromasaje, Turco 0 1 1 1 0 1
Spa 0 1 1 1 0 1
Bar 0 1 1 1 0 1
Numero Restaurantes 2 1 3 3 1 4
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Room Service | 1 1 1 1 1
Lavanderia 1 1 1 1 1 1
Numero Salas

Reuniones/Eventos 4 1 6 8 1 7
Traslado desde y hacia

aeropuerto 1 1 1 1 1 1
Admite Mascotas 0 0 1 1 0 1
Area de Coworking 0 0 1 0 0 1
TOTAL 10 9 18 20 5 20

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en base a esta informacion y a la presentada en la tabla de Resumen de datos ADR,
pudimos construir un grafico de mapeo que nos ayuda a visibilizar nuestra posicion en el mercado

en comparacion con nuestros competidores principales.

Podemos observar que nuestra marca Connect’M se encuentra muy bien posicionada en cuanto a
su relacion valor-precio. Consideramos que para alcanzar este puesto de valor nosotros nos hemos
enfocado en tres aspectos principales en los que nuestro analisis de mercado nos ha enfocado
debido a su demanda: cantidad de salones para eventos y reuniones, cantidad de espacios de

restauracion y nuestro principal diferenciador: un area de coworking bien equipada.

5.2.2 Perfil Competitivo

Una herramienta importante para analizar nuestro perfil competitivo es la siguiente Tabla de Valor
creada en base a los servicios esenciales que ofrece cada uno de nuestros competidores y los que
proyectamos tener en nuestro hotel futuro. Para esto hemos realizado una ponderacion donde se
valora con un punto cada servicio ofrecido a excepcion de restaurantes y salas de reuniones y/o
eventos donde se da un punto por cada unidad que tenga cada hotel. Los servicios que
consideramos que actualmente son generadores de valor son: gimnasio, piscina, areas humedas,

spa, bar, nimero de restaurantes, servicio a la habitacion, lavanderia, nimero de salones de
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reuniones, servicio de traslado desde y hacia al aeropuerto, si admiten mascotas y area de

coworking. A continuacion, se detalla cuéles de estos beneficios ofrecen los hoteles analizados:

Tabla 14: Tabla de Valor del Set Competitivo

Tabla de Valor
Hotel Wyndham Hotel
Servicios .Hotel . Hotel Le Hotel Dann (Zarden Connect’
Finlandia Parc Sheraton Carlton Quito M

Gimnasio 1 1 1 1 0 1
Piscina 0 0 0 1 0 0
Sauna, Hidromasaje, Turco 0 1 1 1 0 1
Spa 0 1 1 1 0 1
Bar 0 1 1 1 0 1
Numero Restaurantes 2 1 3 3 1 4
Room Service | 1 1 1 1 1
Lavanderia 1 1 1 1 1 1
Numero Salas

Reuniones/Eventos 4 1 6 8 1 7
Traslado desde y hacia

aeropuerto 1 1 1 1 1 1
Admite Mascotas 0 0 1 1 0 1
Area de Coworking 0 0 1 0 0 1
TOTAL 10 9 18 20 5 20

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en base a esta informacion y a la presentada en la tabla de Resumen de datos ADR,
pudimos construir un grafico de mapeo que nos ayuda a visibilizar nuestra posicion en el mercado

en comparacion con nuestros competidores principales.

Podemos observar que nuestra marca Connect’M se encuentra muy bien posicionada en cuanto a
su relacion valor-precio. Consideramos que para alcanzar este puesto de valor nosotros nos hemos
enfocado en tres aspectos principales en los que nuestro analisis de mercado nos ha enfocado
debido a su demanda: cantidad de salones para eventos y reuniones, cantidad de espacios de

restauracion y nuestro principal diferenciador: un drea de coworking bien equipada.
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Fortalezas

Debilidades

Ubicacion en sintonia con el
segmento: el segmento que hemos
decidido para este hotel es el de
negocios por lo que el estar ubicados
en el corazon del centro financiero de
la ciudad es un beneficio estratégico
para la captacion de clientes business

y bleisure.

Aliados a marca reconocida: el ser
una marca “by CitizenM” nos brinda
dos fortalezas: primero, ganar
visibilidad y confianza por
reconocimiento entre el mercado
internacional y nacional, y segundo,
contar con un know how de afios de

experiencia.

Diferenciador: nuestro concepto

brinda innovacioén y adaptacion a las

Temporalidad: ya que nuestro
segmento principal es de negocios, es
posible que la ocupacion baje en
periodos no laborables.

LOS bajo: al ser un hotel de negocios,
existe un promedio corto de
pernoctaciones por huésped.

Coste de Personal: al enfocarnos en
las areas comunes, de trabajo y de
interaccidn, es necesario tener un alto
namero de personal fijo que resulta en
un alto coste en remuneraciones.
Coste de mantenimiento y
equipamiento: al enfocarnos en las
areas comunes, de trabajo y de
interaccion, tendremos un alto coste
para equipar correctamente todas estas
areas y mantenerlas en perfecto

estado. Esto resulta en un alto precio
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nuevas necesidades post-pandemia.
Incluir areas de coworking,
restauracion no tradicional, salas de
reuniones y espacios de conexion para
el huésped con el personal, comunidad
local y consigo mismo, permite
generar una ventaja competitiva

significativa.

Contar con servicios adicionales: el
abrir espacios ttiles adicionales como
alquiler de meeting rooms, disco-bar,
mercado gastrondmico, gimnasio
completo, entre otros, nos permite
diversificar nuestro segmento y no
depender unicamente de los huéspedes

convencionales.

Experiencia local: a pesar de que el
sector esta bien equipado en términos
de infraestructura urbana, esta carece
de areas que permitan disfrutar de

experiencias locales como

en tecnologia, mobiliario,
conservacion y mantenimiento.
Costos de capacitacion: al tener un
hotel con nuevas tecnologias, se
tendra que invertir en capacitaciones
para conseguir mano de obra apta para
operacion.

Altos niveles de desperdicios de
comida: debido a que uno de los
pilares de nuestro hotel es la variedad
gastrondmica, existe la posibilidad de
generar una gran cantidad de

desperdicio de alimentos.
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gastronomia o interaccion cercana con
gente local. Uno de los enfoques de
nuestro hotel es facilitar esta
interaccion del huésped con la

comunidad.

Tarifas competitivas: Nuestro ADR
pretende ser de $90, y como
seflalamos anteriormente, nuestra
competencia se localiza en el rango de
$120 - $150. Por esta razon, nuestras
tarifas en relacion precio-calidad es

muy competitiva.

Tecnologia: se pretende que el hotel
cuente con todas las facilidades
tecnoldgicas de un hotel moderno
tanto para sus huéspedes (areas de
coworking) como para su operacion
(PMS, booking engine, softwares,

etc).
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Oportunidades

Amenazas

Segmento MICE en crecimiento:
gracias a nuestro andlisis de mercado
en el set competitivo pudimos
confirmar que el segmento de eventos,
convenciones, congresos, ferias y
demads corporativos esta teniendo una
acelerada recuperacion, lo que nuestro

hotel se encaja en la demanda.

Desarrollar nuevos
productos/servicios: el ser un hotel
nuevo nos permite cubrir necesidades
que los hoteles del sector no tienen
debido a que no fueron fundados bajo

la nueva realidad que vivimos.

Posibilidad de fidelizacion con
corporaciones: las ventas B2B
permiten alcanzar una fidelizacion de
marcas corporativas que enviaran
constantemente la marca y que a su

paso generaran confianza en el

o Area altamente competitiva: al estar
ubicados en uno de los sectores mas
importantes del pais, contamos con un
set competitivo que lleva afios en el
mercado y que tiene una marca de
renombre por lo que puede ser
complejo en el corto plazo generar

visibilidad y confianza.

e Alto desarrollo inmobiliario: hemos
analizado que el sector estéd creciendo
significativamente en cantidad de
edificios de vivienda y esto produce
que se oferten mas productos
sustitutos como Airbnb’s o

apartamentos de alquiler temporal.

e Altos indices de criminalidad: este
indicador afecta directamente la
cantidad de turismo y la inversién
extranjera que recibe el pais. Por este

motivo se podria seducir el segmento
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mercado hacia nosotros.

Plan de expansion: nuestra marca
estd pensada para expandirse a futuro
si es que las proyecciones son
positivas una vez que hayamos
recuperado la inversion. Esto permite
minimizar el riesgo y endeudamiento,
pero con una alternativa adicional a

largo plazo.

Cubrir necesidades de

subsegmento: en el entorno inmediato
del hotel no hay oferta hotelera que
cubra las nuevas necesidades de el

nicho emergente llamado bleisure.

Generar ingresos por cross-selling:
debido a que cada motivacion de viaje
conlleva distintas necesidades en los
clientes, se pueden generar ingresos
por servicios adicionales que no estén

incluidos en las tarifas de los clientes

MICE que es crucial en nuestro

negocio.

Desequilibrio politico: produce un
aumento en el riesgo pais, lo que
genera menos inversion extranjera y

disminucién en eventos corporativos.

Falta de personal capacitado: debido
a la alta demanda de preparacion para
cumplir con los requerimientos del
hotel, puede existir una oferta limitada

de personal capacitado.
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relacionados a los servicios de
negocios como alquiler de salas de
reuniones, servicio de catering,

alquiler de aparatos electronicos, etc.

5.3 Planeamiento estratégico

5.3.1 Mision, vision y valores

Mision:

Transformar la percepcion tradicional de la hoteleria mediante la creacion de una marca de lujo

asequible para los nuevos viajeros frecuentes que se enfoca en la conexion del huésped con su

entorno, su trabajo y su mente para asi lograr inspirarlos a través de experiencias unicas.

Vision:

Queremos implantarnos en el mercado como una marca con actitud que traspaso las expectativas
de la hospitalidad y se percibe como una fuente de inspiracion, conexion y evolucidn gracias a su

adaptacion auténtica a las necesidades de nuestros huéspedes, comunidad y colaboradores.

Valores:

Pasion: no hay nada que mueva mas al mundo que la pasion y nuestra marca estd enfocada en

demostrar la que tenemos por la hospitalidad a través de cada accién que tomamos.

Affordable luxury: consideramos que el lujo no estd regido por el dinero, consideramos que el

lujo es sindnimo de estos tres términos unidos: comodidad, experiencia y ubicacion.
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Empatia: sabemos lo que implica mover tu hogar y oficina temporalmente por lo que nuestra
marca se enfoca en entender a sus huéspedes, empatizar con ellos y minimizar todas las

frustraciones que pueden sentir.

Autenticidad: somos una marca con actitud y queremos transmitirla a nuestros huéspedes. Cada
detalle que ofrecemos estd pensado para que el huésped viva una estadia auténtica en experiencias,

emociones y actividades.

Responsabilidad: nos gusta cuidar el ambiente y adquirimos responsabilidad de procesos desde
los mas pequefios como el manejo responsable de residuos hasta los méas grandes como ofrecer

una infraestructura sostenible.

5.3.2 Objetivos estratégicos

Rentabilidad y recuperacion de la inversion

e Recuperacion de la inversion en un plazo de 8 afios, es decir tener un ROI 12.5%.

e Obtener un ROS del 25%, mediante un adecuado control de costos y estrategias de revenue
management para maximizar los ingresos.

Crecimiento

e Expansion del hotel con un aumento de 70 habitaciones, una vez se encuentre posicionado

en el mercado de viajes de negocios

e Aumento de espacios gastronémicos dentro del mercado gourmet, para dar cabida a mas
conceptos gastrondémicos

Participacion de mercado

e Obtener una ocupacion promedio de 80% entre semana a partir del cuarto afio de operacion

e Posicionar el area de cowork del hotel como un area de trabajo cotizada de altos niveles de



productividad y creatividad

5.3.4 Mapa de posicionamiento

Grdfico 32: Posicionamiento de Connect’M en relacion con el Set Competitivo

Tabla de Valor
25
Hotel Connect
Hotel Sheraton
20
Hotel Dann
% 15 Carlton
j Hotel Finldandia
>
10
Hotel Le Parc
5
Hotel Whyndham
0
$102,33 $108,78 $110,00 $127,20 $142,28 $215,76
ADR

5.4 Conclusiones

Fuente: Elaboracion Propia.

&9
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6. DESARROLLO DEL CONCEPTO

6.1 Concepto general
El concepto del hotel se basa en la palabra “conectar” dado que con los espacios y servicios que
se ofrecen se busca que el huésped pueda conectar consigo mismo y la comunidad, convirtiendo

su estadia como viajero de negocios en una experiencia transformacional.

Grdfico 33: Aspectos del concepto del hotel Connect’M

Historia
Conectar con la comunidad y consigo mismos

Personas
Staff local, comunidad, chefs, emprendedores y artistas locales, viajeros de negocios

Espacios
Mercado gourmet, cowork, gimnasio wellness, rooftop bar

Identidad

Estilo verbal es relajado, colores calidos y vibrantes, lineas que fluyen y conectan

Servicios
App que controla la habitacion, grandes ventanas, ropa de cama de lujo

Contenido
Libros de saberes ancestrales de alimentos, podcasts Connect, arte local

Canales
Workshops de cocina local, capacitaciones sobre food waste, incubadora de proyectos

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1 Historia
Ubicado en el centro comercial y financiero de la ciudad de Quito, Connect’M busca que su lobby
sea un punto de encuentro para la comunidad, creando asi un espacio donde sus huéspedes pueden

conectar con la cultura de la ciudad, otros viajeros y consigo mismos.
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6.1.2 Personas
Connect’M da la apertura para la participacion de un staff local, que pueda ser el puente entre la
comunidad y los viajeros de negocios, asi como chefs con propuestas gastrondmicas con identidad

ecuatoriana y emprendedores o artistas locales dentro del area de retail.

6.1.3 Espacios

El hotel se encuentra disefiado para tomar ventaja de su posicion privilegiada, por lo que el
mercado gastronémico dentro de la planta baja serd un espacio abierto, como punto de encuentro
para la comunidad y los viajeros enfocandose en la cultura, dado lo concurrida que es el area. Por
otro lado, tanto el cowork como el rooftop se encontraran en los tltimos pisos del hotel, para
brindar una vista de la ciudad a ambos espacios. Ademas, el gimnasio beyond wellness el snack

bar y la cafeteria dentro del cowork contribuyen al concepto de conectar en cada area.

6.1.4 Identidad

La identidad de Connect’M es ser un hotel de negocios que valora la conexion humana y considera
que dentro de los viajes de negocios existe un espacio para una experiencia transformacional.
Connect’M tiene un tono de voz relajado y amigable, con colores calidos y vibrantes, y posee un
logo de formas libres que se sobreponen y conectan. La decoracion se apega al standard de
CitizenM, donde los espacios comunes presentan ambientes creativos y coloridos, con decoracion

sofisticada pero humoristica.

6.1.5 Servicios
De igual forma, los servicios que se ofrecen se apegan a los estandares de habitaciones, asi como
ropa de cama, colchones y almohadas de lujo para garantizar un descanso ideal. Una aplicacion

que controla los aspectos de la habitacion, como luces, television, aire acondicionado o
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calefaccion, y ventanas grandes que hacen de la habitacion un espacio emocionante pero con

cortinas que pueden cambiar el ambiente a algo més acogedor.

6.1.6 Contenido
El trabajo de artistas locales presentado entre la decoracion, los libros de saberes de cocina
ancestrales dentro de los espacios comunes y los podcasts de wellness y productividad disponibles

en la app contribuyen a la conexion de los huéspedes con la comunidad y consigo mismos.

6.1.7 Canales

Los canales mediante que Connect’M se vincula con sus huéspedes es mediante actividades de
ensefianza, como workshops de cocina local y talleres de food waste, para promover la conexion
con la cultura de la ciudad y contribuir a una experiencia transformacional. Por otro lado, se busca
crear una incubadora de proyectos para promover la interaccion entre los viajeros de negocios y la

comunidad.

6.2 Identidades

6.2.1 Conceptual

v Nuestro Manifesto
Redefinimos los viajes de negocio creando oportunidades para conectar mediante espacios y
servicios que se enfocan en la interaccion entre huéspedes y la comunidad. Nos diferenciamos
mediante nuestro enfoque en redisefiar el lujo y orientarlo hacia las conexiones humanas, con una
oferta de cowork, mercado gastrondémico, y wellness unica en el sector. Connect’M se dirige a
viajeros de negocios millenials y de bleisure que buscan hacer de su viaje una experiencia

transformacional y dejar atras el lujo clasico.
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6.2.2 Visual
v" General — Hotel

Grdfico 34: Moodboard de la identidad visual del hotel

Clear Sans Regular
Clear Sans Bold
Clear Sans Thin

Fuente: Elaboracion propia

e Paleta de colores
La paleta de colores de Connect’M esta basada en el rojo imperial que caracteriza a CitizenM, y
le da su audacia a la marca. Esta se complementa con el color naranja (Orange web) que de igual
forma es vibrante, pero resulta un poco més céalido. Finalmente, el azul oscuro (Prussian blue)
aporta con la elegancia necesaria acorde al concepto de la marca y contrasta con los otros colores

Intensos.
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Grdfico 35: Paleta de colores Connect’M

Imperial Red Orange Web Prussian Blue
HEX: #FF0038 HEX: #FCA311 HEX: #123558B

Fuente: Elaboracion propia

e Tipografia
La tipografia de la marca esta compuesta por la fuente de tipo script “Gistesy” y las variaciones de
la fuente sans serif “Clear Sans”. La fuente Gistesy se usara para titulos y es la que se emplea en
el logo, pues la forma de caligrafia que la caracteriza va acorde al concepto de la marca que gira
en torno a conectar. La fuente Clear Sans, en sus variantes regular, bold y thin serd utilizada para
textos y al igual que el color azul oscuro de la paleta, se utiliza para balancear la identidad de la

marca.

Grdfico 36: Tipografia Connect’M

Clear Sans Regular
Clear Sans Bold
Clear Sans Thin

Fuente: Elaboracion propia
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e Logotipo e isotipo
El logotipo de Connect’M se basa en tres formas irregulares redondas sobrepuestas con opacidades
de 37,57y 65. Estas formas tienen uno de los colores de la marca “Orange web” que al combinarse
entre opacidades consiguen generar el color solido en el centro. Para el logotipo, se encuentra el
nombre completo de la marca con la tipografia utilizada para titulos Gistesy, mientras que para el
isotipo se utiliza inicamente la inicial del nombre. Tanto la irregularidad de las formas como el
estilo de fuente empleado simbolizan la personalidad de la marca (relajada, calida y amigable)

mientras que la sobreposicion de las formas con diferentes opacidades simboliza el conectar.

Grdfico 37: Logotipo e Isotipo Connect’M

Fuente: Elaboracion propia

e Estilo de imagenes
El estilo de imagenes de Connect’M, al igual que nuestra marca de referencia CitizenM, se
compone de fotografias con luz natural, que se enfocan en los espacios comunes y la decoracion

artistica de los lugares.



Grdfico 38: Estilo de imdgenes del hotel Connect’M

v Mercado

Gridfico 39: Moodboard de Identidad visual del mercado gastronémico “Connect Market”

Clear Sans Regular
Clear Sans Bold
Clear Sans Thin
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Fuente: Elaboracion propia

e Logo e isotipo: Se utilizan formas abstractas que se sobreponen, al igual que en el logo del
hotel, con el nombre “Connect Market”. De la misma manera, el isotipo es similar pero
unicamente para las iniciales.

e Tipografia: Mismas fuentes utilizadas en la marca en general

e Colores: Se utilizan dos colores de la paleta general, el Orange Web y el Imperial Red,
dado que representan el ambiente célido y alegre que se busca crear dentro del mercado.

e Menus

Grdfico 40: Menus tentativos de cada punto del mercado gastronémico

@ @ @
st | Prkins

Tiradito de Brujo de Galapagos Boldn de platano pintén
en salsa base de manfy coco, con centro liquido de guiso de
caviar de pepinillo y hierba luisa carne, espuma de queso y polvo de
tocino

Salpicon de mariscos
en canastas de verde y cremoso de
aguacate con limén mandarina

Deconstruccion de encebollado
Mosaico de atln, puré de verde
ahumado, espuma de cebolla
encurtida

Seco de chivo
Sobre chips de arroz y puré de
maquefio

Ceviche carretillero
conchas negras, mosaico de pulpo,
puré de maquefio, crocante de
calamar

Ceviche clasico
Salsa clasica, croqueta de yuca,
cremoso de aguacate

Oyster Bar
Natural - Aji - Maracuyéa

Tigrillo

Huevo pochado, mousseline de
cerdo, aceite de chillangua

Croqueta liquida

De platano verde rellenas de
encocado de camaron



98

WTW? A foin g}mzrﬂo%

Pristifios
Empanadas de verde Pulled Pork Sandwich Espumilla de mortifio y cremoso de
rellenas de camaron y coca Coleslaw, homemade pickles and chocolate blanco 56%
rellenas de seco de costilla de res siracha mayo
rellenas de cerdo agridulce Pastel de maduro y balsdmico
Crispy Chicken Sandwich Con helado de chicha resbaladera y
Muchines de yuca Brioche bun, roasted tomatoes and crumble de coco
Rellenos de queso y gelificaciones lemon garlic mayo
de miel de panela Cheesecake de queso fresco
Orange Chicken Tenders Acompafiado de compota de higos
Bonitisimas Garlic - Thyme French fries and y helado de mandarina de Patate
rellenas de queso fresco y | honey mustard mayo
acompafiadas de aji de pepa de Helado de Colada Morada
sambo 4 Servido con crocante de dulce de

leche y bizcocho de naranja

Fuente: Elaboracion propia

v’ Restaurante y bar

Grdfico 41: Moodboard de la Identidad Visual del restaurante Connections y bar After Hours

Clear Sans Regular

Clear Sans Bold . %
Clear Sans Thin
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Fuente: Elaboracion propia

e Logo e isotipo: Se utilizan formas abstractas que se sobreponen, al igual que en el logo del
hotel, con los nombres “Connections” y “After Hours”. De la misma manera, el isotipo del
restaurante es similar pero inicamente para las iniciales.

e Tipografia: Mismas fuentes utilizadas en la marca en general

e Colores: Se utilizan el color Prussian Blue de la paleta general, junto a un Antique White
(HEX: #FAEDD?9), que hacen de estos espacios algo mas sofisticado que el resto de la

oferta de Ayb

6.2.3 Espacial

Debido a que somos una marca aliada de CitizenM, hemos decido tener una caracterizacion
espacial similar a las de sus propiedades en términos de decoracion, colores, texturas, iluminacion
y disefo interior en general. Se puede asociar esta espacialidad con adjetivos personales como
jovial, disruptivo, auténtico y colorido, haciendo que cada espacio tenga una personalidad propia

dentro del conjunto.

Para obtener una vision del interiorismo de nuestro hotel, hemos creado 4 Moodboard de los

espacios principales que tenemos.



Grdfico 42: Moodboard de la Identidad Espacial del Lobby
' 1 ‘” I

;“

texturas detalles materiales

Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 43: Moodboard de la Identidad Espacial de las habitaciones

n
"‘f'-'

texturas detalles materiales

Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 44: Moodboard de la Identidad Espacial de Cowork

texturas detalles materiales

Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 45: Moodboard de la Identidad Espacial de Alimentos y Bebidas

Fuente: Elaboracion propia
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6.3 Propuesta de valor
La propuesta de valor del hotel Connect’ se basa en integracion entre la comunidad y los
viajeros, a través de espacios como el penthouse cowork y el mercado gastronémico, lo que a su

vez contribuye a proporcionar una experiencia transformacional para el huéspedes.
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7. PLAN DE MARKETING

7.1 Descripcion del servicio

Connect’M es una marca hotelera con un objetivo de servicio base: ofrecer alojamiento,
alimentacion y un espacio de trabajo a un publico local y extranjero. Ahora, existen muchas
opciones en el mercado que tienen el fin de cubrir estas mismas necesidades bésicas, sin embargo,

el como hacerlo es nuestro mayor aliado para resaltar dentro de la competencia.

Connect’M es una marca que busca ofrecer una estadia de lujo asequible pero que cuenta con
varios servicios complementarios que son lo que marcan la diferencia en nosotros. Estos servicios
siguen un mismo concepto y funcionan en armonia para generar que el alojamiento no sea

simplemente eso, sino una experiencia completa.

Ademas, el servicio de alimentacion ha sido cuidadosamente pensado para que nuestros clientes
cuenten con una amplia variedad de opciones gastrondmicas en espacios de conexién con la
comunidad local. De esta manera podemos transmitir a cada persona que aproveche de la oferta
una oportunidad para degustar comida tradicional de alta calidad en un ambiente moderno,

auténtico y amigable.

Finalmente, pero no menos importante, estd nuestro espacio de cowork pensado en las necesidades
del segmento y sector. Ofrecemos areas minuciosamente disefiadas para la comodidad del usuario,
donde las actividades de trabajo no sean un caodticas y estresantes, sino inspiradoras, eficientes y

satisfactorias.

Mas adelante se describiran a detalle los servicios que Connect’M ofrece.
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7.2 Objetivos del plan de marketing

7.2.1 Objetivos cuantitativos

Objetivos SMART cuantitativos:

Corto Plazo (de 1 a 2 afios):

e Alcanzar un promedio igual o superior a 4.0 en calificaciones generales en todas las
OTA’s en las que estemos presentes (Booking, Trip Advisor, Expedia)

e Alcanzar un minimo de 300 resefias por OTA

e Llegar a una ocupacion media entre semana de minimo 85%

e Llegar a una ocupacion media por fin de semana de minimo 70%

e Con la campafia de publicidad, lograr que se genere un 5% anual de nuevas
fidelizaciones a la marca Connect.

e Cerrar contratos con 5 nuevas empresas por mas de 40 pax anuales cada una.

e Cerrar contratos con 8 nuevos clientes/empresas por el uso mensual del cowork

anualmente (sin contar habitaciones).

Mediano Plazo (2 a 5 afios)

e Alcanzar un promedio igual o superior a 4.5 en calificaciones generales en todas
las OTA’s en las que estemos presentes (Booking, Trip Advisor, Expedia)

e Alcanzar un minimo de 700 resefias por OTA

e Llegar a una ocupacion media entre semana de minimo un 92% mensual

e Llegar a una ocupacion media por fin de semana de minimo un 80% mensual

e Con la campaia de publicidad, lograr que se genere un 8% anual de nuevas
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fidelizaciones a la marca.
e Lograr cerrar contratos con 8 nuevas empresas por mas de 40 pax anuales cada una.
e Cerrar contratos con 12 nuevos clientes/empresas por el uso mensual del cowork
anualmente.
7.2.2 Objetivos cualitativos

Objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes, en tiempo) cualitativos:

Corto Plazo (de 1 a 2 afios)

e Lograr que la marca Connect obtenga reconocimiento a través de CitizenM y viceversa

e Ser la opcién numero uno del segmento de mercado bleisure del sector.

e Obtener el sello GreenLeaders de TripAdvisor para demostrar nuestro compromiso
medioambiental

e Lograr que el hotel se destaque por ofrecer servicios enfocados a la interaccion de sus
huéspedes con la comunidad en el plano laboral y social.

e Generar atraccion de clientes locales hacia los restaurantes del mercado gourmet.

e Permitir que el mercado gastrondomico gourmet de Connect’M actiie como promotor y
potenciador de la cocina ecuatoriana para su visibilizacidon ante un segmento internacional.

e Lograr que nuestro Mercado Gourmet sea parte de la lista de los 50 Best Discovery de

Ecuador

Mediano Plazo (2 a 5 afios)

e Ser la opciéon nimero uno para clientes del segmento MICE gracias a los servicios que

ofrecemos como diferenciadores
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e Obtener la certificacion de Green Key (disponible para hoteles y eventos) para demostrar
nuestro compromiso ambiental
e Ser sede de los eventos corporativos MICE mas importantes que ocurran en la ciudad
e Ser reconocido como el hotel mas friendly user de la ciudad.
e Lograr que nuestro Mercado Gourmet sea parte de la lista de los 50 Best Discovery de
Latinoamérica
7.3 Formulacion estratégica de marketing

7.3.1 Estrategia de segmentacion

v Segmentacion de usuario
El hotel Connect’M tiene una caracteristica especifica que automaticamente define nuestro
segmento: la geolocalizaciéon. Como ha sido mencionado anteriormente, nos encontramos en el
corazon del hiper centro economico de la capital ecuatoriana. Esta ventaja nos pone en el foco de
atencion del mercado de negocios o corporativo MICE, por lo que hemos decidido aprovechar la

oportunidad y hacer una aproximacion a este macro grupo.

Tomando en cuenta este precedente y con el analisis previo de nuestra competencia, hemos
considerado beneficioso hacer un enfoque mas especifico sobre este gran mercado y aportar una
opcion que cubra necesidades més concretas y especificas para el publico al que nos dirigimos. De
esta forma hemos logrado encontrar un diferenciador eficaz entre nuestra competencia y llegar

eficientemente al nicho relativamente nuevo llamado bleisure.

Para lograr determinar y entender las necesidades de este segmento, realizamos un analisis de
perfiles de potenciales clientes que, si bien cuentan con oferta de hospedaje en nuestro sector, se
han visto en la necesidad de adaptarse a ellas dejando a un lado la expectativa de una satisfaccion

completa en su visita.
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Nosotros como marca pretendemos ser esa nueva oferta, por lo que profundizaremos sobre 4

perfiles de usuarios que consideramos como guest persona para directo de nuestro hotel:

1.- Obligation Meeters:
Segun Amadeus, la empresa que ofrece soluciones tecnoldgicas para la industria ha definido este
segmento como los clientes que viajan “por objetivos dificiles", como reunirse con clientes, asistir
a seminarios o procedimientos quirurgicos.” (Batchelor, 2015). Generalmente, este micro
segmento incluye viajes de negocios, de amigos, visitas a familiares, de salud o estudiantiles que

asisten a eventos académicos.

Grdfico 46: Infografia Getting to know the #ObligationMeeters

Getting to know the #ObligationMeeter

Obligation Meeters have their travel choices restricted by the need to meet some
bounded objective.

At the airport At destination

- Attracted to time-saving and reassuring - Will often 2dd in some leisure to
check-ir options complirrent central objective

- Prefer *fluid” airport systems .

O - Value smart contingency planning services
% Likely to use concierge services, enabling
lighter & faster travel ’
Inspiration & Booking - Require powerful, yet easy access to WiFi %

- Favour no-hassle, choice management "
approach to booking In ﬂlght

- Prefer ability to book in advance \ - Value automated apps that can differentiate
‘ compary vs. personzl expenses
- Receptive to helpful cross-selling

- Seek a nuarced understandirg of their

- Appreciate optional leisure *bolt-ons” personal preferences

@AmadeusiTGroup www.amaceus com/Tribes2030 adMaDEUS

Fuente: Amadeus.

Es comun que las motivaciones de viaje de este publico representen limitaciones en sus estadias
como horas especificas de llegada o salida, fechas de viajes, métodos de pago o presupuesto.
Ademas, requeriran una manera flexible de separacion de cuentas entre gastos personales y
corporativos ademas de opciones que les permitan actividades relajadas a las que acceder por su
propia cuenta. Aunque los Obligation Meeters tienen un objetivo exacto de viaje, planificaran o

improvisaran el ocio entorno a este (Batchelor, 2015). Por ejemplo:
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Grdfico 47: Buyer persona Natalia Gomez, obligation meeter

Natalia Gomez

Edad
36 afios
Sexo
Femenino
Ocupacién
Community Manager
Estado Civil
Pareja
Educacion

Ma. Comunicaacion Estratégica

Pais y Ciudad
Colombia - Bogota

Mensual: $1.500 Principal: lanzamiento de un * Seguridad
Annual: $20.000 nuevo productode su empresa * No encontrar un sitio para
Secundario: conocer gente divertirse

¢ Imprevistos en la logistica de su
evento en nuestro hotel

Extrovertido Siempre est4 buscando nuevas

- marcas y leyendo reviews. Nos _ :
Trendy encuentra en booking e * Gimnasio ‘
investiga en Instagram * Hablar con su pareja
Planificador ® Visitar museos y sitios
> ] instagrameables
Sensible al Lujo
IG - FB
OTA
- * Eficiencia en el servicio
og .
Principal: derechos de la mujeres * Ofertas gastronémicas cercanas
Secundario: animalista e * Comunicacion 4gil con el personal

del hotel

Fuente: Elaboracion propia

2.- Connected Novice:

En la pagina de Accor, apartado de Business Travel, encontramos el perfil denominado 7he

Connected Novice. Al hablar de este usuario englobamos a un segmento de rango de edad entre 22

a 44 anos y con una cantidad aproximada de 3 a 7 viajes por afo. Este viajero tiene la peculiaridad

de intentar aprovechar al méximo su estadia de negocios para descubrir el destino al que va, por

lo que extiende la extiende con este proposito.

Este tipo de viajero bleisure planifica su viaje a través de su smartphone o laptop y es muy exigente

al encontrar un sitio con ofertas asequibles, divertidas y emocionantes que le agreguen emocion a

su viaje mas alld del trabajo. Podemos afadir que este guest persona se sentiria mejor si el hotel

que eligiera ofreciera servicios como sesiones de yoga, pilates, espacios de coworking, y una

ubicacion que le permita explorar la ciudad. Por ejemplo:
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Grdfico 48: Buyer persona Carmen Garcia, Connected Novice

Carmen Garcia

m
Q.
Q

(=8

28 anos

Sexo

Femenino

Ocupacion
Economista

Estado Civil

Soltera

Educacion
MBA

Pais y Ciudad

Espafia - Valencia

3.- Digital Nomads:

Mensual: $2.750 Principal: reuniones de trabajo * Seguridad
Annual: $35.000 Secundario: extender su visita ¢ Transporte
para conocer el destino * Gastronomia exética

k D euyrrm

Extrovertido
Hotel escogido por empresa en

Trendy la que trabaja * Series de television
> e Salidas con
Planificador amigosConocer nuevos
) bares/cafeterias

Sensible al Lujo
—
1G-FB N:%zw{:,}/

’ ,‘ OTA
Biog . Sistema de'rE§ervas simple
Principal: derechos humanos * Espacios publicos personales
Secundario: - Boca * Area de relajacion

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

Uno de nuestros micro segmentos mas importantes son los tan denominados Digital Nomads.

Segun el reporte industrial publicado por Horwath HTL sobre Coworking Hotels, los nomadas

digitales se definen como “Personas que trabajan de forma remota con el uso de tecnologia y

recursos digitales (en linea) y pueden trabajar en cualquier momento y en cualquier parte del

mundo.” (2018). Estos perfiles tienen necesidades especificas, pero a su vez cuentan con un perfil

de adaptabilidad muy grande una vez que sus necesidades esenciales se vean cubiertas.

Temas de gran importancia para estos huéspedes son: espacios de coworking tanto individuales

como grupales, eventos y actividades que promuevan la socializacion local e internacional, una

oferta variada de alimentos y bebidas de valor agregados y cuartos no necesariamente grandes en
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metraje pero si bien equipados. Finalmente, este nicho agradecerd instalaciones extras como

gimnasio, salas de juegos, bar o cafeteria. Por ejemplo:

Edad

Sexo

Ocupacién

Estado Civil

Educacion

Pais y Ciudad

4.- Member Persona

Grdfico 49: Buyer persona Charles Miller, digital nomad

Charles Miller

33 afios

Masculino

Freelance

Soltero

Ba. en Marketing

EEUU - NYC

Mensual: $5.500 Principal: reuniones de trabajo
Annual: $75.00 Secundario: obtener contenido
para media
Extrovertido
) Blog de "Mejores hoteles en
Trendy Sudameérica para trabajar"
)
Planificador
) ]
Sensible al Lujo
)
IG - FB
OTA
Blog
Principal: animalista
Secundario: medio ambiente Boca

Fuente: Elaboracion propia

® Olvidar en casa herramienta de
trabajo

* Fallas de conexion de internet

¢ Aburrimiento

* Blog personal
e Creacion propia empresa
* Atletismo

Flexibilidad de tiempo
Ambientes de inspiracion
Espacios de concentracion
Tecnologia

Este tipo perfil ha sido creado especificamente para nuestra oferta de coworking dentro del hotel.

Sabemos que, si bien un huésped business y un trabajador local no tienen exactamente el mismo

objetivo para visitar Connect’M, sabemos que tienen una necesidad en comun: un espacio ideal de

trabajo. Es por esto que el perfil llamado Member Persona nos ayuda a identificar tanto sus

requerimientos especificos como los puntos de conexiéon que podemos tener con los huéspedes

para crear una comunidad armoniosa.

Los Member Persona pueden tener diferentes ocupaciones que varian desde trabajadores, remotos,

freelancers, emprendedores, grupos de trabajo, trabajadores hibridos, personas que pertenecen a
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una empresa, pero no poseen oficinas tradicionales y aquellas que, teniéndolas, poseen
limitaciones de espacio, privacidad, etc. Entre los servicios y caracteristicas que son atractivas para
este tipo de segmento podemos encontrar:
e Ubicaciones centrales
e Precios razonables
e Salones o espacios cien por ciento equipados con herramientas de trabajo y apoyo
(proyecto, pizarrén, pantallas, ventilacion, parlantes, pizarra electronica, mobiliario
ergonomico, impresora, escaner, servicio de catering, etc)
e Cercania a restaurante o cafeteria
e Posibilidad de membresia
Ademas de contar con todas estos beneficios, podemos remarcar que al hacer uso de nuestra marca
logramos que en varios de estos puntos se pueda crear un vinculo de comunidad entre locales y

huéspedes, dando un valor agregado que un cowork tradicional no ofrezca. Por ejemplo:
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Grdfico 50: Buyer persona Francisco Salgado, Member Persona

Francisco Salgado

Edad

Sexo

Masculino

Ocupacion

Ingeniero en Sistemas

Estado Civil

Educacion

Ma. en Programacion

Pais i Ciudad

Mensual: $1.400 Principal: reuniones de trabajo ® Diario: 4 horas
Annual: $16.800 Secundario: trabajo individual ¢ Semanal: 4 dias
® Mensual: 3 semanas

2 VD eurran

Extrovertido

- Busqueda online "Cowork
T — e ; Break en cafeter
* Uso de espacios sociales
Planificador * Membresia en Gimnasio
Sensible al Lujo
I Fy

1G - FB (vex,byw{m{oy
K#KMW ?O%‘WM{%' USRS Membresia flexible

Blog Facilidades de servicios
Grupos de 4 personas adicionales
Espacios privados Boca Areas de relajacién
Requerimiento de tecnologia 0 20 40 60 80 Excelente conexion a internet

Fuente: Elaboracion propia

v Segmentacion de empresas

Al ser una marca hotelera de negocios, nuestro tipo de comercializacion es tanto b2c como b2b.

Por este motivo, es importante definir ciertos criterios que nos ayudardn a establecer nuestro

publico objetivo dentro del ambito corporativo. Para este fin, hemos decidido realizar una

segmentacion demografica empresarial en la cual analizaremos 3 aspectos importantes: valores de

la empresa, demografia y psicografia del cliente interno y dinamica de actividades.

Cuando mencionamos valores de la empresa nos referimos a que estos deben estar en sintonia con

los de Connect’M en cuanto a su actividad comercial. Es importante tener en cuenta siempre que

nuestros clientes reflejan la personalidad de la marca, por lo que no podemos ser aliados de una

corporacion que vaya en contra de nuestros valores éticos y morales.

Por otro lado, consideramos que, idealmente, nuestras empresas aliadas serian aquellas cuyo

cliente interno tenga caracteristicas que coincidan con la personalidad de la marca, como son:
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e Edad: 28-45 afos

e Género: todos

e Ingresos: entre $1500 y $2500 mensuales

e Educacion: superior

e (lase social: media y media alta

e Estado civil: no aplica

e Intereses: le importa mantener un balance entre su vida personal y profesional. Busca
aprovechar las oportunidades y explorar lo que esté a su alcance.

e Personalidad: aventurero, extrovertido, responsable, activista, sensible, autentico,

trabajador, espontaneo.

Actitudes: valora el el lujo con base en la calidad de experiencias mas no de los objetos.
Finalmente nos basamos en la dinamica de la empresa para lo cual analizaremos las siguientes

variables:

e Sector: todos los productivos

e Tamafio: mediano y grandes (40 empleados o mas)

e Ubicacion: local e internacional

e Relacion: convenios a largo mediano y largo plazo (minimo por un afio)

e Politicas de compra: buscan establecer contratos con precios corporativos

e C(Criterios de compra: busquen calidad de servicio, de instalaciones, facilidades

relacionadas a ubicacion, precio competitivo, servicios adicionales.



114

7.4 Estrategias de la mezcla de marketing
7.4.1 Servicio
e Servicio esencial

La base de cualquier empresa de alojamiento dentro de la hospitalidad es la estadia. En el caso de
Connect’M, su servicio esencial es proveer a los viajeros de un hospedaje comodo y eficiente,
garantizando un descanso adecuado. Esto se logra mediante los estandares de ropa de cama, ducha,
y elementos de la habitacion que presenta CitizenM, asi como el uso de una Tablet que controla
aspectos de la habitacion, haciendo de la experiencia lo suficientemente tecnoldgica para que sea

eficiente pero siga siendo célida.

e Servicios complementarios
Los servicios complementarios ofrecidos por el hotel incluyen servicios de alimentos y bebidas,

de productividad, areas sociales, wellness y otros.

o Productividad
El area de cowork y meeting rooms componen la oferta de servicios de productividad del hotel y
estaran disponibles tanto para los huéspedes como para externos, bajo alquiler. Dentro del area de
cowork se encontraran los 5 meeting rooms, contara con internet de alta velocidad, y estara ubicada
en el tltimo piso junto a la cafeteria “Think Café¢”. El area de cowork puede ser reservado dentro

del horario de 08h00 a 22h00, mientras que la cafeteria funciona desde las 08h00 hasta las 19h00.

o Wellness
Dentro de la oferta de wellness del hotel Connect’M se encuentran el gimnasio “Beyond Wellness”
y las areas hiimedas. Dentro del gimnasio se ofreceran servicios de entrenamiento de pesas,

funcional, asi como clases de yoga y kickboxing. Este se encontrard junto con el snack bar “Prot
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inn”, en donde se ofertaran alimentos altos de proteina y sin azucar. Por otro lado, las areas
himedas incluyen un sauna, un jacuzzi y el hidromasaje, ubicados cercano al gimnasio. El
gimnasio estara abierto para los huéspedes y el publico, dentro del horario 05h30 a 11h30, mientras
que las clases tendran un horario definido y se podran reservar con anticipaciéon para una
modalidad privada. Por otro lado, las dreas himedas tendran un horario de apertura de 11h00 a

21h00.

o Alimentos y bebidas
El restaurante “Connections”, el mercado gastrondmico “Connect Market” y el rooftopbar “After
hours” componen la oferta de alimentos y bebidas del hotel. Como se mencion6 en la seccion 5.1.4
de Alimentos y Bebidas, el mercado gastronémico tendra un concepto de piqueos y porciones
pequeiias de platos tipicos ecuatorianos, ubicado en el lobby del hotel para permitir una integracion
del hotel con la comunidad. Por otro lado, el restaurante Connections tendrd una propuesta
gastronémica mas internacional, centrada en los sentidos. Este restaurante también proveera el
desayuno buffet, servicio a la habitacion y catering. El horario de apertura del restaurante sera de

06h00 a 23h00, aunque el servicio a la habitacion estara disponible las 24 horas del dia.

o Otros servicios complementarios del hotel incluyen:
Un total de 9 salones de eventos, servicio de lavanderia, servicios médicos, estacionamiento,
cancelacion gratis hasta 5 dias antes de la reserva, desayuno buffet y traslado de maletas hasta la

habitacion

e Servicios suplementarios de facilitacion
Informacion: Para poder entender el valor del servicio que ofrece el hotel, es importante que los
clientes tengan fécil acceso a la informacién completa sobre Connect’M. Por lo tanto, se planea

emplear las siguientes estrategias
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Ubicacion registrada en Google Maps para que sea sencillo para los huéspedes llegar al
hotel y entender el entorno en el que se encuentra.

En la pagina web del hotel se mostraran las instalaciones, los servicios que se ofrecen, los
precios acorde al tipo de habitaciones, los amenities que se incluyen, el funcionamiento del
cowork para huéspedes y clientes externos, el funcionamiento del mercado, los horarios de
apertura de todos los espacios, ubicacion, redes sociales, medios de contacto y como
realizar un reserva.

Lared principal que se usara sera Instagram, por su popularidad para encontrar informacion
acerca de este tipo de servicios. En esta se mostrara la ubicacion, el concepto, un link a la
pagina web, fotos reales de las instalaciones, promociones existentes, los servicios que se
ofrecen y los medios de contacto. Para encontrar informacion acerca de los precios y
realizar la reserva se tendra que ir a la pagina web. El Facebook del hotel se encontrara
sincronizado con la pagina de Instagram para tener informacion y posts similares

Dentro del hotel, se encontraran sefializadas todas las areas, horarios de apertura y

colaboradores siempre dispuestos a profundizar en indicaciones o informacion en general.

Order taking: El proceso de reserva se podra realizar mediante la pagina web o via telefonica. Para

esto, se contard con un sistema de reservas centralizado para evitar confusiones o reservas dobles.

En el caso de la pagina web, el proceso de reserva tendra instrucciones claras, podra ser
completado en no més de 4 pasos y sera amigable e intuitivo.

Por otro lado, para reservas telefonicas, se realizaran las capacitaciones pertinentes para
que los colaboradores puedan seguir un proceso ya definido y la reserva se realice de

manera eficiente.
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Facturacion y pago: El proceso de facturacion iniciard al momento de check in, y se mantendra a
medida que el huésped adquiera servicios complementarios hasta el momento del check-out. Todos
los servicios ofertados podran ser cargados a la habitacion. Por otro lado, el proceso de pago tomara
lugar al momento de check-out, e iniciard con el detalle de los servicios adquiridos y otras tarifas
complementarias. El pago se podra realizar mediante tarjetas de débito o crédito o efectivo y la

factura llegara al correo del huésped en un plazo no mayor a una semana.

e Servicios suplementarios de aumento
Consultation: Este servicio se ve materializado mediante el manejo adecuado de plataformas como
TripAdvisor, redes sociales y medios de comunicacion con el cliente, en donde se responderan
quejas, consultas y cualquier tipo de requerimiento. Esta servicio serd responsabilidad del
experience manager, quien tendrd que apegarse a ciertos lineamientos en relacion con las
respuestas, pero sin dejar de lado que la interaccion debe ser humana y empatica. De igual forma,
en menos de 12 horas luego del check out debera llegar una encuesta de satisfaccion a los

huéspedes para conocer su opinion.

Safekeeping: El hotel proveerd un servicio de seguridad tanto a los huéspedes como a sus
pertenencias. El hotel en general se encontrara vigilado por el departamento de seguridad, quienes
estaran a sus alrededores y podran monitorear el lugar mediante el circuito de camaras instalado.

En relacion con las pertenencias, cada huésped contara con una caja fuerte dentro de su habitacion.

Excepciones: Dentro de las politicas del hotel se encontrard la asignacion de un presupuesto
nominal mensual para la resolucion de conflictos o requerimientos. Esta estrategia se realiza con
el fin de empoderar a los colaboradores, quienes podran hacer uso de este presupuesto para hacer
que la experiencia de cada huésped sea transformacional. Esta decision no se necesitard confirmar

con gerentes o algin superior, para agilizar el proceso y otorgarle mayor libertad al colaborador.
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Sin embargo, existirdn lineamientos y entrenamiento acerca de como resolver conflictos, que

alternativas tienen y como funciona la relacion de la compensacion versus el problema.

Otros servicios suplementarios de aumento incluyen el transporte desde y al aeropuerto, asi como
tours por la ciudad, mediante la asociacion con una operadora turistica, quienes proveeran el

servicio. Ambos servicios tendran un costo extra ademas de la tarifa de habitacion.

e Fleccidon de la marca hotelera

CitizenM

Se escogid CitizenM como marca hotelera dado que su concepto de redefinir el lujo para
los viajeros de negocio se alinea con lo que Connect’M busca lograr. Ademas al analizar planes de
desarrollo estratégico de CitizenM, se pudo encontrar que dentro de una etapa de expansion
evidenciada por la inversién de 1 billon de dolares que se reportd en el 2021 (Sperance, 2021).
Actualmente se encuentran en pipeline 3 hoteles en Europa y 3 hoteles en Estados Unidos, y se

espera que para el final del afio la marca tenga mas de 40 hoteles a nivel mundial.

El objetivo de CitizenM al elegir locaciones es encontrarse en el corazon de las ciudad,
cerca de atractivos turisticos urbanos y estaciones de transporte. Esta meta coincide con la
ubicacion del hotel Connect’ dado que se encuentra en el sector financiero y comercial de la
capital de Ecuador, cercano a medios de transporte y otros atractivos urbanos, como se detall6 en

la seccion 2 de Analisis del Destino y en la seccion 5.1.1 de Desarrollo de Producto.

7.4.2 Plaza

Cuando hablamos sobre un servicio, en este caso sobre un hotel, la plaza define la accesibilidad
que nuestros clientes tienen hacia nuestro establecimiento. Con este fin podemos usar dos tipos de

métodos para llegar a nuestro segmento objetivo: los directos e indirectos.
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Métodos directos de Connect’M:

Flujo de servicio: acercamiento del publico a las instalaciones del hotel

Llamadas personales y correo electronico a través del equipo de ventas del hotel con la
base de datos obtenida estratégicamente de potenciales clientes

Clics por anuncios online

Pégina web propia del hotel

Anuncios fisicos (pancartas, letreros, auspicios)

GDS como Sabre o Amadeus

Presencia principal en dos redes sociales: Instagram y Facebook. Presencia secundaria en

Twitter.

Métodos indirectos de Connect’M:

OTA’s. Cabe mencionar que empezaremos con presencia en Booking, Tripadvisor y
Expedia, pero en base al resultado de su analisis planteamos posteriormente tener presencia
en Trivago y Despegar.

Agencias de viajes

Planificadores de Eventos

Es importante mencionar que Connect’M, al estar incluida dentro del portafolio de CitizenM,

contamos con publicidad derivada de la suya como por ejemplo en su pagina web y redes.

7.4.3 Precio

Nuestra estrategia de precios esta compuesta por 4 ejes: estrategia de precios dindmicos, estrategia

de precios por paquete, estrategia segun valor percibido y estrategia de precios basado en la

competencia.

Estrategia de precios segun valor percibido: La principal estrategia de fijacion de precios
que se manejara es aquella que sitia el precio basado en un valor agregado que se ofrece
junto al servicio. La oferta de Connect’M en relacion a estadia, concepto, instalaciones y

servicios es unica en el mercado, por lo que es posible fijar el precio un poco mas elevado
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que otros hoteles de su categoria.

e Estrategia de precios basada en la competencia: Como se analizo en la seccion 3 de Analisis
de Mercado, la oferta hotelera actual se compone de hoteles de 4 y 5 estrellas que ofrecen
un servicio de lujo clésico, cuyas tarifas se pueden observar en la siguiente tabla. Nuestra
estrategia es situar el precio un poco mas elevado frente a hoteles de 4 estrellas, dadas
nuestras instalaciones y servicios que se ofrece, pero sin llegar a tarifas de hoteles 5
estrellas, como el Sheraton.

Tabla 15: Tarifas promedio del set competitivo

Tarlfa. Tarl.fa ADR mensual
Hotel promedio promedio fin ]
aproximado
entre semana de semana

Hotel Finldandia $ 106.00 | $ 98.67 [$ 102.33
Hotel Le Parc $ 114.19 | $ 10337 |'$ 108.78
Hotel Sheraton $ 23992 |$ 191.60 |'$ 215.76
Hotel Dann Carlton $ 14240 | $ 112.00 |'$ 127.20
Hotel Whyndham Garden $ 142.36 [ $ 142.19 |'$ 142.28

Fuente: Elaboracion propia

e Estrategia de precios por paquete: Al ser un hotel de negocios, uno de los segmentos que
se deben considerar son los viajes corporativos manejados por la empresa, més no por el
viajero solo. Por lo tanto, también se han considerado tarifas especiales por reservas de
mayor volumen anualmente.

e Estrategia de precios dindmicos: Al ser un hotel, es crucial emplear una estrategia de
precios dinamicos, dado que el precio debe variar acorde a la demanda para poder obtener
el mayor margen de ganancia posible.

Por lo tanto, en base al marco fijado por el resto de las variables se llegé a establecer la siguiente

tabla de estructura tarifaria, tanto para grupos como personas individuales.

Tabla 16: Estructura tarifaria individual
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Fuente: Elaboracion propia

mice7.4.4 Promocion

Estructura Tarifaria
Estandar Doble Suite
Demanda Tasa Week | Wknd | Week | Wknd | Week | Wknd
Alta mas de 80% 135 125 142 132 160 152
Media-alta 65% a 80% 125 115 132 117 150 142
Media 65% a 50% 110 100 117 97 140 135
Baja menos de 50% 90 80 97 90 135 125
Fuente: Elaboracion propia
Descuento por apertura 20%
Tabla 17: Estructura tarifaria corporativa
Estructura Tarifaria: Corporativo
Huéspedes Anuales Estandar Doble | Suite
3000 - 4000 90 95 130
4000 - 5000 85 90 125
5000 - 6000 80 85 120

Al ser un hotel nuevo, nuestra campafia de Promocion debe definirse desde sus primeros pasos, es

decir desde una Campafia de Expectativa que permita visibilizar nuestra marca y nuestra esencia

y una Campaia de Lanzamiento que establezca en la mente de nuestros clientes el inicio oficial de

la operacion del hotel. A continuacion, detallaremos cada uno de los pasos.

Campaiia de expectativa:

e Tiempo de produccion previo a la ejecucion: 4 semanas

e Concepto de la campaiia: Una nueva generacion de hoteles para una nueva generacion de

huéspedes

e Mensaje: mantener alerta a la comunidad local e internacional de que llega una marca

innovadora con una idea disruptiva de la hoteleria para un viajero de negocios moderno.

e Tono: intriga, misterio, interés

e Medios:
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Instalaciones propias

Pagina web

Instagram y Facebook

Eventos externos

Publicidad fisica

e Acciones:
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o Espacio fisico: lonas visibles al transito que rodeen el espacio donde sera construido

el hotel. Usar linea grafica con los colores de la marca.

Pagina web: landing page que no tenga texto, solo imagenes que cuenten nuestra

historia. Uso de palabras claves, logo, isotipo, fotografias de renders y

visualizaciones de personas relacionadas a los servicios que ofrecemos. Por

ejemplo: usando un cowork, en un spa, en una habitacion, cenando.

Redes sociales:

»= Pautas de imdagenes con logotipos, colores y nombre para generar

posicionamiento de marca

= Fotografias que generen emociones con palabras claves

= Generar interaccion: dias de preguntas, encuestas y conteo regresivo

Eventos externos: crear alianzas estratégicas con marcas de potenciales clientes que

realicen eventos y que atraigan a nuevas marcas interesadas. Por ejemplo:

operadoras telefonicas que realicen activaciones contantemente. Se usard material

grafico como banners, pancartas o pantallas informativas.

e Cronograma:

Tabla 18: Campaiia de Expectativa

Campaiia de Expectativa

6 semanas

5 semanas |4 semanas |3 semanas

2 semanas

1 semana

Dia de Lanzamiento|

Espacio Fisico

Pagina Web

Redes Sociales

Eventos Externos

Campaiia de Lanzamiento:

Fuente: Elaboracion propia
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Concepto de campaiia: Soy Connect’M porque soy...
Mensaje:

o Esta campaia estara dirigida a las personas y empresas que se ven identificados con
los valores y personalidad de la marca. A este publico buscamos transmitir
innovacion en experiencias, calidad en la oferta de servicios, lujo asequible y una
disrupcion en la hoteleria tradicional.

Tono: relacionado a estilo de vida que refleje confianza, amabilidad, autenticidad y lujo.
Medios:

o Espacio fisico

o Redes Sociales y Revistas

o Pagina Web

o Influencers

Acciones

o Espacio fisico: evento de inauguracion en uno de los salones propio de las
instalaciones. Se ofrecerd degustacion de los propios restaurantes.

o Redes sociales: se realizardn transmisiones en vivo del evento de inauguracion.
Cobertura de medios digitales que compartan este contenido en sus redes. Ademas,
se pautaran publicaciones con el aviso del lanzamiento oficial.

o Revistas: generar articulos informativos y publicitarios previos en revistas como
Cosas, Dolce Vita, etc. Posterior al evento se publicardn las fotos de este en la
revista Cosas.

o Pagina Web: Anuncio y presentacion oficial del sitio web.

o Influencers: se contrataran influencers que tengan un estilo de vida alineado a los
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valores de la marca al evento de inauguracion. Estos pueden ser locales o

extranjeros.

Tabla 19: Campariia de lanzamiento

Campaiia de Lanzamiento

Dia de Lanzamiento

semana 1

semana 2

semana 3

semana 4

Espacio Fisico

Redes Sociales

Revistas

Pagina Web

Influencers

Fuente: Elaboracion propia

Promocion:

Para generar una promocién de ventas nos basamos en 4 ejes principales:

Departamento de ventas: nuestro equipo de ventas tendrd un calendario de metas donde se

busque alcanzar convenios con marcas que dirijan clientes a nuestro hotel. Una manera efectiva

es realizar tarifas corporativas diferencias dependiendo del nimero de noches que cada una de

estas requiera anualmente.

Business Travellers: este se enfocard en generar una estrategia de fidelizacion no tradicional

directa con el huésped, donde se apliquen servicios adicionales gratuitos (que no signifiquen

altos costos para el hotel). Para este fin optamos por adaptarnos a la filosofia de CitizenM:

“Este no es otro programa de fidelizacion de hoteles. No hay puntos para acumular. No hay

niveles extrafios para alcanzar. mycitizenM es una membresia simple: solo registrese una vez

para disfrutar de descuentos y ventajas. Y cuando actualiza a mycitizenM+ por una pequena

tarifa mensual, jdesbloquea una gran cantidad de obsequios para TODO UN ANO!”

Grdfico 51: Estrategia de fidelizacion CitizenM
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mycitizenm mycitizenm+
No points to collect. No sneaky Do you want more, more, MORE? This is the membership for you: all the perks of
clauses. Just a free membership with mycitizenM, plus much more. Carpe diem, savvy citizen!
free perks.
best price guarantee @  early access to sales
best price guarantee @  'refer a friend' rewards 72 full use of the citizenM app

&  exclusive deals
® 'refer a friend' rewards

7 full use of the citizenM app

extra 10% off, ALWAYS § free late check-out & premium view

f . X guaranteed room (48 hrs notice) ‘first in queue' chat service
reée sign up at any time

sign up $12 I £9 I €10 / month

buy now

Fuente: Pagina oficial CitizenM

Venta Cruzada: somos un hotel enfocado en el segmento MICE por lo que estar al dia en los
eventos que ocurren en la ciudad es una necesidad. En esta estrategia nos centraremos en
realizar promociones cruzadas con los acontecimientos que ocurran en la ciudad y analizarlos
para incluirlos en el plan de ventas.

Seglin el evento, se armaran estrategias mas pequefias, pero con alcances significativos para
establecernos en la mente del huésped. Por ejemplo, si tenemos una convencion médica
ocurriendo en la ciudad, seremos el primer hotel en facilitar la logistica del invitado con

opciones de transporte, estadias grupales, etc.

GDS Y OTA'’s: estas herramientas son nuestras aliadas. Generar una oferta amplia de canales
que nos ayuden a visibilizar la marca permitira difundir de manera mas eficiente y global

nuestra oferta. Es importante tener una presencia controlada y estratégica que esté acorde a

nuestra vision.
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7.4.5 Proceso

Para comprender el proceso se llevd a cabo un guest journey de la estadia en general, en donde se analizan los potenciales problemas y

se identifican oportunidades para adecuar el servicio

Grdfico 52: Customer Journey estadia general

Journey Steps D fitoe Reserva s Post Estadia
Investigacion de la llegada

Reservar una estadia en el hotel 2
. . : i i Uso de la habitacién . e
Busqueda de destinos y Buscar informacion sobre las Preparacion para Ingreso al hotel . Salida de la habitacién y del .
. P . Movilizacién por el hotel Volver a su lugar de origen
potenciales hoteles caracteristicas del hotel viajar Entrega de datos a 5 : S hotel . s
% o L Fsasfice . = Uso de instalaciones y servicios o continuar con el viaje
Busqueda de eventos o (ubicacién, servicios, Definir el itinerario recepcion . Uso de transporte del hotel s
= 4 . o Interaccion con el staff en general = Recordar la experiencia
conferencias instalaciones) Transportarse hasta Interaccién en staff de - o de la ciudad i o5
. . N, - Posteo en redes sociales Escribir resefias
Buscar informacién sobre lo que la ubicacién entrada y recepcién
incluyen las tarifas
- Proceso rapido, Hablar de la experiencia con
Informacion real y g . 2 .
Proceso de reserva &gil, sencillo e w : Tener un descanso adecuado personalizado y amigable sus pares
confiable i e Proceso eficiente, amigable i o " .
. . X . intuitivo Confirmacién de la X Instalaciones limpias y ordenadas En caso de haber proceso  Sentirse satisfechos con lo
L LEL S Mucha informacion visual o 3 y personalizado : < e =
deEiEeslios Informacion clara y confiable reserva Ficil'aceass Concordancia entre lo ofrecido y de pago, que sea agil, que recibierony lo que les
: Proceso de pago seguro Informacién sobre el SR recibido transparente y sencillo fue prometido
Encontrar reviews del a7 < No sentirse incémodo en el . _ o _p
Buena relacion entre el valor y destino . Conocer codmo acceder a los servicios Hablar de la experiencia, ya En caso de escribir una
hotel en OTAs o redes % espacio (lobby) : 8 =
sociales precio del hotel sean comentarios positivos resefia, una respuesta
0 negativos apropiada
Contenido generado por i
9 R Staff de recepcién y entrada Staff del hotel en general o
lamarca en redes OTAS . : Staff de recepcién y botones s :
T . P - . Sistema de reservas y Instalaciones en general . Servicio al cliente
Touchpoints sociales Pagina web del hotel Servicio al cliente Al 5 i Instalaciones (Ascensores, z
N R N administracién de la Servicios del hotel (Ayb, ) Estrategia de correo
Presencia de marca en Sistema de reservas Estrategia de correo X ) pasillos) -
o5 propiedad housekeeping) electrénico
buscadores Staff de recepcién : s ?
Ambiente del lobby Amenities provistas
Canales ganados
Momento de la
ZMOT FMOT FMOT SMOT SMOT SMOT and TMOT TMOT
verdad
Estrategia amigable Brindar informacién en la app acerca
Manejar adecuadamente G, i de confimaciény Anticipar la llegada de los de la ciudad y el hotel i 2 Analizar las resefias y
Disefio adecuado de la pagina " ’ " " Posibilidad de realizar self
SEO y SEM R > recordatorio de la huéspedes para dar un Tener un chat disponible 24/7 para respuestas a la encuesta de
x web, en claridad y atractividad 2 % check out B i
Responder a reviews z . reserva proceso personalizado responder dudas con tiempo de . satisfaccion
P Imégenes de calidad y . . . Envio de encuesta de R
. Emplear imagenes reales N Anticipar las Manuales de trato al cliente respuesta menor a 2 minutos 7 i Estrategia de correo
Oportunidades " descriptivas sobre las = " oo satisfaccién con la b
y atractivas en los canales s preguntas del acorde a losvaloresdela  Revisar periédicamente la condicién e electrénico para
Promover contenido otz huésped y proveer de marca de las instalaciones P mantenerse en contacto con
: Guién sobre el proceso de i o M " ) Ofrecer ayuda con la .
generado por el usuario informacién Buena sefializacién para  Promover la interaccién con las redes . el cliente y recordarle la
reservas para el staff . g coordinacién de transporte - ICC
importante para el encontrar el hotel sociales del hotel experiencia
viaje Ofrecer la membresia CitizenM+

Fuente: Elaboracion propia
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7.4.6 Personal

Al ser un hotel una empresa de servicio, es crucial que los colaboradores dentro del hotel entiendan
y practiquen los valores de la marca, para proveer un excelente servicio y contribuir a la
experiencia del cliente. Este aspecto se compone de tanto el personal administrativo como
operativo, es decir, personas del departamento de marketing y ventas, de compras, de recursos
humanos, de housekeeping, seguridad, alimentos y bebidas, front desk y de las personas de

gerencia.

Todo el staff del hotel debe seguir los 3 valores principales de la marca: empatia, autenticidad y
responsabilidad en cualquier interaccion, ya sea con huéspedes, proveedores y otros colaboradores.
De esta manera, se puede terminar de construir una experiencia para el huésped que se mueva
alrededor de las conexiones con el entorno, al mismo tiempo que se edifica una cultura laboral

empatica, segura y responsable.

El departamento mas importante para este aspecto del hotel es el de recursos humanos, dado que
para crear el ambiente objetivo es importante tomar accion desde el reclutamiento de
colaboradores. Por lo tanto, se emplearan estrategias que equilibren las habilidades blandas y las
técnicas, dado que la vocacion de servicio no es algo que se pueda ensefiar facilmente. Por esta
razon, también se realizard énfasis en una mejora continua de los procesos de induccion y

capacitaciones constantes.

En relacion con las estrategias de retencidon se busca tener remuneraciones competitivas en el
mercado, para demostrar la valoracion por el trabajo que se recibe de los colaboradores.
Adicionalmente, el empoderamiento de los empleados para la resolucion de conflictos es crucial,
como se menciond en la seccion 7.4.1 de Servicio, para que de esta forma los colaboradores no se

sientan Unicamente cuidados, si no realmente valorados de manera integral. A esto se le suman la
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oferta de capacitaciones opcionales con la intenciéon de educar a los colaboradores en areas

diferentes y abrir la posibilidad de oportunidades de carrera.

7.5 Medios y canales de marca

7.5.1 Canales propios

Los canales propios de la marca incluiran la pagina web, la aplicacion, redes sociales (Instagram
y Facebook), y un podcast sobre temas de wellness y productividad. Dentro de estos canales se
mantendra la misma linea gréafica y tono de voz presentados en la seccion de Identidades. De igual
forma, se realizaran publicaciones que vayan acorde a los valores de la marca y su objetivo

principal: crear espacios para conectar.

Para los canales propios se tendrd una adecuada aplicacion de SEO, cuyo objetivo inicial por
periodo de lanzamiento sera aumentar la presencia de marca de manera orgéanica. Esto se realizara
mediante herramientas como Google Analytics para entender mejor el mercado y la participacion
que tiene la marca, Google Search Console, SEMRush, MOZ, entre otros. Para esto es importante
considerar la creacion de contenido de valor relacionado con el concepto de la marca, con un buen
nivel de conocimiento, autoridad y de confianza. Con el uso de estas herramientas, se tendran

mayores oportunidades de venta real y Connect’M podré posicionarse en el mercado.

7.5.2 Canales pagados
Dentro de los canales pagados se encontrard publicidad pautada en Instagram, Facebook y una

estrategia SEM, para anuncios en Google.

7.5.3 Canales ganados
Entre los canales ganados de Connect’M se encuentran los consumidores y embajadores de marca,

que podran esparcir el concepto y mensaje de la marca.
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e En el caso de los consumidores, para que este canal pueda crecer y contribuya a la estrategia

de marketing es importante crear oportunidades de interaccion significativa con la marca. Por

lo tanto, se hard un énfasis excepcional en la creacion de contenidos de calidad y que se

encuentren en concordancia con el concepto de la marca y lo que su publico busca, como

contenido educativo o que inspire a generar contenido por el propio usuario.

e En el caso de los embajadores de marca, la interaccién que se realice con ellos estard guiada

por los lineamientos del trato al personal y valores de la marca. Es crucial que la marca se

muestre autentica hacia sus embajadores y hacer alianzas con aquellas personas que se alinean

al concepto de la marca, como foodies, bloggers e influencers de productividad y de bienestar.

7.6 Cronograma de actividades

Tabla 20: Cronograma del Plan de Marketing

Actividades

Actividades del Plan de Marketing en Base alos Objetivos Cualitativos a Corto

Trimestres primer afio

Trimestres segundo afio

Primero

Segundo

Tercero

Cuarto

Primero

Segundo

Tercero

Cuarto

Elaborar campafia publicitaria del hotel con presencia de CitizenM

Acciones de relaciones publicas con marcas estratégicas

Campaiia de mailing para anunciar nuestro ingrenso en el mercado

Presentacion de la marca a distintos medios de comunicacion

Enviar solicitud al programa de Ecolideres de Tripadvisor

Suscripcion en sitios web de reservas (GDS y OTA's)

Presentar acuerdos con principales empresas del sector

Lanzar Campaiia de Inauguracion

Elaborar videos con diferenciacion de enfoques: Corporativo y
Social

Organizar Hotel Tours para con potenciales clientes

Cerrar contrato con revistas de estilos de vida

Realizar cronograma de actividades pensadas en el cliente interno

Realizar video enfocado en nuestros puntos de AyB

Tomar acciones de relaciones pliblicas con entes gubernamentales
que realicen eventos para crear agenda estratégica

Enviar solicitud al programa de Green Key Members

Realizar evento de Navidad para el cliente interno

Realizar evento de recaudacion de fondos por navidad para apoyo a la
comunidad

Fuente: Elaboracion propia




Con el objetivo de poder controlar todos los aspectos de la operacion del hotel, la aplicacion del concepto, el plan de marketing definido, el proceso de selec

internos descritos en este documento, se ha decidido optar por una gestion propia.

8.2 Servicio de hospedaje

8.2.1 Front office

El servicio de Front Office es uno de los componentes mas importantes para el servicio de la hoteleria ya que es aquel que va a ser el “touch point” con més im

calidad de toda la operacion. En la tabla formulada a continuacidon podemos analizar un Mapa de Operaciones de Front Office que contempla el Customer Jous

viaje hasta el proceso de check-out correspondiente. Empezamos por definir el Canal ya que es un importante diferenciador para conectar con el cliente. A ¢

huésped empezara su primera experiencia con la marca y decidird si mantenerse en ella o buscar una nueva opcion. Después, definimos el momento en el que nu

en nuestras manos dar el paso para convencerlo. Si logramos con éxito el paso anterior, llegaremos a concretar la reserva, el cual debe generar un sentimiento e

viene la llegada fisica del huésped al establecimiento, donde la primera impresion visual tendrd un impacto significativo sobre calidad y marca. Pasamos al Pro

objetivo de generar una conexion entre el nuevo huésped y la familia Connect’M. Después de todos los procesos que se describiran en tablas posteriores, llegam

tenga una ltima impresion in situ y, finalmente, se encuentra el Proceso Post check out, que permitira generar fidelidad sobre el cliente

Tabla 21: Mapa de operaciones Front Office

MAPA DE OPERACIONES DE FRONT OFFICE

Conosideracion de

Cliente reserva en

concepto. Cliente reserva.

D A AT rar At

Al llamar, encontrar una persona

Ao drhla x5 AT AT At A ATIA AN T A

Cliente espera que la reservacion

eficiente.

Canal Awareness nuestro hotel como Llegada al hotel Proceso de check
o nuestro hotel
opcion
, Encoqtrar nuestro sitio el EL sitio web debe ser amigable con
Busqueda de hotel en organizado, actualizado y con . o
, . . . . el usuario, ofrecer facilidades de
nuestra pagina web precios mas convenientes que en a00 seouras. dar confianza
las OTA's. e ‘
Reserva por . ., . . :
medio digital ) o _Tel?er informacion actualizada, - Ingreso sencillo, tener ayuda Que este sea lo-mas eficien
. i I Tener presencia en distintos imagenes de buena calidad, realistas d il posible, no tener que llenar
Expectativas Aparicion en distintas L en caso de requerirla, datos de 1 hi ]
p OTA's portales para poder comparar y auténticas de lo que ofrecemos encontrar personal bien EHOR @9 105 Qe e Iiilee @i
del huésped : calificaciones y comenatrios tanto en instalaciones, servicios y capacitado, amable y no tener un tiempo largo de

espera. De ser posible, que
ofrezca un upgrade en su s¢



Acciones del
personal

conosiaeracion ae nuestro notet

Canal Awareness < Cliente reserva en nuestro hotel Llegada al hotel Proceso de check-ir
como opcién

Los procesos de check-in
empiezan a las 14h00. Si el
huésped desea hacer un ear
check in puede hacerlo sin
Oftecer un sitio web que adicional siempre y cuando
sea amigable con el . . . habitaciones disponibles (n
. e Si llega en taxi: guardia se _
usuario, de uso facil, . puede reservar para un earl

comunica con botones para .
confiable, con check in).
Reserva por que salga con el carro

medio digital

informacion actualizada y
detallada, con formas de
pago eficientes y seguras
y un chat box en caso de
necesitar ayuda.

No Aplica

No Aplica

Ofrecer un directorio
claro y precision con el
numero del hotel.

Atender o realizar la llamada de
manera cordial, familiar y

El encargado de reservar generara
la reservacion con la mayor
cantidad de detalles posibles para

Reserva por . ue el check in de este huésped una
p amable. Escuchar al huésped, q p
llamada : vez que se encuentre en hotel su
entender y luego ofrecer la mejor . ] a
. o proceso sea mas eficiente. Ademas,
alternativa para su requerimiento 2 5 .
sera el encargado de enviar un mail
de confirmacion de la reserva.
Llamar a potenciales
clientes a ofrecer
servicios.
. ue el boca a boca sea de . .
Walk in Q No Aplica No aplica

la mejor calidad posible.

maletero para ayudar al
huespéd a ingresar su
equipaje.

Si llega en carro particular: el
guardia de ingreso pide el
numero de identificacion y le
asigna un parqueadero.
Guardia pregunta al huésped
si necesita ayuda con sus
maletas. De ser el caso,
botones baja al parqueadero
asignado para ayudarlo con su
equipaje.

Si llega en el shuttle del
aeropuerto al hotel: el chofer
dejara al huésped en la puerta
del hotel. El botones saldra a
llevar el equipaje del carro

TrT 11 11 1

El huésped se debe acercar
mesa de recepcion. El
recepcionista dard la bienve
solicitara el nimero de
identificacion y numero de
reserva en caso de tenerla.

Preguntar al huésped si es
miembro de mycitizenm o
mycitizenm+. En caso de s
entregar todos los beneficic
caso. En caso de no serlo,
convencerlo.

El momento de pagar, el ht
podré hacerlo en efectivo, t
de débito nacional o con ta:
crédito (Diners, Visa, Ame
Express). El recepcionista |
ofrecera dejar un voucher a
de entre 100 a 200 USD pa
gastos internos.

El recepcionista llenara tod
datos en el sistema y entreg
llave electronica al huéspec
pequeia tarjeta informativa
contenga informacion come
numero de habitacion, nim
room service, nimero de
recepcion y datos wifi.

El huésped se dirige al 4rea
elevadores con acompafian
del botones para llegar a su
habitacion.

Mientras tanto, el recepcior

P



Business Goals

AALSLlvd PpuUlL
medio digital

Jelivldal CUllusiiddu pul
nuestra marca.

Diidal LOliovLciIilw avciva
marca, concepto, servicios

Cross selling

Contactar a posibles

Sorprender al cliente con
nuestras instalaciones y

Sobresalir por nuestra aten
generar un sentimiento de
en la compra del consumid
Lograr que sienta que el pr

Reserva por clientes por llamada Enganchar a los clientes para que | ' selling servicio para posicionarnos en | invertido es totalmente met
llamada telefonica reserven en nuestro hotel. la mente de los consumidores | por la calidad.

como la marca numero 1 de

business hotel entre nuestro

set competitivo.
Walk in No Aplica No Aplica No Aplica Ademas, hacer cross selling
Reserva por Numero de personas Numero de visitantes en pagina Numero de reservas ingresadas via Encuesta de satisfaccion Encuesta de satisfaccion: s

medio digital

alcanzadas

web y data obtenida de OTA's

online.

visual de primera impresion.

estadia.

' . ., : ,
KPI's Reserva por Numero de personas Numero de personas que llaman Numero de reservas ingresadas via ) B ) ) fgglse%tc:rli?)l; Obctzﬁi'?:az?il ;
llamada alcanzadas por informacién o compra. telefonica. Satisfaccion obtenida segin A y
comentarios y calificaciones OTA's
OTAS Ratios de Hoteleria: ADR
. . . . atios de Hoteleria: ,
Walk in No Aplica No Aplica No Aplica RevPAR
Rese_rva.p or LA Web, Y Opcional: chat box y call center Opcional: chat box y call center
Staff medio digital Search Engine
Botones y Recepcionistas Recepcionistas
Responsable ﬁ;;:g: por Dpto. de ventas y mkt Dpto. de Ventas y mkt Dpto. Reservas J . P
Walk in No Aplica No Aplica No Aplica
Reserva por e Web, OTA’. Péagina Web, OTA, Search Pagma Web, OTA, S??rCh IEn g, .
medio digital Search Engine, social Engin ial media social media - Conexion con PMS No Aplica PMS
i edio dig media. gine, soc edia. (Property Management System)
istema de
Tecnologia
g Reserva por Call center Call center Call Center No Aplica PMS
llamada
Walk in No Aplica No Aplica No Aplica No Aplica PMS

Fuente: Elaboracion propia
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v' Staffing
El staff del Recepcion se presenta en la siguiente tabla, en donde se puede observar que se han
disefiado 3 turnos para poder cubrir un horario de atencién de 24 horas y se ha incluido un
turno rotativo de auditor nocturno ademads del recepcionista encargado del turno de la velada
(T3). En total, para la operacion de la recepcion se requeriran 5 recepcionistas, un auditor

nocturno y el jefe de recepcion, cuyo horario es acorde a las necesidades de la operacion.

Tabla 22: Diserio de Staffing Recepcion

Staffing Recepcionistas
Staff Lunes | Martes Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Recepcionista 1 T1 T1 T2 T1 T2
Recepcionista 2 T1 T2 T1 TA TA
Recepcionista 3 T2 T3 T3 T3 T1
Recepcionista 4 T3 T1 T2 T2 T3
Recepcionista 5 T4 T4 T4 T4 T2
Auditor Nocturno | TA TA TA TA TA
Turnos T1: 07h00 - 15h00 | T2: 16h00 - 23h00 T3 y TA: 23h00 - 07h00

8.2.2 Servicio de Housekeeping: Pisos y Areas Piblicas

e Mapa de operaciones
El siguiente mapa de operaciones de Housekeeping presenta las acciones del Back of the House
y objetivos del departamento acorde a las acciones y expectativas del huésped. Por lo tanto, se

divide en 5 etapas:

e La pre llegada, en donde la habitacion se encuentra vacia y se deben realizar procesos
para que se encuentre disponible para el publico

e El Check In, en donde el huésped entra a la habitacion y representa un momento de la
verdad

e La estadia primaria, en donde el huésped hace uso de la habitacion y puede tener

requerimientos que deben ser atendidos
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La estadia secundaria, en donde el huésped hace uso de areas publicas y se especifican
los procesos para mantener estandares de limpieza en estas
El Check out, donde el huésped deja la habitacion vacia nuevamente y el proceso vuelve

a iniciar.
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L 1IC=CICUA 11, Itavitalivn

Check In: Llegada a la habitacién

Estadia: Uso de la habitacion

LdtdaUlc

huésped vacia ]
Limpieza en todas las superficies, Entra
o, incluido el bafio. Cama tendida, limpia . . . . . . adecuadam
Habitacion cumpla con las - Continuo funcionamiento adecuado de las instalaciones. Servicio L .
. . . y del tamafo adecuado. Orden en . . o . y facile
Expectativas especificaciones de la . . eficiente y atento a requerimientos. Limpieza periodica y adecuada .
" . . general. Correcto funcionamiento de las c . e . Recepcion |
del huésped | reservay niveles minimos de . . de la habitacion en caso de solicitarlo. Si la limpieza se realiza con i
L instalaciones. Olor y temperatura . . . ) . visible. Sal:
limpieza . Y el huésped en la habitacion, que sea rapida, eficiente y discreta. L
apropiada. Amenities listos (toallas, limpia. P
articulos de higiene, tablet-control) limpias, ¢
Camarera/o recibe su listado de habitaciones a limpiar durante el
dia.
Supervisor de HK actualiza Surte su carrito de HK asignado de suministros y
status habitacion a vacia- amenities. .
. . . . o . Supervisor ¢
sucia en el sistema de HK Inicia el recorrido por las habitaciones y siguen el protocolo N
. . . division Are
cuando se realiza check out. especificado en el checklist para .

. ) o su division c
Supervisor de HK Asigna limpiarlas. la limpieza :
habitacion a camarera/o al Supervisor de piso revisa las Si el huésped tiene un cartel de no molestar, se deja la habitacion checkll)is s ;

. inicio del dia. habitaciones a las que se realizara check | para el 1 P
Acciones . . . publicas (Bz
Camarera/o realiza la in en el dia. Estar atento a los final. .
BOH o . . , o L . limpiar supe
limpieza acorde al estandar | requerimientos del huésped como Una vez limpia cada habitacion, reportar al supervisor para que se e la limpi
. . .o, . l
del hotel y se surte de solicitud de amenities y otros. pueda actualizar su status d Pt
... . o, " W e las actividac
amenities. Si al volver a alguna habitacion de "no molestar" aun tiene el .

. . . Acudir en c:
La habitacion es revisada por cartel, reportar al supervisor. .

: . . . . . ., accidente y |
supervisor de piso y se El supervisor de piso debera realizar su ronda de revision a cada en alouna 4r
actualiza su status a vacia- habitacion bajo su cargo. £
limpia, es decir disponible El supervisor de piso debera llamar a las habitaciones con el cartel

de no molestar luego de las 2pm para saber si se requiere algiin
servicio (limpieza, amenities u otros).
Aumentar la
Business . Entregar lo que se prometi6 en relacion | Aumentar la satisfaccion del cliente con el servicio de limpiezay | cliente con |
No Aplica . L . . . . . .
Goals con las caracteristicas de la habitacion el funcionamiento de las instalaciones. funcionamice
instalacione:
Staff . . . . . o ,
e Supervisor Houskeeping, 1 Supervisor cada 2 pisos (3 supervisores en total), 1 camarerx por cada 9 habitaciones (8 camarerxs por di:
Tiempo de limpieza
promedio, varianza en Satisfaccion del cliente, Tiempo . .,
. . . . . L . . . L Satisfaccion
tiempos de limpieza, promedio de turnaround, Puntaje de Tiempo de limpieza promedio, varianza en tiempos de limpieza, de inspeccid
KPI'S Satisfaccion del cliente, inspeccion diaria por habitacion, tiempo | Satisfaccion del cliente, Tiempo de turnaround, Puntaje de p

Tiempo de turnaround,
Puntaje de inspeccion diaria
por habitacion

de espera para cumplir con un
requerimiento

inspeccion diaria por habitacion

publica, Tie
por area

Sistemas de
soporte

PMS, checklist limpieza
habitacion

PMS, Comunicacion con Recepcion
(llamadas y walkie talkies)

PMS, checklist limpieza habitacion, manejo de inventarios
amenities, sistema de comunicacion con Supervisor y Recepcion

Checklist de
publicas, co
supervisor y

Fuente: Elaboracion propia
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El staff de Housekeeping se encontrara compuesto por 1 supervisor general de Housekeeping, 4

supervisores de piso y un total de 13 camareras. Para definir este nimero se consideré que el

reglamento de turismo pide para un hotel de 4 estrellas que exista una camarera cada 14

habitaciones, sin embargo, por razones de carga laboral, se ha decidido tener una camarera cada 9

habitaciones. El siguiente horario (ver Tabla 23) corresponde a un célculo del staff necesario para

manejar el hotel con un 80% de ocupacion, que es el promedio que se espera tener durante la etapa

de apertura acorde al promedio del segmento. Por lo tanto, se ha calculado que se requeriran un

total de 13 camarerxs, para conseguir un total de 8 camareras por dia para habitaciones (7 en turno

1y 1 enturno 2) y 2 camareras en areas publicas.

Tabla 24: Diserio de Staffing Housekeeping

Staffing Housekeeping

80% occ 9 habitaciones por camarerx 7 camarerxs por dia T1
64 habs ocupadas 2 personas Areas publicas por dia 1 camarerx por dia T2

Lunes | Martes | Miércoles Jueves Viernes | Sabado | Domingo
Camarerx 1 T1 T1 T1 T1 T1
Camarerx 2 T1 T1 T1 T1 T1
Camarerx 3 Tl T1 T1 T1 T1
Camarerx 4 T1 T1 T1 T1 T1
Camarerx 5 T1 T1 T1 T1 T1
Camarerx 6 T1 T1 T1 T1 T1
Camarerx 7 T1 T1 T1 T1 T1
Camarerx 8 T1 Tl Tl T1 T1
Camarerx 9 T2 T2 T2 T2 T2
Camarerx 10 T1 T1 T1 T1 T1
Camarerx 11 T2 AP AP AP T2
Camarerx 12 AP AP AP T1 T1
Camarerx 13 AP AP AP AP AP

T1: 7H30 - 16h00

T2: 14H30 - 23H00

AP: 8h00 - 16h30

Fuente: Elaboracion propia
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v" SOP’s Housekeeping

Protocolo para ingresar a la habitacién

Si se encuentra el cartel de No Molestar, anotarlo y dejar la habitacién para el final

Tocar la puerta y decir "Housekeeping", esperar 5 segundos y si no existe respuesta, repetir el proceso.

Si nuevamente no existe respuesta, repetir el proceso.

Si nuevamente no existe respuesta, entrar a la habitacion con la llave.

Si el huésped se encuentra durmiendo, dejar la habitacion de manera muy silenciosa.

Si al tocar la puerta, el huésped contesta, preguntarle amablemente cuando desea la limpieza

Si el huésped desea la limpieza después, anotar la hora y volver a la habitacion luego

Si al volver a una habitacion de No Molestar, el cartel sigue en la puerta, notificar al supervisor.

Si se esta realizando la limpieza y el huésped vuelve a la habitacion, pedirle amablemente que vuelva
en algunos minutos.

Si el huésped desea la limpieza mientras se encuentra en la habitacion, realizarla de manera rapida y
realizando el menor ruido posible

Checklist de limpieza Habitaciones

Al ingresar a la habitacion, mantener la puerta abierta utilizando el tope de la puerta entregado a
cada camarera

Abrir las cortinas y las ventanas de ser posible.

Remover objetos de la cama. Si es una habitacion vacia, reportar objetos encontrados al
supervisor. Si es una habitacion ocupada, reubicar los objetos en el escritorio de manera visible y
ordenada, buscando tocarlos lo menos posible

Retirar la lenceria sucia de la habitacion (sabanas, cobertores, fundas de almohada y toallas) y
ponerla en la funda correspondiente del carrito de HK

Vaciar los basureros de la habitacién y del bafio en la funda de basura del carrito de HK

Rociar la superficies del bafio con los suministros de limpieza asignados.

Tender la cama acorde al estandar especificado, con lenceria limpia y planchada acorde al tamafio
de la cama

Limpiar los polvos de las superficies en la habitacion (escritorio, cuadros, veladores, televisor y
cortinas)

Barrer y trapear el piso de la habitacion.

Fregar la ducha con la esponja asignada. Fregar el resto de las superficies con la esponja asignada.
Fregar el inodoro con el cepillo asignado.

Enjuagar y secar las superficies del bafio.

Reemplazar los amenities (toallas, articulos de limpieza)

Barrer y trapear el piso del bafio

Reponer las fundas en los basureros de la habitacion.

Cerrar las ventanas y cortinas.

Salir y cerrar la habitacion con seguro

En caso de haber encontrado algiin malfuncionamiento, reportarlo con el supervisor

Checklist de limpieza dreas publicas

Situar el cartel de advertencia sobre limpieza en progreso para evitar accidentes
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Barrer y quitar basura del piso

Vaciar basureros y reemplazar sus fundas

Limpiar superficies con los suministros de limpieza desinfectantes provistos

Prestar atencion especial a areas como: manijas, botones de ascensor, mesas y reposa brazos de las
sillas, estaciones de bebidas, escritorios o puntos altos donde el huésped podria apoyarse

Limpiar ventanas y superficies de cristal con el equipamiento necesario (liquido de limpieza y
squeegee

Limpiar counters de todo tipo con el liquido de limpieza desinfectante

Limpiar cuadros y demas elementos decorativos

Limpiar pantallas de computadoras y POS

Limpiar telefonos y pantallas tactiles utilizadas por los huéspedes.

Rellenar dispensadores de gel desinfectante en caso de ser necesario

Trapear los pisos y asegurar que se sequen lo mas rapido posible.

En el caso de alfombras, aspirar en el horario asignado.

En el caso de gimnasio, limpiar las maquinas y espejos existentes

En el caso areas humedas, limpiar los filtros y reponer toallas

8.3 Servicio de alimentacion

8.3.1 Mercado gastronomico

v Mapa de operaciones
En el siguiente mapa de operaciones se muestran las acciones del Back of the House, procesos de
soporte, staff requerido, KPI’s y objetivos basados en el customer journey que siguen tanto los
huéspedes como clientes externos para obtener alimentos y bebidas dentro del mercado
gastrondmico (Ver Tabla 24). De esta manera, se pueden analizar las acciones, necesidades y
expectativas del cliente para adecuar las operaciones acorde a ellas, mejorando los indicadores de

desempefio en el hotel y fidelizandolos para asegurar su retorno.
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v' Staffing
El staff del mercado gastrondmico se ha disefiado con el objetivo de tener una persona en T1
(manana) y T2 (noche) en cada puesto del mercado, a excepcion del puesto de desayunos “Go
Plantains” el cual tiene un horario tinicamente de desayunos (T3). En la siguiente tabla (ver tabla
26) se presenta el horario de staffing para el mercado gastronomico, el cual se ha codificado en
base a las iniciales de cada puesto (Ver Tabla 25). Adicionalmente, se requeriran dos supervisores
del mercado, lo que da un total de 15 cocineros, un eventual para cubrir dos turnos y los dos

supervisores mencionados.

Tabla 26:Codificacion Staffing Mercado Gastronémico

Meet Ecuador
Vitamin Sea

Go Plantains
On the go
All American
Sweet Tooth

wniFlolal<c|g

Tabla 27: Diserio de Staffing Mercado Gastronémico

Staffing Mercado Gastronéomico
Horario de apertura: 11h00 a 21h00 (5 puestos) 8h00 - 14h30 (Go plantains)
Lunes | Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Cocinero 1 TIM |TIM TIM T1M TIM
Cocinero 2 T1V T1V T1V T1V TIM
Cocinero 3 T10 TIV T10 T1 M T1V
Cocinero 4 T1A T10 T10 T10 T1V
Cocinero 5 T1A T1A T1A T10 T10
Cocinero 6 T1S T1 T1 T1 A T1 A
Cocinero 7 T2M | TIS T1S T1S T1S
Cocinero 8 T2 M T2 M 2M T1S 2M
Cocinero 9 T2V T2M T2V T2M T2V
Cocinero 10 T2 O T2V T2V T2V T2 0
Cocinero 11 T2 0 T2 0 T2 A T2V T2 0
Cocinero 12 T2 A T2 0 T2 S T2 0 T2 A
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Cocinero 13 T2 S T2 A T2 A T2 A T2 A

Cocinero 14 T2 S T2 S T2 S T3 G T2 S

Cocinero 15 T3 G T3 G T3 G T3 G T2 S

Eventual T3 G T3 G
T1: 6HOO - 14h30 T2: 13HOO0 - 21H30 T3: 7HO0 - 15H30

8.3.2 Restaurante

v Mapa de operaciones
En el siguiente mapa de operaciones se muestran las acciones del Back of the House, procesos de
soporte, staff requerido, KPI’s y objetivos basados en el customer journey que siguen tanto los
huéspedes como clientes externos durante su visita al restautante Connections (Ver Tabla 27). De
esta manera, se pueden analizar las acciones, necesidades y expectativas del cliente para adecuar
las operaciones acorde a ellas, mejorando la experiencia del cliente y conocer los SOP’s y staff

necesario dentro de este punto de venta.



rtapas

Awareness

Consideracion

Reserva

Servicio

Acciones del
huésped

Externo: Decide
que quiere salir a
probar un nuevo
restaurante
Interno: Decide
que quiere comer
algo durante su
estadia

Externo: Investiga
restaurantes en la zona
de La Carolina
Interno: Investiga
sobre restaurantes o
pregunta en la
recepcion

Externo: Llama al hotel o revisa
las redes para conocer horarios y
realizar una reserva
Interno: Habla con recepcion
para conocer horarios y reservar

Externo: Se
moviliza al hotel,
entra por el lobby

y se dirige hacia
restaurante

Interno: Se
moviliza desde su

habitacion al
restaurante por el

ascensor

Ingresa al restaurante y
espera a que servicio lo
reciba y lo guie a su mesa.
Recibe el ment y lo revisa
para ordenar.

Ordena la comide
hasta que llegue

Expectativas
del huésped

Ideas e informacion
de facil alcance
sobre sus opciones

Externo: Encontrar
facilmente las opciones
en google maps, asi
como su informacion
en general y redes
sociales Interno:
Personal de recepcion
se encuentre bien
informado sobre la
oferta gastronoémica del
sector

Externo: Informacion clara sobre
los horarios y disponibilidad
mediante todos los canales
disponibles. Facilidad para hacer
una reserva, bajo tiempo de
respuesta Interno: Trato
amable por parte de recepcion,
comunicacion clara y eficaz

Externo: Buena
sefializacion para
ingresar al hotel,
bienvenida calida
en la recepcion,
direcciones para
llegar hasta el
restaurante
Interno:
Indicaciones
claras para llegar
al restaurante,
ascensores en
buen
funcionamiento

Bienvenida calida por parte
del servicio, en caso de
tener reserva, que el
personal lo reconozca y le
dé un trato personalizado.
Menu limpio, ordenado y
llamativo. Que le sean
explicadas cualquier duda
sobre los platos.

Toma del pedi
preguntan sus pref
de espera hasta
Ambiente y deco
lugar. Buena preser
platos. Sentirse ¢

Acciones
BOH

Dept. Mkt genera contenidos de valor y utiliza
estrategias SEM y SEO apropiadas. Se incluye
en la aplicacion del hotel un mapa con
atracciones alrededor, con especial enfasis en
las instalaciones propias

Actualizar redes constantemente con informacion
practica y relevante. Cada estacion del restaurante
realiza la produccion y mise en place necesario antes
del servicio. Revisar el nivel de abastecimiento y
realizar requisiciones de la materia prima necesaria.
Limpieza y orden del lugar antes de la apertura.
Revisar el correcto funcionamiento de las

instalaciones.

Recibir al cliente de manera
cordial. En el caso de tener
reserva, hacerlo sentir que
lo estaban esperando de
manera calida y guiarlos a
su mesa lista.

Tomar el pedido ac
establecido y respor
que surja sobre el n
preparaciones acor
y presentacion estal
entrega los platos a
esté atento a cualqu
extra. Al terminar, .
se ofrece postre y ¢




Business
Goals

JJuvlivial vuvliwvianauygw
de calidad para
atraer al cliente de
manera no invasiva

Generar curiosidad por
la marca mediante el
contenido en redes

Quvlivoalll PUI 1A Aalvliivivilil y vilivavia vuulalilv vi PIU\/CDU
de reserva, asi como el bajo tiempo de respuesta.
Controlar costos durante la produccion y minimizar
pérdidas por baja en inventario

mediante recomendaciones.
Aumentar la satisfaccion del
cliente mediante el trato
amable y anticipacion de las
necesidades. Utilizar
estrategias de cross-y
upselling

con el fin de mante
calidad. Cumplir cc
del cliente en cuant
presentacion y calic
Minimizar el despe
protocolos de mani
alimentos

Staff
requerido

Departamento de Marketing

12 cocineros por dia, distribuidos en turno 1 y 2, para cubrir todo el horario de apertura. 1 cocinero por dia
turnos 1, 2 y 3, para cubrir el horario de apertura. Chef ejecutivo, sot

KPI'S

Numero de personas alcanzadas, nimero de
visitantes a las redes del Bar

Numero de reservas acorde al
canal. FoodCost, Rotacion de
inventario, Bajas de productos,
productividad del personal

Satisfaccion del
cliente

Bajas de producto, rotacion de productos, satis

Sistemas de
soporte

Pagina Web, Redes sociales, Search Engine

Manejo de inventarios, PMS,
suministros de limpieza,
checklists de produccion,

limpieza e inspeccion, recetas

estandar

Protocolos de
atencion al cliente

POS, protocolos de atencion al cliente, SOP's d
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v' Staffing
El staff del restaurante se presenta en la siguiente tabla (Ver Tabla 29), y se encuentra codificada

de acuerdo a las areas definidas del restaurante y produccion (Ver Tabla 28). Las areas se componen

de:

e Desayunos: Esta area tiene inicamente turno 1 (mafiana) y se encarga directamente de
servir los desayunos del hotel tipo buffet. En esta area se han asignado 2 personas por dia.

e Saucier: Esta 4rea se encarga de preparar proteinas y salsas durante el servicio del
restaurante y realizar la produccion necesaria. Para esta area se ha asignado 1 persona para
T1 (mafiana) y 1 persona para el T2 (tarde-noche)

e Entremetier: Esta 4rea se encarga de preparar las entradas y guarniciones calientes durante
el servicio del restaurante, asi como de realizar la produccion necesaria. Para esta area se
han asignado 2 personas para el T1 (mafana) y 1 persona para el T2 (tarde-noche).

e Garde Manger: Esta area se encarga de preparar las entradas y guarniciones frias durante
el servicio del restaurante, asi como de realizar la produccion necesaria. Para esta area se
han asignado 2 personas para el T1 (mafiana) y 1 persona para el T2 (tarde-noche). Esta
area también se encarga de unicamente emplatar los postres que se realizan en produccion.

e Velada: Este horario corresponde a la producciéon de panaderia y pasteleria que sera
realizada en la madrugada y abastecera al resto de puntos de venta. Para este horario se han
asignado 2 personas por dia.

e Carniceria: Esta area se encarga de realizar la produccion de proteinas para el resto de los

puntos de venta y se ha asignado una persona en T1 para esta area, 3 dias a la semana.
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Acorde a esta organizacion en los horarios de personal, se requerirdn 17 cocineros, asi como un

chef ejecutivo y sous chefs, que se encarguen de supervisar la operaciéon y otras tareas

administrativas.
Tabla 29: Codificacion Staffing Restaurante

D | Desayunos

S | Saucier

E | Entremetier

G | Garde Manger

V | Velada

C | Carniceria

Tabla 30: Diserio de Staffing Restaurante Cocina
Staffing Restaurante (Cocina)
Horario de apertura 7h00 a 23h00
Lunes | Martes Miercoles Jueves | Viernes Sabado Domingo

Cocinero 1 TID |TID T1D T1D T1D
Cocinero 2 TID |TID T1D T1D T1D
Cocinero 3 T1S T1S T1S TID TID
Cocinero 4 T1S T1E T1E T1D T1D
Cocinero 5 T1E T1S T1E TLS TLS
Cocinero 6 T1E T1E T1E T1E T1E
Cocinero 7 T1E T1G T1E T1E T1E
Cocinero 8 T1G T1G T1G T1G T1E
Cocinero 9 T1G T1G T1G T1G T1G
Cocinero 10 T2 S T1G T1G T1G T2 S
Cocinero 11 T2 S T2 S T2 S T2 S T1G
Cocinero 12 T2 E T2 E T2 E T2 E T2 S
Cocinero 13 T2 E T2 E T2 G T2 G T2E
Cocinero 14 T2G | T2G T2 G T2 G T2 G
Cocinero 15 T3V | T3V T3V T3V T3V
Cocinero 16 T3V | T3V T3V T3V T3V
Cocinero 17 T1C T1C T1C T3V T3V

T1: 6H30 - 15HO0 T2: 14H30 - 23H00 T3: 22H30 - 7HO0
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Por otro lado, el nivel de staffing que se requerird para el area de servicio del restaurante se describe
en la siguiente tabla (ver Tabla 30). En esta se han propuesto 3 turnos para poder cubrir los horarios
de apertura del restaurante y se han asignado dos personas para el T1, una persona para el T2 y dos
personas para el T3. De esta manera, se busca cubrir las horas de mayor movimiento con una
mayor cantidad de staff disponible. Por lo tanto, se requerird un total de 7 meseros, asi como 2

capitanes de servicio.

Tabla 31: Diserio de Staffing Restaurante Servicio

Staffing Restaurante (Servicio)
Horario de apertura 7h00 a 23h00
Lunes | Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Mesero 1 T1 T1 T1 T1 T1
Mesero 2 T2 T1 T1 T2 T2
Mesero 3 T3 T2 T2 T2 T2
Mesero 4 T3 T3 T3 T3 T3
Mesero 5 T1 T3 T1 T1 T1
Mesero 6 T3 T1 T1 T1 T3
Mesero 7 T3 T3 T3 T3 T3

T1: 6H30 - 15H00 T2: 10H30 - 19H00 T3: 15H30 - 24H00

8.3.3 Snack bar

v Mapa de operaciones
En el siguiente mapa de operaciones se muestran las acciones del Back of the House, procesos de
soporte, staff requerido, KPI’s y objetivos basados en el customer journey que siguen tanto los
huéspedes como clientes externos para obtener alimentos y bebidas dentro del Snack Bar “Prot
Inn” del Gimnasio. (Ver Tabla 31). De esta manera, se pueden analizar las acciones y expectativas
del cliente para adecuar las operaciones acorde a ellas, disefiando su experiencia ideal para que

retornen y se maximizar la rentabilidad del punto de venta.



Acciones del

El huésped o cliente externo sale o esta por entrar
al Gimnasio y piensa en que desea algin
alimento o bebida. Luego, nota que puede

Cliente se acerca al

. liente revisa la ion
Snack Bar ubicado Cliente revisa las opciones

Cliente ordena en la caja

Cliente esy
mientras el pe

hué i . . isponibl aliment bebidas su bebida y/o alimentos repara su beb
Rpes adquirirlo en el Snack Bar Prot Inn cercado al cerca del Gimnasio disponibles de cntosy y prep alimento
gimnasio
Opciones variadas de alimentos y
El Snack Bar se | bebidas, incluyendo aquellos altos en Servicio amable y Tiempo cor
. . .. encuentre en el proteina, bajo en azucares o grasa y atento. Agilidad al p
. Que el gimnasio tenga un lugar para adquirir . . . . espera. Amb
Expectativas . . . mismo piso que el | libres de gluten. El menu sea visible momento de tomar la
; alimentos/bebidas para no tener que salir del . . . ) adecuado para
del huésped hotel gimnasio, sea de y facil de comprender. Identificar orden y cobrar. eSPera se 1
facil acceso y sea | facilmente las opciones vegetarianas, | Limpieza en las areas de plleva der:
visible su entrada veganas o aptas para otras cajay vitrinas. '
restricciones
Realizar la produccion necesaria antes del
- . . . Tomar la orden de
servicio (Los alimentos vendran listos o casi . . . Se preparan
. . . . Saludar cordialmente al cliente y asistirle en su compra con | acuerdo al protocolo de .
listos para consumir). Revisar el nivel de . . , . ., . alimentos y b
: C. . A informacidn, mend o recomendaciones. Conocer la atencion al cliente.
Acciones abastecimiento y realizar requisiciones de lo ., , g de acuerdo -
. L composicion de grasas, proteinas y azucares de cada Cobrar de manera agil y ,
BOH necesario (materia prima y productos . , . . . recetas estanda
. L alimento, asi como aquellos que son libres de gluten, explicar el tiempo .y
terminados). Limpieza y orden del lugar antes de . , buenas prac
. ; . lactosa, etc aproximado que tomara o
la apertura. Revisar el correcto funcionamiento . sanitaria
. ) el pedido
de las instalaciones.
Empujar aquellos productos que son mas rentables .

. ., . . . . . Cumplir con |
Business Controlar costos durante la produccion y mediante recomendaciones. Aumentar la satisfaccion del Hacer cross o upselling calidad del pre
Goals minimizar pérdidas por baja en inventario cliente mediante el trato amable y conocimientos extensos para aumentar ventas. p

del menu
Staff . ~ . . .
. 1 cajero por cada turno (mafana y noche), supervisor de Quick Service
requerido
. . Flujo de caja, RevPash
F t, Rotacid tos, B . ., . P ’ |
KPI'S 0odCost, Rotacién de productos, Bajas de Satisfaccion del cliente ventas, satisfaccion del Sat;

productos, productividad del personal

cliente

Sistemas de
soporte

Manejo de inventarios, PMS, suministros de
limpieza, checklists de produccion, limpieza e
inspeccion, recetas estandar

Protocolos de atencion al cliente

POS, TPV, protocolos
de atencion al cliente

Recetas esta
SOP's d
manipulacié
alimento
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v' Staffing
El nivel de staffing que se requerira para el Snack Bar Prot Inn, ubicado en el area de gimnasio y
areas humedas se encuentra descrito en la siguiente table (Ver tabla 32). Dado que el gimnasio se
encontrara abierto en los horarios de 7h00 a 22h00, se ha designado que el Snack Bar tenga un
horario de aperturade 9h00 a 20h00. Para cumplir con este horario, se han definido dos horarios.
Se ha designado 1 cajero para manejar el snack bar en el T1(mafiana), asi como 1 cocinero para
encargarse de realizar la produccion necesaria, y 1 cajero para el T2 (tarde-noche). Por lo tanto, se

requeriran un total de 3 cajeros y un cocinero, asi como un supervisor de areas de Quick Service

(Snack Bar y Cafeteria).
Tabla 33: Diseiio de Staffing Snack Bar
Staffing Snack Bar Prot Inn
Horario de apertura: 9h00 - 20h00. lunes a viernes
Lunes | Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Cajero 1 T1 T2 T2 T1 T1

Cajero 2 T2 T1 T1 T2 T2
Cajero 3 T1 T2 T2 Tl T1
Cocinero 1 T1 T1 T1 T1 T1

T1: 8h00 - 16h30 T2: 12h00 - 20h30




En el siguiente mapa de operaciones se muestran las acciones del Back of the House, procesos de soporte, staff requerido, KPI’s y objetivos basados en el custor

externos para durante su estadia en la cafeteria “Think Café” del Cowork. De esta manera, se pueden analizar las acciones y expectativas del cliente para adecua

ideal para que retornen y se maximizar la rentabilidad del punto de venta (Ver Tabla 33).

Tabla 34: Mapa de operaciones Cafeteria

Mapa de Operaciones Cafeteria Think Café
Etapas Pre-Llegada Llegada Servicio
El huésped o cliente externo se encuentra | Cliente se acerca Cliente ordena en la Cliente espera Cliente
Acciones del | en el Cowork y piensa en que desea alglin a la cafeteria Cliente revisa las opciones caia su bebida v/o mientras el personal bebi
huésped alimento o bebida. Luego, nota que puede ubicada en el disponibles Ja su y repara su bebida .
P & duep p alimentos prep alin
adquirirlo en la cafeteria del Cowork Cowork y/o alimentos
. . . Alim
Opciones variadas de alimentos - (
bebidas (Sal. dulce. fii Servicio amable y Ti o d presenta
La cafeteria se y bebldas (Sal, du ce, 1Mo, atento. Agilidad al 1eMPpo coTto de y tem
. . caliente). El menu sea visible y espera. Ambiente |
Expectativas | Que el Cowork tenga una cafeteria parano | encuentre en el L. . momento de tomar la acore
i . . . facil de comprender. Identificar adecuado para que .
del huésped tener que salir del hotel mismo piso y sea . . orden y cobrar. , especific
de facil acceso facilmente las opciones Limpieza en las areas la espera sea més el mer
vegetarianas, veganas o aptas . I llevadera
para otras restricciones de caja y vitrinas. amable
del
Realizar la produccion necesaria antes del .
servicio. Revisar el nivel de Tomar la orden de Se preparan las Se rev:
abas tecimiento' realizar requisiciones de acuerdo al protocolo de | bebidas de acuerdo ordk
Acciones S0 y fealizal req Saludar cordialmente al cliente y asistirle en su atencion al cliente. a las recetas, se comp!
lo necesario (materia prima y productos . . , . . . .
BOH terminados). Limpieza y orden del lugar compra con informacion, mentl o recomendaciones. | Cobrar de manera agil | sirve la comiday se | buena pr
antes de la e;pe rtura. Revisar el correcto y explicar el tiempo la calienta de ser y se e
: . T . i rido. li
funcionamiento de las instalaciones. aproxim ado que requerido ¢
tomara el pedido
. I I . Empujar aquellos productos que son mas rentables Cumplir con las expectativas d
Business Controlar costos durante la produccion y mediante recomendaciones. Aumentar la y calidad del producto. Mi
Goals minimizar pérdidas por baja en inventario | o tisfaccion del cliente mediante el trato amable y | Hacer cross o upselling protocolos de 1
anticipacion de las necesidades para aumentar ventas.
reqSl::g do 1 barista por cada turno (mafiana y noche), supervisor de Quick Service
FoodCost, Rotacion de productos, Bajas . . . Flujo de caja, RevPash, . ., )
KPI'S de productos, productividad del personal Satisfaccion del cliente ventas, satisfaccion del Satisfaccion del client
cliente
. . . . Recetas estandar Protocolc
. M t PMS, t ’ .,
Sistemas de fn?JOdeil}Ve?E{r,l?s_’L Jss}ljmlmé fos R POS, TPV, protocolos | SOP's de atencion
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v' Staffing
El nivel de staffing que se requerira para la Cafeteria Think Café, ubicada en la zona de Cowork,
se encuentra descrito en la siguiente tabla (Ver Tabla 34). Dado que el horario de apertura del
Cowork es desde las 8h00 hasta las 20h00, la cafeteria operard en el mismo horario, inicamente
de lunes a viernes. Para cumplir con este horario se han designados dos turnos con un barista en
cada uno. Dado que la cafeteria se encontrard suplida en relacion a alimentos por la Panaderia y
Pasteleria, no es necesario incluir un cocinero en el staff. Por lo tanto, se requerirdn un total de 2

baristas, asi como el supervisor de areas de Quick Service (Snack Bar y Cafeteria)

Tabla 35: Disfieo de Staffing Cafeteria

Staffing Cafeteria Think Café
Horario de apertura: 8h00 a 20h00
Lunes | Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Barista 1 T1 T1 TI TI Tl
Barista 2 T2 T2 T2 T2 T2
T1: 7H30 - 15h00 T2: 13h00 — 20h30

8.3.5 Rooftop Bar

v Mapa de operaciones
En el siguiente mapa de operaciones se muestran las acciones del Back of the House, procesos de
soporte, staff requerido, KPI’s y objetivos basados en el customer journey que siguen tanto los
huéspedes como clientes externos durante su visita al Bar Rooftop del hotel. (Ver Tabla 35). De
esta manera, se pueden analizar las acciones y expectativas del cliente para adecuar las operaciones
acorde a ellas, disefiando su experiencia ideal para que retornen y se maximizar la rentabilidad del

punto de venta



Ltapas . Y - - . .
Awareness Consideracion Reserva Servicio
Externo: Decide . Externo: Se moviliza al
. . Externo: Investiga .
que quiere salir Externo: Llama al hotel o revisa | hotel, entra por el lobby y
) bares y pubs en la zona . o
. por bebidas . las redes para conocer horarios y | utiliza el ascensor hasta el . . .
Acciones del . de La Carolina . Ingresa al bar, pide sus bebidas y disfruta
. Interno: Decide . realizar una reserva rooftop .
huésped . Interno: Investiga sobre . - del ambiente
que quiere tomar Interno: Habla con recepcion Interno: Se moviliza desde
bares y pubs o pregunta . N
algo durante su . para conocer horarios y reservar | su habitacion al rooftop por
, en la recepcion
estadia el ascensor
Externo: Encontrar Externo: Informacion clara Externo: Buena
facilmente las opciones sobre los horarios y sefializacion para ingresar al
Ideas e en google maps, asi disponibilidad mediante todos hotel, bienvenida calida, Bienvenida calida, rapidez en la toma de
Expectativas informacion de | como su informacion en los canales disponibles. direcciones para llegar hasta | orden, rapidez y precision en la entrega
pecta facil alcance general y redes sociales | Facilidad para hacer una reserva, el rooftop del pedido. Musica e iluminacion acorde
del huésped . L . .
sobre sus Interno: Personal de bajo tiempo de respuesta Interno: Indicaciones claras al ambiente relajado y casual de un
opciones recepcion se encuentre | Interno: Trato amable por parte para llegar al rooftop, rooftop bar
bien informado sobre las de recepcion, comunicacion ascensores en buen
opciones de bares clara y eficaz funcionamiento
. . ., - Recibir al cliente de manera cordial. En el
. Actualizar redes constantemente con informacion practica y .
Dept. Mkt genera contenidos de valor y . . . o caso de tener reserva, guiarlos a su mesa
. . . relevante. Realizar la produccion necesaria antes del servicio . .
. utiliza estrategias SEM y SEO apropiadas. . . . o . lista. Tomar el pedido acorde al protocolo
Acciones . L7 para las bebidas. Revisar el nivel de abastecimiento y realizar . . .
Se incluye en la aplicacion del hotel un L L A establecido. Realizar las bebidas acorde a
BOH . requisiciones de la materia prima necesaria. Limpieza y orden oy
mapa con atracciones alrededor, con . la receta estandar y presentacion
. . . . . del lugar antes de la apertura. Revisar el correcto . .
especial enfasis en las instalaciones propias . . . . establecida. Entregar al cliente y estar
funcionamiento de las instalaciones. . . .
atento a cualquier requerimiento adicional
Generar
contenido de . . ., . ; ;
Business calidad para Generar curiosidad por Sobresalir por la atencién y eficacia durante el proceso de Empujar aquellos productos que son mas
Goals atracr al crl)ien e la marca mediante el reserva Controlar costos durante la produccién y minimizar | rentables mediante reg9mendaglones.
contenido en redes pérdidas por baja en inventario Aumentar la satisfaccion del cliente )
de manera no mediante el trato amable y anticipacion de
invasiva las necesidades. Utilizar estrategias de
cross-y upselling
Staff . . . .
e Departamento de Marketing 1 mesero el domingo y lunes (hasta las 23h00), dos meseros martes y miercoles en T1 y 3 meseros jueves
Numero de reservas acorde al
( 1 i anal. F t, Rotacion . .y .
KPI'S Numero de personals a ca(rilzailiai, élumero de c : .00(]13C9s ,d 0 cdo tde Satisfaccion del cliente ‘ '
visitantes a las redes del Bar mven arlol, : ajas de productos, Bajas de producto, rotacion de productos,
productividad del personal satisfaccion al cliente
Manejo de inventarios, PMS,
Sistemas de suministros de limpicza, Protocolos de atencion al
soporte Pagina Web, Redes sociales, Search Engine checklists de produccion, cliente POS, protocolos de atencion al cliente
p limpieza e inspeccidn, recetas
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v' Staffing
El nivel de staffing que se requerira para el Rooftop Bar se puede encontrar descrito en la siguiente
tabla (Ver Tabla 36). En este punto de venta se han designado horarios diferentes para dias de
mayor y menor demanda. De domingo a miércoles, el bar se encontrara abierto desde las 14h00
hasta 22h00. Por otro lado, de jueves a sabado, el bar operara desde las 14h00 hasta la 1h00. Por
lo tanto, los dias de menor demanda, solo se necesitara de un turno, mientras que los dias de mayor
demanda se necesitard de 2 turnos diferentes. Para esta area se requerirdn 3 bartenders y un

supervisor de barra.

Tabla 37: Diseiio de Staffing Bar

Staffing Bar
Horario de Apertura: 14h00 - 22h00 (domingo a miércoles) 14h00 - 1h00 (jueves a sabado)
Lunes | Martes Miercoles Jueves | Viernes Sabado Domingo
Bartender 1 T1 T2 T2 T2 T1
Bartender 2 T1 T1 T1 T1 T1
Bartender 3 T1 T1 T2 T2 T2
T1: 14h00 - 22h30 T2: 17h00 - 1H30

8.4 Otros servicios complementarios

8.4.1 Lavanderia

v Mapa de operaciones
En el siguiente mapa de operaciones, se utiliza una division similar al mapa de operaciones de
Housekeeping, aunque con cuatro etapas (ver Tabla 37). De igual forma, se presentan las acciones
del BOH en lavanderia y los objetivos del departamento, acorde a las acciones del huésped y sus

emociones. Las etapas de esta operacion han sido divididas de la siguiente manera:

e Pre Check In: Se limpia la habitacion vacia, se entrega lenceria a Lavanderia para procesar
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y se la reemplaza por lenceria lavada, secada y planchada, para que la habitacion esté

disponible para el huésped.
Check In: Se hace una inspeccion antes de la llegada del huésped.

Estadia: El huésped ingresa a la habitacion y se da un momento de la verdad (si cumple sus

expectativas)

Check Out: El huésped deja la habitacion vacia y el proceso inicia nuevamente.



Mapa de Operaciones Lavanderia

Acciones del
huésped

Pre-check in: Habitacion vacia

Check In: Llegada a la
habitacion

Estadia: Uso del servicio de lavar

Expectativas del

Que la habitacion cumpla
con los estandares de

Servicio profesional, rapido y claro en s

. No Aplica calidad en la ropa de cama
huésped p 4 Top Y (costo, proceso, demora)
toallas: limpieza, olor,
textura y sin arrugas
Luego del check out, camarerxs limpian la o :
80 X P , b Luego de recibir la llamada del cliente, 1
habitacion y envia la lenceria sucia por un . ! ,
: . . avisa a Housekeeping y lavanderia que s
ducto que llega hasta lavanderia. Las El supervisor de piso se . -
, . retirar ropa de la habitacion. Una vez la
sabanas, cobertores, fundas de almohada, encarga de revisar que las ,
: . , .= . a lavanderia se hace un conteo de las pre
toallas y cualquier otro tipo de lenceria se habitaciones que tiene check . . .
. . . . , registra en la hoja de lavanderia. Se lava
Acciones BOH | lavan acorde al horario y volumen in en el dia tengan lenceria

establecido en base a la ocupacion y
capacidad de las maquinas. Luego, se utiliza
la lenceria limpia tomada de lavanderia para
abastecer el carrito de HK y se ordena
nuevamente la habitacion.

que cumpla con los
estandares de limpieza y
presentacion.

plancha la ropa acorde al procedimiento.
poner en la funda y se entrega a unx can
que sea llevada a la habitacion a la hora
Luego, una copia de la hoja de lavanderi
a contabilidad para que pueda ser cobrac

Business Goals

No Aplica

Entregar los estandares de
calidad ofrecidos con la
habitacion

Aumentar la satisfaccipon del cliente co
de lavanderia

Staff requerido Supervisor Houskeeping, 4 auxiliares de lavanderia, 1 camarerx por cada 9 habitacio
Satisfaccion del cliente,
KPI'S Eficiencia en el uso de energia Eficiencia en el uso de Satisfaccion del cliente

energia

Sistemas de
soporte

PMS, checklist de limpieza

PMS, comunicacion con
recepcion

PMS, Hojas de lavanderia, comunicacic
con recepcion, protocolo para la entreg
huésped.
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v' Staffing
El nivel de staffing que se requerira para el drea de Lavanderia se encuentra descrito en la siguiente
tabla (Tabla 38), calculado suponiendo un 80% de ocupacion en el hotel. Para cumplir con la
demanda del servicio de lavanderia, tanto de lenceria como de ropa de huéspedes se han designados
2 turnos. En el T1 (mafana) es en donde se concentra la mayor parte del staff, con 3 personas por
dia. Por otro lado, en el T2 (tarde) se ha designado 1 persona para que cumpla con el resto de las
actividades de lavado. Por lo tanto, se requerira un total de 6 auxiliares de lavanderia para cumplir

con los horarios.

Tabla 39: Diseiio de Staffing Lavanderia

Staffing Lavanderia
80% occ | 64 habs ocupadas
Lunes | Martes | Miercoles Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Auxiliar 1 T1 T1 T1 T1 T1
Auxiliar 2 T1 T1 T1 T1 T1
Auxiliar 3 T1 T1 T1 T1 T1
Auxiliar 4 T1 T1 T1 T1 T1
Auxiliar 5 T2 T2 T1 T2 T2
Auxiliar 6 T2 T2 T2 T1 T1

T1: 7HOO - 16h30 T2: 10H30 - 19H00




propuesto para este espacio representa parte de la identidad de nuestra marca y de nuestro diferenciador principal ante nuestra competencia. Para este proceso con

cualquier necesidad de los clientes.

Tabla 40: Mapa de operaciones Cowork

Mapa de Operaciones Coworking (externos)

Awareness

Consideracion de nuestro
servicio como opcion

Reservacion

Encontrar dentro de las 4 primeras
opciones del Search Engine la
opcion de nuestro coworking.

Expectativas del
huésped

Que tenga todas las facilidades
tecnoldgicas que sean utiles para un sitio
de trabajo. Ademas de opciones
complementarias ligadas al servicio de
hotel (coffe break, gimnasio, areas
htimedas)

Se ofrecen varios paquetes flexibles que se
adapten a sus necesidades

Horario de oficinas coworking ex

Que todas las herramientas tecnol
muy buena conexion.

Limpieza y orden en cada modulc

Que haya un ambiente silencioso

Que existan areas complementari
oficina comun.

Informar a todos los huéspedes
sobre el servicio de coworking que
ofrece el hotel.

Acciones del
personal

Llamadas a potenciales clientes,
especialemente a los corporativos.

Oftrecer tours en las instalaciones del
coworking.

Ofertar personalizacion en cada paquete
segun la necesidad.

Generar una ficha de usuario con los detalles
acordados con el usuario.

Proceder a realizar el pago completo de la
reserva, o en caso de ser acordado, por
periodo.

Se le entrega al usuario una tarjet
elevador solo a las 4reas comunal

El usuario ingresa a su cubiculo u
configurada para ingresar maxim

El huésped debe marcar su salida
minutos después de su reservacio

Una vez sale, debe devolver la tar
contactarse con un colaborador d
que todo se encuentre en buen est

Generar curiosidad por la marca.

Business Goals , o
Dar valor afiadido al servicio de

hoteleria.

Impulsar la marca.

Mejorar el cross selling entre los dos
servicios

Diversificar los servicios para diversificar los
ingresos. Complementar los ingresos
economicos de estadias con el coworking
sobre todo en temporada hotelera baja.

Generar un sentimiento de excele

Generar un sentimiento de valor ¢

KPI's

Numero de personas alcanzadas

Trafico en pagina web y leads en Social
Media

Numero de reservaciones y tasa de ocupacion.

Encuestas de calidad y cantidad d

Staff

RNReoecnnneahle

Dpto. de ventas y MKT

Dpto. de ventas y MKT

Dpto. de Reservas y Recepcion

Coworking Staff (una persona de
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El nivel de staffing del cowork est4 pensado en el horario laboral para las personas externas del
hotel ya que los huéspedes podran acceder a estas areas comunales durante 24 horas sin
necesidad de alguien atendiendo el piso.

Tabla 41: Diserio de Staffing Cowork

Staffing Coworking

Staff Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes Sabado | Domingo
Recepcionista Cowork | T1 T1 T1 T1 T1
Recepcionista Cowork | T2 T2 T2 T2 T2

Turnos

T1: 08h00 - 16h00

T2:16h00 - 20h00
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9. PROGAMACION DE ESPACIOS Y APLICACION DE CONCEPTO

9.1 Aplicacion de concepto

La arquitectura tanto interior como exterior aplica un papel importante en la materializacion de

nuestro concepto, por lo que es fundamental para nosotros transmitir espacialmente la vision de lo

que Connect’M representa. A continuacion, expondremos las plantas mas importantes:

9.2 Diseiio y construccion del proyecto

9.2.1 Terreno

v IRM

El espacio para usar estd dividido en 3 terrenos, por lo que existen 3 predios de cada uno de ellos:

Grdfico 53: Informacion general Predio 12255

PREDIO 12255
DATOS DEL PREDIO N
NUmero de predio: |12255 f
AREA DE CONSTRUCCION &
Area de construccion cubierta: 606.52 m2 g
|Area de construcion abierta: 0.00 m2 (su) g
Area bruta total de construccion 606.52 m2 &
DATOS DEL LOTE 161
[Area segun escritura : 432.00 m2 3
Area grafica 436.11 m2 5

Frente total: 40.95 m 2
Zona Metropolitana: NORTE E“'
Parroquia: INAQUITO \/\ e L
Barrio /Sector : BENALCAZAR CD p0sAd o - Tt
VIAS

Fuente Nombre

SIREC-Q REPUBLICA DEL SALVADOR

SIREC-Q NACIONES UNIDAS

REGULACIONES

ZONIFICACION

RETIROS

Lote minimo: 1000 m2 PISOS Frontal: 5m

Frente minimo: 20 m Altura: 64 m Lateral: 3m

COS total: 640% Numero de pisos: 16 Posterior: 3m

COS en planta baja: 40% Entre 6m

Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo, estudiante de arquitectura.



Grdfico 54: Informacion general Predio 8911

PREDIO 8911

160

DATOS DEL PREDIO '}‘
Namero de predio: |8911
AREA DE CONSTRUCCION [
Area de construccion cubierta: 363.38 m2
Area de construcion abierta: 0.00 m2
Area bruta total de construccion 363.38 m2
DATOS DEL LOTE
Area segln escritura : 365.00 m2
Area grafica 363.38 m2
M-AZS [SUT
Frente total: 14.01 m
Zona Metropolitana: NORTE
Parroquia: INAQUITO
Barrio /Sector : |BENALCAZAR CD
VIAS
Fuente Nombre Ancho (m) Referencia N latura
SIREC-Q Naciones Unidas 0 N37
~ |REGULACIONES
ZONIFICACION
RETIROS
Lote minimo: 1000 m2 PISOS Frontal: 5m
Frente minimo: 20 m Altura: 64 m Lateral: 3m
COS total: 640% Numero de pisos: 16 Posterior: 3m
COS en planta baja: 40% Entre bloques: 6m

Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo, estudiante de arquitectura.

Grdfico 55: Informacion general Predio 46002

PREDIO 46002

DATOS DEL PREDIO N
Nimero de predio: [a6002 N“”ONES N, [
[AREA DE CONSTRUCCION T

Area de construccion cubierta: 406.19 m2 M,M-; (sul

Area de construcion abierta: 0.00 m2

Area bruta total de construccion 406.19 m2

DATOS DEL LOTE -\Z

Area segun escritura : 588.00 m2 s

Area grafica 574.18 m2

Frente total: 13.60 m

Zona Metropolitana: NORTE RU3-AZ3 (U M-A25[5U)
Parroquia: INAQUITO
|Barrio /Sector : BENALCAZAR C !

VIAS

Fuente Nombre |Ancho (m)  Ref ia

SIREC-Q Naciones Unidas ISO 5m a 40m del eje N37
|REGULACIONES
|zoniFicacion

RETIROS
Lote minimo: 1000 m2 PISOS Frontal: 5m
Frente minimo: 20 m Altura: 64 m Lateral: 3m

COS total: 640%

Numero de pisos: 16

P :3m

COS en planta baja: 40%

Entre bl 6m
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Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo, estudiante de arquitectura.

9.2.2 Fachada exterior

Grdfico 56:Fachada exterior Hotel Connect’M
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Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo, estudiante de arquitectura.

(Esta es la inica vista obtenida por la estudiante de arquitectura, estamos a la espera de la fachada

solicitada)
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9.2.3 Habitaciones

Las habitaciones representan para nosotros el espacio mas privado y adecuado para que el huésped
pueda conectar con su mente, trabajo y descanso. Uno de nuestros ejes conceptuales principales es
ofrecer un lujo asequible, por lo que nuestras habitaciones se enfocan en la comodidad espacial y
funcional. El objetivo en estos espacios es que el huésped obtenga una estadia satisfactoria en una

version arquitectonica moderna donde el lujo se encuentre en los detalles, innovacion y ergonomia.

Grdfico 57: Planta Tipo, Habitaciones dobles y suites
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Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo, estudiante de arquitectura.
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Grdfico 58: Planta Tipo, Habitaciones simples y suites
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Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo, estudiante de arquitectura.

9.2.4 Front of the house

El front of the house sera la primera impresion que ofrezcamos a los clientes y representa nuestra
esencia en espacio. Por ello buscamos que el huésped ingrese a un ambiente que se perciba como
familiar, auténtico, amigable y emocionante. Transmitir esta actitud hacia nuestros huéspedes es
posible gracias a la amplitud y oferta de tematicas que tenemos a la vista del cliente. Queremos

que se invadan en curiosidad de descubrir los sabores que ofrecemos en nuestros departamentos
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de AyB y que quieran descubrir qué objetos novedosos estan en el retail market antes de entrar a

descubrir el lobby que ofrecemos.

Grdfico 59: Planos Front of the House
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Fuente: Elaboracion por Andrea Jaramillo, estudiante de arquitectura.
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9.2.5 Back of the house
En los siguientes diagramas de adyacencia se presenta la cercania deseada entre las diferentes areas

del Back of the house del hotel, con la intencién de mejorar su eficiencia en las operaciones.

Grifico 60: Areas adyacentes Alimentos y Bebidas

® Obligatoria

—  Deseable

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 61: Areas adyacentes oficinas

@ Obligatoria
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Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 62: Areas adyacentes bodegas

@ Obligatoria
O Deseable

Fuente: Elaboracion propia

Grifico 63: Areas adyacentes Back of the house (Personal y Housekeeping)

o Obligatoria
O Deseable

Fuente: Elaboracion propia
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10. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PLAN DE RECURSOS HUMANOS

10.1 Estructura organizacional
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10.2 Proposito de 1a empresa

El proposito personal de las personas que crearon este proyecto se relaciona con priorizar el
cuidado de la salud mental en todo momento, tomandolo como base para tomar decisiones y
realizar cualquier actividad diaria. Por lo tanto, el propdsito de la empresa se alinea con este
proposito, en donde buscamos que cada decision administrativa u operativa, tenga la intencion de
promover el cuidado de la salud mental de los huéspedes mediante la conexion con el entorno y
consigo mismos. De igual forma, la administracién de recursos humanos, las politicas de la
empresa y las acciones de capacitacion y motivacion tienen este enfoque, en donde se busca cuidar
la salud mental de los colaboradores mediante la creacion de un ambiente de trabajo empatico y

consciente de las diferentes necesidades o limitaciones que pueden presentar.

10.3 Acciones de capacitacion

Capacitaciones preoperativas:

e Capacitacion sobre cultura organizacional:

El primer tipo de capacitacion que planeamos definir en Connect’M es el que tiene el enfoque en
la cultura organizacional. Nosotros queremos personal que sea contratado y cuidadosamente
seleccionado tomando en cuenta la alineacidon de sus valores personales con los de la empresa.
Queremos compartir la importancia de nuestra mision, vision y valores a nuestros colaboradores
para que sean ellos el motor que transmita esto hacia el resto de la comunidad (entre ellos,
proveedores, huéspedes, administrativos, socios, etc.)

Es por este motivo, que hemos tomado en cuenta esta capacitacion como medio vital para que el
hotel empiece a andar con una personalidad firme desde el principio, ademas de lograr que todos
los colaboradores se conozcan unos con otros. La capacitacion tendra las siguientes caracteristicas:

e Nombre: Personalidad Connect’™M
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e Duracion: 1 dia (4 horas)
e Participantes: Todo el hotel
e Actividades: por grupos. 6 grupos de 20 pax cada uno aproximadamente.

e Tipo:Seminario (80% teoria, 20% practica)

e (Capacitacion por area
La capacitacion por area es de suma importancia para la operacion del hotel. Los colaboradores
deben tener un nivel de experticia en cada una de sus labores antes de abrir las puertas
definitivamente. Es importante que ellos no solo manejen a la perfeccion sus tareas individuales,
sino que sepan trabajar como un todo, es decir, como un equipo.
Para ser parte del proceso de aprendizaje y para asegurarnos de que los protocolos y operatividad
estan siendo llevados a cabo conforme a nuestras politicas, ofreceremos capacitaciones por areas.
Estas estaran divididas segtn los siguientes asuntos:
o Servicio a&b
o Housekeeping
o Mantenimiento y Seguridad
o Limpieza
o Atencion al cliente
o Eventos
o Protocolos de Emergencias
Estas capacitaciones se llevaran por grupos en los distintos los salones del hotel y tendran las
siguientes caracteristicas:

Grupo 1:
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e Areas: Servicio de a&b, Eventos, Housekeeping, Atencion al cliente

e Duracion: 3 dias (4 horas diarias)

e Participantes: Personal de cada area especifica

e Actividades: cada grupo llevara a cabo sus actividades segun lo propuesto
e Tipo: Seminario-Taller (50% teoria, 50% practica)

Grupo 2:

e Areas: Mantenimiento y seguridad, Limpieza, Protocolos de emergencia
e Duracion: 2 dias (4 horas diarias)

e Participantes: Personal de cada area especifica

e Actividades: cada grupo llevard a cabo sus actividades segun lo propuesto

e Tipo: Seminario-Taller (50% teoria, 50% practica)

Capacitaciones continuas:

Nuestro objetivo es lograr ser una marca empleadora lider en el mercado mientras cumplimos
nuestros objetivos a con la mejor calidad posible. Para ello hemos planificado 2 tipos de
capacitaciones:

e (Capacitaciones bajo evaluacion

Para lograr alcanzar un nivel de excelencia, hemos planificado realizar evaluaciones continuas que
nos ayuden a identificar los cuellos de botella en los procedimientos operativos. Para ello, el area
de recursos humanos empleara capacitaciones correctivas por area donde se encuentren errores y

se entrenara al personal correspondiente.
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10.5 Acciones de motivacion
Para lograr reducir la rotacion de personal, hemos planteado distintas tacticas que promuevan el
sentimiento de pertenencia del equipo y una afiliaciéon a Connect’M como marca empleadora.
Estas son:

e Cross Training
Hemos pensado que esta estrategia es una excelente forma de conectar con nuestros colaboradores
y trae beneficios tanto para la marca como para ellos. Esta tactica se trata de capacitar al personal
para en distintas areas para las que fueron contratados. De este modo, la empresa logra obtener
personal de reemplazo cuando se vea en la necesidad de cubrir cierto puesto mientras que el

colaborador adquiere nuevos conocimientos y evita el “burnout” en su puesto original.

e Cursos adicionales
La empresa Connect’M pretende auspiciar un curso semestral a su personal en distintas areas que
son de conocimiento complementario a cualquiera que sea su funcion dentro de la empresa. Entre
ellos se encuentran: cursos de inglés, de contabilidad basica, atencion al cliente, entre otros. Con
esta iniciativa pretendemos que el colaborador sienta nuestra preocupacion por su desarrollo

personal, generando un sentimiento de apreciacion a la cultura organizacional de la empresa.
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Tabla 42: Resumen de nomina

Resumen de nomina

Area # personal
1

1

Habitaciones 4
1

13

1

Mercado 15

1

1

4

Restaurante }
11

2

7

1

Bar 3

1

Quick Service 3
3

Cowork 2
1

Gerencia 1

1

RRHH 1

1

2

1

1

Financiero 1
1

1

1

Marketing 1

1

Eventos 1

1

A&B 1

1

Seguridad 5

Cargo
Jefe Recepcion
Auditor Nocturno
Recepcionista
Jefe de Housekeeping
Camarera
Jefe mercado
Cocinero
Chef Ejecutivo
Sous Chef
Chef de partida D
Panadero Pastelero
Carnicero
Cocinero
Capitan de servicio
Camarera
Supervisor de barra
Bartender
Supervisor de Quick Service
Barista
Cajero
Recepcionista
Gerente General
Asistente gerencia
Gerente RRHH
Asistente RRHH
Gerente Financiero
Contador
Asistente Contable
Encargado de costos
Asistente de costos
Gerente de Marketing
Asistente de Marketing
Asistente de ventas
Jefe de ventas
Gerente de eventos
Asistente de eventos
Gerente deA&B
Asistente de A&B
Jefe de seguridad
Auxiliar de seguridad
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1 Jefe de Stewards
Steward 8 Steward
1 Jefe de Bodega
Bodega 5 Bodeguero
1 Jefe de Mantenimiento
Mantenimiento 3 Auxiliar de Mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia
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10.7 Plantilla financiera del proyecto

Tabla 43: Costo de nomina habitaciones

FONDO IESS
CARGO SA];J Ifsl;:IO T]l?:%(éllévlll(()) DECIMO DE APORTE CAPACITACION | ALIM. g 8;:? (];
CUARTO | RESERVA | PATRONAL Y UNIFORME
Jefe Recepcion $1,000.0 $ 83.3 $ 375 $ 83.3 $111.5 $ 292 $ 80.0 $1,424.8
Auditor Nocturno $850.0 $ 70.8 $ 375 $ 70.8 $ 94.8 $ 29.2 $ 80.0 $1,233.1
Recepcionista $700.0 $ 583 $ 375 $ 583 $ 78.1 $ 29.2 $ 80.0 $1,041.4
Recepcionista $700.0 $ 583 $ 375 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,041.4
Recepcionista $700.0 $ 583 $ 375 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,041.4
Recepcionista $350.0 $ 292 $ 375 $ 29.2 $ 39.0 $ 29.2 $ 80.0 $594.0
Jefe Housekeeping $750.0 $ 62.5 $ 37.5 $ 62.5 $ 83.6 $ 29.2 $ 80.0 $1,105.3
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
Camarera $600.0 $ 50.0 $ 375 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $913.5
TOTAL NOMINA HABITACIONES | $19,357.3

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 44: Costo de nomina mercado gastronomico
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FONDO IESS .
carco | Base | DECIMO | DECIMO | DE APORTE | “OPALLIACION G | ToTAL
TERCERO | CUARTO | RESERVA | PATRONAL Dias COSTO
8.33% 11.15% $ 350.00

Jefe mercado  $950.0 $ 79.2 $ 354 $ 79.1 $105.9 $ 292 $ 80.0 $ 358.8
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
Cocinero $700.0 $ 58.3 $ 354 $ 58.3 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 $1,039.3
TOTAL NOMINA MERCADO $16,948.0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 45: Costo de Nomina Restaurante
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SALARIO FONDO IESS . ALIM
DECIMO | DECIMO DE APORTE | CAPACITACION TOTAL
CARGO BASE | ' ERCERO | CUARTO | RESERVA | PATRONAL | Y UNIFORME $3]')2i‘;825 COSTO
8.33% 11.15% $ 350.00

Chef Ejecutivo $25000 | $ 2083 $ 354 $ 2083 |$ 2788 $ 292 $  80.0 | $3.339.9
Sous Chef $15000 | $ 1250 $ 354 $ 1250 |S 1673 $ 292 $ 800 | $ 20618
ChefdepartidaD $ 8500 | $§ 708 $ 354 $ 708 |$ 948 $ 292 $ 800 | S 12310
ChefdepartidaS $ 8500 | $ 708 $ 354 $ 708 |$ 948 $ 292 $ 800 | S 12310
Chefdepartida B $ 8500 | $ 708 $ 354 $ 708 |$ 948 $ 292 $ 800 | S 12310
Chefdepartida G~ $ 8500 | $§ 708 $ 354 $ 708 |$ 948 $ 292 $ 800 | S 12310
Panadero Pastelero $ 8500 | $ 708 $ 354 $ 708 |$ 948 $ 292 $ 800 | S 12310
Carnicero $ 800 |$ 708 $ 354 $ 708 |$ 948 $ 292 $ 800 | S 12310
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |s 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Cocinero $ 7500 | $ 625 $ 354 $ 625 |S 836 $ 292 $ 800 | S 1,103.2
Capitan de servicio $ 9000 | $ 750 $ 354 $§ 750 | $ 100.4 $ 292 $  80.0 | $ 12949
Capitan de servicio $ 9000 | $ 750 S 354 $§ 750 | $ 100.4 $ 292 $ 800 | S 12949
Mesero $ 7000 | $ 583 $ 354 $ 583 |s 781 $ 292 $  80.0 | $ 1,039.3
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Mesero $ 7000 [ § 583 $ 354 § 583 $ 781 $ 292 $ 80.0 [ $ 1,039.3
Mesero $ 7000 [ $§ 583 $ 354 § 583 $ 781 $ 292 $ 80.0 [ $ 1,039.3
Mesero $ 7000 [ $§ 583 $ 354 § 583 $ 781 $ 292 $ 80.0 [ $ 1,039.3
Mesero $ 7000 [ $§ 583 $ 354 § 583 $ 781 $ 292 $ 80.0 [ $ 1,039.3
Mesero $ 7000 [ $§ 583 $ 354 § 583 $ 781 $ 292 $ 80.0 [ $ 1,039.3
Mesero $ 7000 | §$§ 583 $ 354 § 583 $§ 781 $ 292 $ 80.0 | $ 1,039.3
$34,787.4
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 46: Costo de Nomina Bar

FONDO IESS 5
cxrco | BasE | DECIMO | DECIMO | DE APORTE | OV e | camd™ | ToTAL
TERCERO | CUARTO | RESERVA [ PATRONAL Dias COSTO

8.33% 11.15% $ 350.00

Bartender $§ 7500 [ $ 625 $ 354 § 625 $ 836 $ 292 $ 80.0 | $1,103.2
Bartender $ 7500 [ $ 625 $ 354 § 625 $ 836 $ 292 $ 80.0 | $1,103.2
Bartender $ 7500 [ $ 625 $ 354 § 625 $ 836 $ 292 $ 80.0 | $1,103.2
Supervisor de barra ~ $ 1,000.0 $ 833 $ 354 § 833 $ 1115 $ 292 $ 80.0 | $1,422.7
$4,732.3

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 47: Costo de Nomina Quick Service

SALARIO FONDO TESS 2 ALIM
CARGO BASE | hRo | PECIMO | RpskRya | PATRONAL | ¥ UNIFORME. | $320 | dogro
CUARTO 25 Dias
8.33% 11.15% $ 350.00
Barista $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 29.2 $ 80.0 | $1,039.3
Barista $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 | $1,039.3
Barista $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 29.2 $ 80.0 | $1,039.3
Cajero $ 650.0 $ 542 $ 354 $ 54.1 $ 725 $ 29.2 $ 80.0| $975.4
Cajero $ 650.0 $ 542 $ 354 $ 54.1 $ 725 $ 292 $ 80.0| $975.4
Cajero $ 650.0 $ 542 $ 354 $ 54.1 $ 725 $ 29.2 $ 80.0| $975.4
Supervisor Quick Service ~ $ 900.0 $ 75.0 $ 354 $ 75.0 $100.4 $ 29.2 $ 80.0 [ $1,294.9
$7,338.8

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 48: Costo de Nomina Cowork

SALARIO FONDO IESS ] ALIM
CARGO BASE DECIMO DECIMO DE APORTE CAPACITACION $3.20 25 TOTAL
TERCERO RESERVA | PATRONAL Y UNIFORME g COSTO
CUARTO Dias
8.33% 11.15% $ 350.00
Recepcionista
Cowork $ 6500 | $ 54.2 $ 354  $ 54.1 $ 72.5 $ 29.2 $ 80.0 $ 9754
Recepcionista
Cowork $ 6500 | $ 54.2 $ 354 % 54.1 $ 72.5 $ 29.2 $§ 800| $ 9754
$
1,950.7

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 49: Costo de Nomina Administrariva
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FONDO IESS

SALARI DECIMO DE APORTE CAPACITACIO ALIM
CARGO OBASE | TERCER DCE[%%’[TO RESERV | PATRONA | (U'0\ieSon | $3.2025 (T;‘O);}%

o) 0 A L Dias

8.33% 11.15% $ 350.00
Gerente General $ 5,000.0 | $416.7 $ 354  $4165 $557.5 $ 29.2 $ 80.0 | $6,535.3
Asistente Gerente

General $ 1,000.0 | $ 83.3 $ 354 % 833 $111.5 $ 29.2 $ 80.0 | $1,422.7
Gerente apertura $ 4,000.0 | $333.3 $ 354  $333.2 $ 446.0 $ 29.2 $ 80.0 | $5257.1
$17,116
Gerente de RRHH $ 1,600.0 | $133.3 $ 354  $1333 $178.4 $ 29.2 $ 80.0 | $2,189.6
Asistente de RRHH $900.0 | $ 75.0 $ 354 S 750 $100.4 $ 29.2 $ 80.0 | $1,294.9
$3,484.5
Gerente de Financiero $ 2,500.0 | $208.3 $ 354  $2083 $278.8 $ 29.2 $ 80.0 | $3,339.9
Contador $900.0 | $ 75.0 $ 354 S 750 $100.4 $ 29.2 $ 80.0 | $1,294.9
Contador $900.0 | $ 75.0 $ 354 S 750 $100.4 $ 29.2 $ 80.0 | $1,2949
Asistente Contable $700.0 | $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 29.2 $ 80.0 | $1,039.3
Encargados de costos $ 1,000.0 | $ 83.3 $ 354 S 833 $111.5 $ 29.2 $ 80.0 | $14227
Asistente de costos $800.0 | $ 66.7 $ 354 S 66.6 $ 892 $ 29.2 $ 80.0 | $1,167.1
$9,558.8
Gerente de Marketing $ 1,800.0 | $150.0 $ 354  $149.9 $200.7 $ 29.2 $ 80.0 | $2,4452
Asistente de Marketing ~ $900.0 | $ 75.0 $ 354 S 750 $100.4 $ 29.2 $ 80.0 | $1,2949
Asistente de ventas $700.0 | $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 29.2 $ 80.0 | $1,039.3
Jefe de ventas $ 1,000.0 | $ 83.3 $ 354 $ 833 $111.5 $ 29.2 $ 80.0 | $1,422.7
$6,202.1

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 50: Costo de Nomina Eventos
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SALARIO FONDO IESS ,
BASE DECIMO DE APORTE | CAPACITACION | ALIM | o p
CARGO TERCERO | PECIMO | RESERVA | PATRONAL | Y UNIFORME | $3:2025 | ~Gor(

CUARTO Dias
8.33% 11.15% $ 350.00

Gerente de eventos ~ $ 1,600.0 | $133.3 $ 354  $133.3 $178.4 $ 292 $ 80.0 | $ 2,189.6
Asistente de eventos  $ 900.0 $ 75.0 $ 354 $ 75.0 $100.4 $ 292 $ 80.0 $ 1,294.9
$13,443.5
Gerente deA&B $ 3.000.0 | $250.0 $ 354  $2499 $334.5 $ 292 $ 80.0 | $3,979.0
Asistente de A&B  $ 1,200.0 | $100.0 $ 354  $100.0 $133.8 $ 292 $ 80.0 | $ 1,678.3
TOTAL NOMINA AYB $ 5,657.3

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 51: Costo de Nomina Seguridad
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SALARIO FONDO IESS ,
BASE | DECIMO DE APORTE | CAPACITACION | ALIM | rop g
CARGO TERCERO | PECIMO | RESERVA | PATRONAL | Y UNIFORME | $3:2025 | 610

CUARTO Dias
8.33% 11.15% $ 350.00

Jefe de seguridad $950.0 $ 792 $ 354 $ 79.1 $105.9 $ 292 $ 80.0 | $1,358.8
Auxiliar de seguridad ~ $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 | $1,039.3
Auxiliar de seguridad ~ $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 | $1,039.3
Auxiliar de seguridad ~ $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 | $1,039.3
Auxiliar de seguridad ~ $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 | $1,039.3
Auxiliar de seguridad ~ $ 700.0 $ 583 $ 354 $ 583 $ 78.1 $ 292 $ 80.0 | $1,039.3
TOTAL NOMINA SEGURIDAD ~ $6,555.2

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 52: Costo de Nomina Steward

FONDO

IESS

SALARIO |0 MO DE APORTE | CAPACITACION | ALIM | rop g
CARGO BASE | ERCERO | PECIMO | RESERVA | PATRONAL | Y UNIFORME | $3-2025 | cooto
CUARTO Dias
8.33% 11.15% $ 350.00

Jefe de Stewards ~ $800.0 $ 66.7 $ 35.4 $ 66.6 $ 89.2 $ 29.2 $ 80.0 | $,167.1
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7
Steward $500.0 $ 41.7 $ 35.4 $ 41.7 $ 55.8 $ 29.2 $ 80.0 | $783.7

$

TOTAL NOMINA STEWARDS 7,436.3

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 53: Costo de Nomina Bodegas

SALARIO FONDO IESS ,
BASE | DECIMO DE APORTE | CAPACITACION | ALIM | oriy
CARGO TERCERO | PECIMO | RESERVA | PATRONAL | Y UNIFORME | $3:2025 | ~Get0
CUARTO Dias
8.33% 11.15% $ 350.00
Jefe de
Bodega $900.0 $ 75.0 $ 354 $ 75.0 $100.4 $ 292 $ 80.0 | $1,294.9
Bodeguero $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 | $911.5
Bodeguero $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 | $911.5
Bodeguero $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 | $911.5
Bodeguero $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 | $911.5
Bodeguero $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 292 $ 80.0 | $911.5
TOTAL NOMINA BODEGAS ~ $5,852.2

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 54: Costo de Nomina Mantenimiento
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FONDO IESS
SALARIO DE APORTE :
CARGO BASE | DECIMO | DECIMO | preivy | parrona | CAPACITACIO | ANIM | ToTAL
TERCERO | CUART A L N Y UNIFORME i)ias COSTO
(0]
8.33% 11.15% $ 350.00
Jefe de Mantenimiento $900.0 $ 75.0 $ 354 $ 75.0 $100.4 $ 29.2 $ 80.0 $1,294.9
Auxiliar de
Mantenimiento $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $911.5
Auxiliar de
Mantenimiento $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $911.5
Auxiliar de
Mantenimiento $600.0 $ 50.0 $ 354 $ 50.0 $ 66.9 $ 29.2 $ 80.0 $911.5
$4,029.3

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 55: Resumen Presupuesto Nomina

Presupuesto némina

Area
Habitaciones
AyB
Eventos
Cowork
Gerencia
RRHH
Finanzas
Marketing
Seguridad
Stewards
Bodega
Mantenimiento
Total

Empleados
20

(9,
3

AN O N PBRE DD DN

120

Costo

$ 19,3573
$69,463.84
$ 13,4435
$1,950.7

$ 17,116.6
$3,484.5
$9,558.8
$6,202.1
$6,555.2
$7,436.3
$5,852.2
$4,029.3
$164,450.4

Fuente: Elaboracion propia
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11. PLAN FINANCIERO

11.1 Proyecciones financieras

11.1.1 Resumen de ingresos por habitaciones

Tabla 56: Resumen de ingresos por habitaciones

Resumen de ingresos por habitaciones
Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Ocupacion 51% 61% 70% 84% 84%
ADR $112.86 $112.86 $116.25 $119.74 $123.33
RevPar $57.09 $ 68.38 $ 78.63 $94.36 $94.36
Total Ingresos  $ 1,669,033.38 $1,998,596.36 $2,364,975.58 $2,923,109.82 $3,010,803.11

Fuente: Elaboracion propia

v" Justificacion de los indicadores hoteleros
La ocupacion del primer afio se ha asignado en el rango de 35 a 60%, recordando que el afio de
apertura seria bajo, pero basandonos en los valores del sector presentados en la seccion 3: Analisis
del mercado hotelero. Ademads, se tomé en cuenta las variaciones en las llegadas de viajeros de
negocios, dando como meses importantes marzo, Julio y noviembre, dando como resultado un

promedio de ocupacion de 51% para el primer afio.

Tabla 57: Ocupacion mensual Afio 1

Mes ocCcC

Enero 40%
Febrero 40%
Marzo 65%
Abril 40%
Mayo 60%
Junio 52%
Julio 50%
Agosto 45%
Septiembre 55%
Octubre 60%
Noviembre 60%
Diciembre 35%

Fuente: Elaboracion propia
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El ADR se fij6 en $112.68, resultado de sacar un promedio entre la estructura tarifaria tanto

individual como corporativa y tomando en cuenta las tarifas del set competitivo.

Tabla 58: Calculo ADR

Calculo ADR
s, Sl Porcentaje
Desayuno desayuno
Tarifa Corporativa $92.50 $ 84.50 17%
Tarifa individual (no incluye desayuno $ 12672 $§ 118.72 83%
Precio desayuno Incluido $ 8.00
ADR $ 112.86

Fuente: Elaboracion propia

v" Justificacion de la evolucion anual
La evolucion anual de la ocupacion corresponde a un incremento de 10% en segundo afio, 15% en
el tercero, y 20% en el cuarto, en donde se alcanza una ocupacion del 84%. Para los siguientes
afios, se prevé que la ocupacion se mantendra constante. Este crecimiento se ha proyectado dado
que las cifras de ocupacion en el set competitivo se encuentran en un rango alto y confiamos que
mediante la campaiia de apertura y con las cifras de recuperacion post pandemia podamos obtener

un inicio fuerte en el afio 1.

Por otro lado, el crecimiento del ADR se ha fijado acorde a la inflacion (3%). Por lo tanto, el
RevPAR vy los ingresos de habitaciones corresponden a un promedio entre el crecimiento de la

ocupacion y el ADR.

11.1.2 Resumen de ingresos por alimentos y bebidas

Tabla 59: Resumen de ingresos por alimentos y bebidas
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Desayunos
Restaurante
Mercado
Quick Service
Bar

Total
Ingresos

Resumen de ingresos por alimentos y bebidas

Afio 1

$170,859.64
$739,400.00
$343,909.73
$425,894.40
$514,622.40

$2,194,686.1

Afio 2

$204,597.14
$885,400.00
$411,817.25
$509,990.40
$616,238.40

$2,628,043.19

Ano 3
$235,286.71
$1,018,210.00
$473,589.84
$586,488.96
$708,674.16

$3,022,249.67

Afio 4
$282,344.05
$1,221,852.00
$568,307.80
$703,786.75
$850,408.99

$3,626,699.60

Afo 5
$282,344.05
$1,221,852.00
$568,307.80
$703,786.75
$850,408.99

$3,626,699.60

Fuente: Elaboracion propia

v" Analisis de consumo por clientes internos y externos

Para proyectar los ingresos de cada punto de venta de Alimentos y Bebidas se ha empezado

proyectando una ocupacion de alrededor del 40% de la ocupacion del hotel. De igual forma,

se estimd un tiempo de comida promedio para cada punto de venta y se realizd una relacion

con las horas de apertura. Esto, multiplicado por la capacidad de cada punto de venta y la

ocupacion, da un estimado de las personas atendidas, lo que a su vez al multiplicarse por el

ticket promedio y el periodo de tiempo, resulta en los ingresos de cada punto de venta.

v" Justificacidn de evolucidn anual

La evolucion anual de los ingresos se ve directamente modificada por el aumento proyectado

en la ocupacion del hotel, asi como en el pequefio crecimiento de las tarifas acorde a la

inflacion.

11.1.3 Resumen de ingresos por departamentos menores

Para proyectar los ingresos del departamento de Cowork se ha realizado un promedio ponderado

de todas las tarifas individuales para alquilar cada area del cowork. Luego, esta “tarifa promedio”

se multiplico por la ocupacion proyectada del area, la capacidad y el periodo de tiempo en analisis
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para obtener un aproximado de los ingresos esperados. Al igual que en otros departamentos, la
evolucion anual de los ingresos de departamentos menores se ve directamente influenciada por la
tasa de crecimiento de la ocupacion del hotel y de sus tarifas. Por otro lado, el rubro de otros
ingresos incluye el alquiler del gimnasio y snack bar, los ingresos de area de Retail, el servicio de

lavanderia y el transporte al aeropuerto.

Tabla 60: Ingresos por departamentos menores

Resumen de ingresos por departamentos menores

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ano 5
Cowork  §$166,499.07 § 211,124.39 § 242,793.05 $ 291,351.66 $ 349,621.99
Otros $27,822.43 $28,657.1 $29,516.82 $30,402.32 $31,314.39
Total $194,321.50  $239,781.50 $272,309.87 $321,753.99 $331,406.60

Fuente: Elaboracion propia

11.2 Costos por departamentos y gastos generales

11.2.1 Resumen de costos operativos

Los siguientes costos operativos de cada departamento corresponden a la suma entre el nivel de
personal y los insumos requeridos. En el caso de habitaciones, se trata de un total 20 personas en
nomina y un costo de $5 dolares por habitacion. En el caso de Alimentos y bebidas, se ha situado
un total de 53 personas en némina y un costo de venta promedio entre todos los puntos de 31%.
Por otro lado, para eventos no se ha situado un costo de nomina dado que el personal operativo
para eventos se tomara del resto de puntos de ventas, mientras que el costo de venta se ha estimado
en un 45% por evento. Para el cowork se ha sumado el costo de su ndmina, que incluye a dos
recepcionistas y su costo de venta fijado en $4.5 por persona, considerando suministros de oficina

y un consumo de bebidas de cortesia. Por otro lado, los gastos nombrados como otros incluyen el
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costo del transporte al aeropuerto, el costo de venta del area de retail y el costo de venta del servicio

de lavanderia.

Tabla 61: Costos Operativos

Resumen de costos operativos
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Habitaciones
Personal $153,177.46 $183,459.66 $210,978.61 $253,174.33 $253,174.33
Insumos $73,940.00 $88,540.00 $101,821.00 $122,185.20 $122,185.20
Total $227,117.46 $271,999.66 $312,799.61 $375,359.53 $375,359.53
Alimentos y Bebidas
Personal $702,787.50 $747,010.92 $859,062.56  $1,030,875.07 $1,030,875.07
Materia prima  $691,961.60 $828,594.53 $952,883.71  $1,143,460.46  $1,143,460.46
Total $1,394,749.10  $1,575,605.45 $1,811,946.27 $2,174,335.53  $2,174,335.53
Eventos
Costo $163,108.04 $247,210 $284,292 $341,150.40 $409,380.48
Departamentos menores

Cowork $101,226.64 $121,672.39 $139,923.25 $167,907.90 $172,945
Otros $6,706.02 $6,907.20 $7,114.42 $7,327.85 $7,547.68
Total $107,932.66 $128,579.59 $147,037.67 $175,235.75 $180,492

Total C.O. $1,892,907.26 $2,223,395.14 $2,556,075.55 $3,066,081.20 $3,081,57.

Fuente: Elaboracion propia

11.2.2 Resumen de gastos no distribuibles

Los gastos no distribuibles incluyen los salarios de cada departamento administrativo, comercial
y operativo, asi como los utility costs. En el caso del departamento administrativo, como la
gerencia, se incluye ademas de sus dos personas en ndmina, un gerente de apertura por los primeros
cuatro meses del primer afio. Por su parte el otro departamento administrativo RRHH, incluye en
sunomina regular a 2 trabajadores. En el caso del drea comercial, el departamento financiero posee
6 personas en nomina y el de Marketing, 4. Adicionalmente, se encuentra el area no distribuible

operacional, en donde se incluyen departamentos de mantenimiento (4) y seguridad (6).
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Finalmente, el rubro de Utility costs o Agua, luz y fuerza se ha calculado como el 3% de las ventas

anuales.
Tabla 62: Gastos no distribuidos
Resumen de gastos no distribuibles
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Administrativo
$116,524.07  $95,495.60
Gerencia $109,819.94 $131,783.93 $135,737.45
RRHH $41,814.00 $41,814.00 $48.,086.10 $57,703.32 $59.434.42
Total $158,338.07 $137,309.60 $157,906.04 $189,487.25 $195,171.87
Comercial
Financiero $114,705.68 $114,705.68 $131,911.53 $158,293.84 $163,042.65
Marketing $74,425.44 $74,425.44 $85,589.26  $102,707.11 $105,788.32
Total $189,131.12 $189,131.12 $217,500.79 $261,000.95 $268,830.97
Operacional

Mantenimiento $48.351.52 $48.351.52 $55,604.25 $66,725.10 $68,726.85
Seguridad $78,662.32 $78.,662.32 $90,461.67 $108,554.00 $111,810.62
Agualuzy $131,522.26 $161,226.36 $185,410.32 $222.492.38 $229,167.15
fuerza

Total $258,536.10 $288,240.20 $331,476.23 $397,771.48 $409,704.62
Total Gastos $606,005.29 $614,680.92 $706,883.06 $848,259.67 $873,707.46
ND

Fuente: Elaboracion propia



11.3 Resumen de pérdidas y ganancias

11.3.1 Resumen de utilidad por departamentos
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Como se puede observar, la mayor utilidad se encuentra en el departamento de habitaciones, en

donde el costo de venta es sumamente bajo, seguido del departamento de Alimentos y bebidas.

Tabla 63: Utilidad departamental

Resumen de utilidad por departamentos
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ano 4
Habitaciones
Ingresos $1,669,033.38 $1,998,596.36 $2,364,975.58 $2,923,109.82
Utilidad $§  $1,441,915.91 $1,726,596.70 $2,052,175.97 $2,547,750.29
Utilidad % 86% 86% 87% 87%
Alimentos y Bebidas
Ingresos $2,194,686.17 $2,628,043.19 $3,022,249.67 $3,626,699.60
Utilidad $  $799,937.07  $1,052,437.74 $1,210,303.40 $1,452,364.07
Utilidad % 36% 40% 40% 40%
Departamentos menores

Ingresos $194,321.50  $239,781.50 $272,309.87  $321,753.99
Utilidad $§ $86,388.84 $111,201.91 $125,272.21 $146,518.24
Utilidad % 44% 46% 46% 46%

Afo 5

$3,010,803.11
$2,624,182.79
87%

$3,735,500.59
$1,495,935.00
40%

$331,406.60
$150,913.78
46%

Fuente: Elaboracion propia
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11.3.2 Conclusiones clave

Como se puede observar en la siguiente tabla, acorde a las proyecciones de ingresos y gastos se obtienen ganancias a partir del 2do afo,
cerrando el quinto ano con un 17% de utilidad neta sobre las ventas. De igual forma, se puede observar que la utilidad bruta operacional
es alta comparada con el EBIT, lo que significa que nuestros mayores gastos se encuentran en los cargos fijos, que es donde se encuentra

el rubro de préstamo. Dado nuestro alto nivel de inversion, este rubro representa mas del 25% de las ventas en el primer afio.

Tabla 64: Conclusiones financieras clave

Conclusiones clave
Afol % Afo2 % Afo3 % Afo4 % Afio5 %
Ocupacion 51% 61% 70% 84% 84%

ADR $112.86 $112.86 $116.25 $119.74 $123.33

RevPAR $57.09 $68.38 $78.63 $94.36 $94.36
Ingresos totales  $4,384,075.33  100%  $5,374,212.06 100%  $6,246,933.64 100% $7,581,459.48 100% $7,808,903.27 100%
GOP $1,885,344.58 43%  $2,522,765.86 47%  $3,290,669.43 53%  $3,697,520.93 49%  $3,808,446.56 49%
EBITDA $639,906.73 15%  $1,260,685.69 23%  $2,010,972.61 32%  $2,398,699.55 32%  $2,505,681.06 32%
EBIT $184,057.65 4% $804,836.62  15%  $1,555,123.54 25%  $1,942,850.47 26%  $2,049,831.99 26%
Utilidad neta $118,901.24 3% $519,924.45 10%  $1,004,609.81 16%  $1,255,081.41 17%  $1,324,191.47 17%

Fuente: Elaboracion propia



196

11.4 Analisis de inversion

La superficie del terreno acorde a los predios se encuentra distribuida de la siguiente manera. Estos
datos (metros y costo) se han recopilado en base al Sistema Urbano de Informacion Metropolitano,
en la seccion de consulta de predios. Lo que da como un total de 1379 metros de superficie total y

un costo de $2,135,525.25.

Tabla 65: Costo del terreno

Terreno
m2 costo
Predio 12255 606.52 § 741,312.00
Predio 46002 406.19 $§  821,164.34
Predio 8911 363.38 §  573,048.91
TOTAL 1376.09 $ 2,135,525.25

Fuente: Elaboracion propia

Los costos de construccion se han calculado acorde a un resumen del metraje de los espacios del
hotel. La estructura superficial, que corresponde al area ttil donde se incluye principalmente el
Front of the House, da un total de 8286 m?. Por otro lado, el area no util que incluye
principalmente subsuelos y ciertas areas del Back of the house asciende a 3892 m?. Fijando un
costo por metro® de $700 para la estructura superficial y $500 para los subsuelos, acorde a los
estandares del mercado, y sumando obras preliminares, instalaciones eléctricas e hidrosanitarias

da un costo total de construccion de $13,209,848.81.

Tabla 66: Costos de construccion

Costos de construccion
m2 terreno 1376.09
m2 de construccion 8286.5
m?2 de subsuelos 3892
costo por m2 Costo total
Obras preliminares $11.28 $15,522.30
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Estructura superficial $ 700 $ 5,800,550
Subsuelos $ 500 $ 1,946,000
Instalaciones eléctricas $23.65 $ 288,021.53
Instalaciones hidrosanitarias $28.73 $238,071.15
Total $ 8,288,164.97

Fuente: Elaboracion propia

Otros datos claves para el analisis incluyen los metros de construccion total, que suma los metros
de area 1til y area de subsuelo y da un total de 12,179 m2. Ademas, el costo de construccion por
metro cuadrado da un total de 680.56 $/m2 mientras que el costo de FF&E da un total de

15,140.31 $/habitacion.

Tabla 67: Datos clave de inversion

Datos clave para el andlisis de inversion
Criterio Valor Unidad
Superficie del terreno 1379.09 m2
COS Total (IRM) 40 %
Metros de construccion
total 12179 m2
Costo del terreno S 2,135,525.25 S
Costeo de construccién S 680.56 S/m2
Desarrollo del hotel 152.2 m2/habitacién
Costo de FF&E S 15,540.31 S/habitacién
Numero de habitaciones 80

Fuente: Elaboracion propia

11.4.1 Estimacion de la inversion inicial

La estimacion de la inversion inicial se compone por costo del terreno y costo de construccion
que fueron explicados en la seccion anterior. Por otro, el costo de FF&E corresponde al 15% del
total de costo de construccion, dando un total de 10% de la inversion total. En relacion con los
costos de desarrollo, estos se pueden observar en la siguiente tabla, que incluyen al arquitecto,

ingeniero, project manager, asesorias y permisos, entro otros.
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Esto sumado a los gastos de operacion del afio 0 y la publicidad previa a la apertura dan un total

de inversion de $12,821,580.53

Tabla 68: Costos de desarrollo

Costos de desarrollo

Arquitectos e ingenieros $  248,644.95
Consultores $ 82,881.65
Project Mananger $ 16,000.00
Asesoria Legal y Contable $ 165,763.30
Permisos e Impuestos $ 82,881.65
Seguros durante la

construccion $ 414,408.25
Total $ 1,010,579.80

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 69: Inversion inicial

INVERSION INICIAL
Costo del terreno $ 2,135,525.25
Costos de construccion $ 8,288,164.97
Costo FF&E general $ 1,243,224.74
Costos de desarrollo $ 1,010,579.80
Gastos pre apertura $ 94,085.77
Publicidad previa a la apertura $ 50,000.00
Total $ 12,821,580.53

17%
65%
10%
8%
1%
0.39%
100%

Fuente: Elaboracion propia

11.5 Financiamiento

11.5.1 Tipo de financiamiento

El tipo de financiamiento seleccionado es el uso de un 50% como préstamo a la Cooperativa

Financiera Nacional, lo que con una tasa de interés del 18% anual y a un plazo de 300 meses, da

un total de pago mensual de $97,279. Este rubro de préstamo es sumamente alto, dado que al

primer afio de operacion corresponde al 27% por sobre las ventas.



Tabla 70: Datos clave de financiamiento

Inversion $ 12,821,581

Porcentaje de préstamo 50%
Monto préstamo $(6,410,790)

Tasa Interés 18% anual
Plazo 300 meses
Pago $97.279 Mensual

Fuente: Elaboracion propia
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a de amortizacion sobre el financiamiento

o inicial
398,303
393,799
389,228
384,588
379,879
375,099
370,247
365,322
360,324
355,251
350,101
344,875
339,569
334,185
328,719
323,172
317,541
311,826
306,025
300,138
294,161
288,096
281,939
275,690
269,347
262,909
256,374
249,742
243,010
236,177
229,241
222,202
215,056
207,804
200,443
192,971
185,388
177,690
169,877
161,947
153,898
145,729
137,436
129,020
120,477

Pago

$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478

Interés

$155,975
$155,907
$155,838
$155,769
$155,698
$155,626
$155,554
$155,480
$155,405
$155,329
$155,252
$155,173
$155,094
$155,013
$154,931
$154,848
$154,763
$154,677
$154,590
$154,502
$154,412
$154,321
$154,229
$154,135
$154,040
$153,944
$153,846
$153,746
$153,645
$153,543
$153,439
$153,333
$153,226
$153,117
$153,007
$152,895
$152,781
$152,665
$152,548
$152,429
$152,308
$152,186
$152,062
$151,935
$151,807

Tabla 71: Tabla de amortizacion sobre el financiamiento

Capital
$4,504
$4,571
$4,640
$4,709
$4,780
$4,852
$4,925
$4,998
$5,073
$5,149
$5,227
$5,305
$5,385
S$5,465
$5,547
$5,631
$5,715
$5,801
$5,888
$5,976
$6,066
$6,157
$6,249
$6,343
$6,438
$6,535
$6,633
$6,732
$6,833
$6,936
$7,040
$7,145
$7,252
$7,361
$7,472
$7,584
$7,697
$7,813
$7,930
$8,049
$8,170
$8,292
$8,417
$8,543
$8,671

Saldo Final

$10,393,799
$10,389,228
$10,384,588
$10,379,879
$10,375,099
$10,370,247
$10,365,322
$10,360,324
$10,355,251
$10,350,101
$10,344,875
$10,339,569
$10,334,185
$10,328,719
$10,323,172
$10,317,541
$10,311,826
$10,306,025
$10,300,138
$10,294,161
$10,288,096
$10,281,939
$10,275,690
$10,269,347
$10,262,909
$10,256,374
$10,249,742
$10,243,010
$10,236,177
$10,229,241
$10,222,202
$10,215,056
$10,207,804
$10,200,443
$10,192,971
$10,185,388
$10,177,690
$10,169,877
$10,161,947
$10,153,898
$10,145,729
$10,137,436
$10,129,020
$10,120,477
$10,111,806

65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110

$9,919,970
$9,908,292
$9,896,438
$9,884,406
$9,872,194
$9,859,799
$9,847,218
$9,834,448
$9,821,486
$9,808,330
$9,794,977
$9,781,423
$9,767,667
$9,753,703
$9,739,531
$9,725,145
$9,710,544
$9,695,724
$9,680,682
$9,665,414
$9,649,917
$9,634,188
$9,618,222
$9,602,017
$9,585,569
$9,568,875
$9,551,930
$9,534,730
$9,517,273
$9,499,554
$9,481,569
$9,463,315
$9,444,786
$9,425,980
$9,406,891
$9,387,516
$9,367,851
$9,347,890
$9,327,631
$9,307,067
$9,286,195
$9,265,009
$9,243,506
$9,221,681
$9,199,528
$9,177,042

$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478
$160,478

$148,800
$148,624
$148,447
$148,266
$148,083
$147,897
$147,708
$147,517
$147,322
$147,125
$146,925
$146,721
$146,515
$146,306
$146,093
$145,877
$145,658
$145,436
$145,210
$144,981
$144,749
$144,513
$144,273
$144,030
$143,784
$143,533
$143,279
$143,021
$142,759
$142,493
$142,224
$141,950
$141,672
$141,390
$141,103
$140,813
$140,518
$140,218
$139,914
$139,606
$139,293
$138,975
$138,653
$138,325
$137,993
$137,656

$11,679
$11,854
$12,032
$12,212
$12,395
$12,581
$12,770
$12,961
$13,156
$13,353
$13,554
$13,757
$13,963
$14,173
$14,385
$14,601
$14,820
$15,042
$15,268
$15,497
$15,729
$15,965
$16,205
$16,448
$16,695
$16,945
$17,199
$17,457
$17,719
$17,985
$18,255
$18,528
$18,806
$19,089
$19,375
$19,665
$19,960
$20,260
$20,564
$20,872
$21,185
$21,503
$21,826
$22,153
$22,485
$22,823

$9,908,29:
$9,896,43¢
$9,884,40¢
$9,872,19¢
$9,859,79¢
$9,847,21¢
$9,834,44¢
$9,821,48¢
$9,808,33(
$9,794,97
$9,781,42:
$9,767,66
$9,753,70:
$9,739,53:
$9,725,14¢
$9,710,54¢
$9,695,72¢
$9,680,68:
$9,665,41¢
$9,649,91;
$9,634,18¢
$9,618,22:
$9,602,01;
$9,585,56¢
$9,568,87"
$9,551,93(
$9,534,73(
$9,517,27:
$9,499,55¢
$9,481,56¢
$9,463,31"
$9,444,78¢
$9,425,98(
$9,406,89:
$9,387,51¢
$9,367,85!
$9,347,89(
$9,327,63:
$9,307,06:
$9,286,19"
$9,265,00¢
$9,243,50¢
$9,221,68:
$9,199,52¢
$9,177,04:
$9,154,22(
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11.6 Conclusiones

Se puede concluir que debido al alto rubro de inversion, en especial del costo de construccion y
terreno, el hotel no resulta rentable. Esto se ve evidenciado al realizar un analisis de rentabilidad
en el caso de vender el hotel al cabo del 10mo afio. En este caso, tanto el Valor Actual Neto, como
la Tasa Interna de Retorno son negativas, por lo que no es factible llevar a cabo el proyecto. Sin
embargo, se considera que la rentabilidad del proyecto puede mejorarse realizando un analisis
sobre los espacios de construccidon propuestos, buscando optimizar el espacio para aumentar el
revenue por espacio cuadrado y no invertir en construccion que no generara ventas. De igual forma,
se propone analizar la posibilidad de aumentar de categoria al hotel, dado que el sector y los
servicios ofertados pueden albergar y justificar un proyecto de esta categoria. Finalmente, también
se propone cambiar el método de financiamiento, dado que actualmente el rubro de préstamos

anuales a pagar es demasiado alto, alcanzando un 27% por sobre las ventas.

Tabla 72: Andlisis de rentabilidad

VP $5,849,340.54
Inversion Inicial $(12,821,580.53)
VAN ($6,972,239.99)
TIR -1%

Fuente: Elaboracion propia
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12. RESULTADOS DEL PROYECTO
Luego de analizar los diferentes factores que determinan la viabilidad del proyecto se puede
concluir que el concepto responde a una necesidad del mercado, las tendencias de la industria y el
entorno socioecondémico del sector. Sin embargo, como se mencioné en la seccion anterior, no es
factible en el aspecto financiero. Por lo tanto, luego de analizar los estados de resultados, se
concluy6 que dentro de otras estrategias, principalmente se necesita reducir los puntos de venta de
alimentos y bebidas y aumentar el espacio de habitaciones, logrando incrementar el revenue por

metro cuadrado.
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ANEXO A: ENCUESTAS A HOTELES DEL SECTOR
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Encuestas a hoteles del sector
Hotel Hotel Dann Hotel Le Hotel Ibis
Sheraton | Finlandia | Carlton Parc Casa Q Hotel
Av. Av. Av.
Republica Calle Republica | Republica | E7-74y, | Diego de
Ubicacion de El Finlandia de El de El Mariana | Almagro
Salvador 188 Salvador | Salvador | delJesus | E819Y
N36-212 N34-349 | N 34-377
Categoria | 5 estrellas | 4 estrellas | 5 estrellas | 5 estrellas | 3 estrellas | 3 estrellas
70% 60%
90%
Negocios, 85% negocios, | negocios,
Negocios, | negocios,
Segmento inter- negocios, | nacional e | nacional e
nacional | nacional
nacional nacional inter- inter-
y latam
nacional | nacional
ADR $110 $87 $150 $130 $62 $55
3.5 3.5
LOS 3.5 noches 3 noches | 4 noches 4 noches
noches noches
142 152 210
27 150
(sencillas, | (sencillas, | (sencillas, 30
Habs. (sencillas, | (sencillas
dobles, doblesy | doblesy (suites)
dobles, | y dobles)
suites) 36 triples) suites)
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departa- triples y
mentos suites)
No
6 salones, 2 | 4 salones, | 8 salones, 2 salones
salones, 1
Eventos meeting 1 salade | 3 meeting | 1 salon (30 pax
galeria de
rooms reuniones rooms c/u)
arte
100% 100% 90% 50% 100%
70-80%
(Lun-Jue) | (Lun-Jue) | (Lun-Vie) | (Lun-Jue) | (Lun-Vie)
(Lun-Jue)
0CC 75% menor 55% menor 65%
menor (Vie-
(Vie- (Vie- (Sab- (Vie- (Sab-
Dom)
Dom) Dom) Dom) Dom) Dom)
2 rest.
No rest.
(Cinco 1. rest
2 rest. 1 rest. Comedor
Sentidos (Neu
(Cook y Las (Opera), 2 con
AyB y Blue bistro), 1 1 rest.
Fragatas) y cafésy 1 desayuno
Maria) y Rooftop
1 deli bar semi-
1 bakery (Vertigo)
buffet
(227)
Gimnasio Gimnasio,
Gimnasio,
Sauna Piscina,
Facilities Gimnasio Spa Terraza | Gimnasio
Hidro- Sauna,
masaje, Jacuzzi




208

solarim, pet

frienly

Oferta

turistica

Fuente: Elaboracion propia



