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Presentaci6n 

Considerando el gran auge que tiene el turismo a nivel mundial se ha decidido crear una 

empresa Hotelera con el fin de brindar un servicio no solo de alto estandar sino uno innovador ) 

motivador que ayude a senti r al huesped o cliente a gusto con lo que sc le esta ofreciendo y que 

sienta que este en su propia casa. e decidi6 realizar este proyecto con Ia finalidad de promover 

Ia Hoteleria y el turismo. El turismo existe desde decadas atras, es nuestro deber como 

estudiantes y profcsionales en este campo el fomentar aun mas su actividad. 

Hotel Mar de Oro es una empresa jurfdica de sociedad limitada, ubicada en Ia provincia de 

Santa Elena. Su funci6n principal es el de brindar servicio de alojamiento a los turistas que 

visiten Ia playa de alinas. El servicio que brindara sera de 4 estrellas, servicio las 24 horas. 

Dispondra de 45 habitaciones lujosas las cuales ser{m a preferencia del huesped y sus 

comodidades. Se ofrecera un servicio excelente que incluira alojamiento. salones para eventos 

totalmente equipados. ruta de las 7 iglesias, Ruta de pond)'lus. El Hotel ofrecera paquetes 

especiales segun fechas especiales durante el ano como fin de af\o, San Valentin, feriados. 

carnaval etc. 



Justificaci6o 

El balneario de alinas es una zona que esta alcanzando gran auge e interes dentro del sector 

turistico, creciendo con el paso de los anos. 

Para consolidar un grado de elevado desarrollo necesita el acompaiiamiento de un marco 

profesional altamcnte calificado, con una dotaci6n de medios humanos y tecnol6gicos capaces de 

dar respuestas a las exigencias de nuestros futuros clientcs y a Ia demanda. 

El sector de Ia hoteleria esta participando de manera esencial en el desarrollo del turismo. 

habiendo llegado a convcrtirse en uno de los atractivos muy importantes dentro del conjunto de 

factores que componen Ia oferta turistica del pais. 

Con el fin de cubrir las necesidades de los turistas nace el Hotel Mar de Oro, que crea Ia 

oportunidad de brindarle a Ia sociedad y at turismo un nuevo concepto de alojamiento, una 

nueva fase donde el alojamicnto sera Ia base para disfrutar de unas vacaciones inolvidables. 

El Hotel Mar de Oro con habitaciones tematicas y habitaciones lujosas otorgara el servicio y 

calidad de un Hotel de primera. 

El llotel Mar de Oro sera (mico en sus caracterfsticas, no solo por su capacidad y servicios 

ofrecidos, sino por su valor simb61ico en Ia zona. El Hotel Mar de Oro se creara, con Ia 

propuesta de lograr estimular Ia filosofia y el caracter aut6nomo del balneario. Oicho concepto 

partira de una fusi6n importante de lo artesanal y lo moderno. 

Si bien es cierto existe una gran competencia dentro del sector Hotelero en Ia provincia de 

Santa Elena sin embargo considerando Ia demand a de turistas, se pro) ecta una empresa 

turistica-Hotelera que acoja las necesidades de nuestros clientes. de esta forma se ofrecera un sin 

numero de actividades que puede realizar el huesped mientras se encuentra en las instalaciones 

del Hotel. considerando que cada detalle este diseiiado para que el viajero tenga una experiencia 

unica. El desafio es lograr un Hotel con identidad y caracter en donde se descubra Ia verdadera 

esencia del Iugar. 



Como se hara hincapie a lo largo del proyecto. el balneario de alinas es una zona estrategica, 

por Ia cercania a puntos turisticos maravillosos y por sus paisajes imponentes de Ia Ruta del 

Spond)lus. 



Objetivo General de Ia Investigaci6n 

Determinar las estrategias a emplearse para lograr posicionar al ·'Hotel Mar de Oro'' como Ia 

mejor opci6n para el turista que desea recrearse en un ambiente distinto. 

Objetivos Especificos de Ia lnvestigaci6n 

• Ejercer convenios con Ia Federaci6n Nacional del pais para brindar un servicio 

especial izado a los deportistas. 

• Determinar Ia demanda de servicios de alojamiento de un hotel cuatro estrellas. 

• Determinar cu~iles son los servicios que demandan los clientes que visitan salinas. 

• Realizar un analisis tinanciero del Hotel , de los cinco primero aiios. 



METODOLOGIA 

La informacion que se obtuvo para Ia metodologia de investigacion, de tipo secundario, 

considero para Ia redaccion del proyecto se ha tornado de diferentes lugares, se recurrio a los 

periodicos nacionales de difercntes anos que marcan las estadfsticas de ingresos de los turistas al 

pais, de los incrementos que han surgido cada ano desde el 2005 hasta Ia actualidad. Se tomo 

informacion valiosa del Barometro ruristico. indicando los desplazamientos internos de los 

turistas en el pais. Los registros de las entrevistas que los periodicos nacionales facilito una idea 

mas clara de lo que las autoridades del sector turistico planifican proyectos en Ia industria blanca. 

Se realizo el anatisis de Ia industria y de Ia empresa considerando Ia teorla de Porter, el analisis 

FODA y se establecieron los marcos organizacionales de Ia empresa. 

El estudio del proyecto Hotel Mar de Oro considero las investigaciones de mercado realizando 

348 encuetas en diferentes sitios estrategicos de Ia ciudad de Guayaquil entre ellos el Malecon 

2000 y el Aeropuerto de Ia ciudad. Dichas encuestas nos dieron a conocer cuales son las 

tendencias de los clientes en el sector Hotelero. Posterior a esto se real izo una entrevista at 

Coordinador de comunicaciones del Hotel Hilton Col6n, que nos dio una perspectiva mas amplia 

del sector Hotelero e indicaciones de lo que se puede considerar at momenta de establecerse en 

Ia industria Hotelera. 

En este proyecto se detalla informacion sobre las instalaciones del Hotel, los direccionamientos y 

los pianos se consultaron al arquitecto Walter Sandoya, se realizaron los estudios pertinentes en 

cuanto at analisis financiero sabre la inversi6n inicial del proyecto. Se establecio el estado 

financiero del Hotel en proyecciones de 5 anos, el primer ano de forma mensual. el segundo ano 

de forma trimestral y los siguientes anos de forma anual. 



Fuente de investigaci6n: Prima rias- cncuestas 

Se consider6 realizar una encuesta con un contenido de 14 preguntas a un total de 348 

personas segun el calculo del tamai'io de Ia muestra en diferentes lugares como: 

• Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil 

• Universidad de Especialidades Espiritu Santo 

• Biblioteca Municipal de Ia ciudad de Guayaquil 

• Lugares publicos como: Malec6n 2000 en Ia ciudad de Guayaquil, Malec6n de Salinas 

en Ia Provincia de Santa Elena 

Las encuestas se realizaron en un periodo de tiempo de tres meses iniciando en el mes de 

Septiembre del afto 20 I 0 y finalizando en el mes de Diciembre del a no 20 I 0, obteniendo 

resultados rcales y mu)' favorables para nuestro estudio de mercado. 

AI realizar el estudio de mercado seleccionamos a personas profesionales y no profesionales 

que regularmente viajan a alinas por diferentes motivos durante el transcur o del ai'io. con el 

motivo de obtener mas informaci6n que refuerce Ia inversi6n. 

El metodo que se utiliz6 para seleccionar Ia muestra de Ia poblaci6n es el "muestreo no 

aleatorio de juicio'' en eJ cual e empleo el conocimiento y Ia opini6n del equipo para identificar 

a las personas que debfan incluirse en Ia muestra. 

Se realiz6 un estudio no probabilfstico por conveniencia, en el cual se delimitaron los lugares 

en donde se consultaron a las personas para poder realizar Ia encuesta. 

La selecci6n se realiz6 dec ta forma por los siguientes motivos: 

AI incluir dentro de Ia muestra solamente a personas que real mente 'iajan a Salinas 

obteniamos respuc ta mas cercanas a Ia realidad. 

El costo de Ia inver i6n requiere que Ia encuesta se realice a un publico especifico. 

AI identificar al publico objetivo en lugares como universidades y lugares publicos 

principalmente ascgur6 veracidad en las respuestas que obtuvimos. 



Eotrevista : 

Se realizo una entrevista al Supervisor del Departamento de Comunicaciones del Hotel Hilton 

Colon, el Jng. Marcelo Peralta el dia martes 10 de Abril de12011, con el objetivo de conocer y 

comprender los procesos necesarios que se puedan aplicar para Ia implementacion de un 

proyecto turfstico hotelero y asi tener una perspectiva mas amplia de dicho sector e indicaciones 

de lo que se puede considerar al momento de establecerse en Ia industria Hotelera. El tipo de 

entrevista fue informal ya que de esta forma se pudo acceder a mas informacion por parte del 

experto que fue entrevistado. 

Fuentes Secundarias- internet 

Utilizamos Ia herramienta de internet y libros para obtener informacion acerca del metoda a 

uti lizar en este tipo de industria para los analisis de mercado; ademas mediante esta fuente 

pudimos obtener datos importantes como estadisticas de entradas de turistas al pais as[ como 

las remesas de ingresos que se generan para el sector Hotelero. 

La informacion que sc considero para Ia redaccion del proyecto se ha tornado de diferentes 

lugares, se recurrio a los periodicos nacionales de diferentes afios que marcan las estadfsticas de 

ingresos de los turistas al pais, de los incrementos que han surgido cada afio desde el 2005 hasta 

Ia actuaJidad. Ademas se tomo informacion valiosa del Barometro turistico. indicando los 

desplazamientos internos de los turistas en el pais. Los registros de las entrevistas que los 

periodicos nacionales nos facilitaron ayudaron a tener una idea mas clara de lo que las 

autoridades del sector turistico planifican con respecto a proyectos en Ia industria blanca. Se 

realizo el analisis de Ia industria y de Ia empresa considcrando Ia teorfa de Porter, el analisis 

FODA y se establecieron los marcos organizacionales de Ia empresa. 

En este proyecto se detalla informacion sobre las instalaciones del Hotel, los 

direccionamientos y los pianos se consultaron al arquitecto Walter Sandoya. se realizaron los 

estudios pertinentes en cuanto al analisis financiero sabre Ia inversion inicial del proyecto. Se 

establecio el estado financiero del Hotel en proyecciones de 5 anos, el primer ano de forma 

mensual, el segundo ai'io de forma trimestral )' los siguicntes alios de forma anual. 



La informacion de internet adquirida en las paginas \\eb nos ayud6 a enfocar las preguntas 

que debiamos incluir en Ia encuesta ) tambien fue un valioso instrumento porque una parte de 

los encuestados llenaron el formulario por este medio. 
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1. RESUMEN EJECUTIVO 

El prop6sito del proyecto es crear una empresa constituida en forma juridica de 

sociedad limitada cuya actividad principal sera Ia explotaci6n de un hotel de cuatro 

estrellas en el balneario de alinas de Ia provincia de anta Elena. El Hotel ~ar de 

Oro considerado a partir del ano 2012 como un pro}ecto turistico con el desarrollo 

de una estructura flexible y dinamica. mostrara a Ia comunidad del municipio de 

Salinas de Ia provincia de Santa Elena que es un Iugar tranquilo, c6modo y familiar 

para que las personas extranjeras y locales del pafs obtcngan confort y calidad de 

servicio. El hotel dispondra de 45 habitaciones de lujo con una categorfa de 4 

estrellas, ofrecera servicios como alojarniento. servicio las 24 horas, salones para 

eventos totalmente equipados, estacionamiento, transfer para realizar deportes 

acuaticos, paseos a lugares turisticos. ruta de las 7 iglesias, Ruta del Spond) Ius. Por 

lo tanto el hotel forjara nuevas estrategias de servicio, encaminadas a ofrecer 

habitaciones de excelente calidad con servicios adicionales como internet 

inalambrico. servicio de cable satelital, caja fuene, jacuzzi, piscinas, etc. La empresa, 

al igual que las demas en el balneario, utilizara herramientas estrategicas como Ia 

planeaci6n para administrar su negocio. 

No hay que olvidar que las empresas del futuro son aquellas que planean las 

cstrategias presentes y futuras con lo que maximizaran el valor de sus operaciones, 

promoviendo Ia satisfacci6n de los cl ientes. A partir de ello el Hotel Mar de Oro 

colocara mas enfasis en su forma de adrninistrar logrando mayor efi ciencia y control 

del servicio de alojamiento. Para ello se comenzara por ofrecer tres tipos de suites 

tematicas. una suite clasica ejecutiva, otra estilo nautica, una tercera estilo anesanal, 

un producto diferente at de Ia competencia, prestandose como un servicio dinamico. 

nexible y llamativo a los gustos del turista, por lo que ofrecera un hotel tematico. 

Actualmente el sector Hotelero en nuestro pais esta en constante crecimiento ) 

de arrollo por Ia visita de turistas de todo el mundo que segun OMT ha aumentado 

en un 9.38°/o durante el primer trimestre del ano 20 I 0; lo cual seria una oponunidad 

para introducimos en el mercado con una nue'a propuesta de infraestructura Hotelera 

de calidad y servicio profesional, generando ingrcsos} aumentando Ia productividad 

del pafs. Los escenarios dinamicos, y a Ia vcz abstractos en un mundo netamente 
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globalizado y exigente, nos permite concluir Ia posibi lidad de crear o mantener 

empresas mas nexibles, dinamicas y dispuestas al cambio. in olvidar que una 

empresa debe mantener niveles elevados de satisfacci6n de sus clientes para 

posicionarse ) encontrar nuevas formas de desarrollo y sostenibilidad. Por lo tanto El 

Hotel Mar de Oro ha definido estrategias de penetraci6n del mercado junto con elias 

un producto diferente, por lo que ha desarrollado un analisis extemo e intemo de Ia 

organizaci6n para determinar que escenarios futuros puede desplegar al hotel; 

comprendiendo los vo lumencs de ventas y sus comportamientos, Ia relaci6n con Ia 

situaci6n econ6mica del pais, Ia estimulaci6n politica y legal de las normas enfocadas 

en el desarrollo del sector. 

Ya que los productos sustitutos que existen en el mercado son las casas propias, 

casas de farniliares, hostales o cuanos que alquilan las personas locales a los turistas. 

Por ello nuestro mercado estara enfocado en satisfacer las necesidades de turistas 

nacionales y extranjeros que visiten el hotel, mantcniendo estandares de control en 

cada una de las instalaciones del hotel asi como en nuestras habitaciones. sin exceder 

en los precios se mantendra un promedio de $97,59 por noche lo cual generani 

ingresos mensuales de aproximadamente de $88.296,00 para esto se requiere de una 

inversion aproximada de $1.102.00 do lares. El plan financiero muestra el balance 

general de Ia empresa, asf como su presupuesto de ventas y proyecciones de estados 

financieros a 5 anos. Es importante mencionar que el valor neto anual es de $95.831, 

dando I entre Ia sumatoria de nujo de caja sobre Ia inversi6n total. Lo que expresa 

que es un proyecto aceptable. De igual manera Ia tasa interna de retorno con el 13%. 

El plan financiero muestra un aumento en las ventas, una disminuci6n de gastos 

respecto a las ventas ) un aumento en Ia utilidad del ejercicio con respecto a las 

ventas del mismo ano. Por ultimo el plan de negocio muestra un riesgo a lo que se 

pucde enfrentar el llotcl Mar de Oro, en el cual se debe considerar Ia dependencia del 

personal del hotel. Lo que lleva a concluir que el proyecto contiene: un analisis 

extemo de las fuerzas que regulan Ia actividad hotelera. Un analisis intemo en donde 

se disenan las fortalezas) debilidades del hotel. e desarrolla un analisis del sector y 

su respectiva compctitividad. Se detinen un esquema matricial donde se examinan y 

se distinguen las cstratcgias a seguir. 
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2. Oportunidades 

El hotel Mar de Oro cuenta con un producto diferenciador at de Ia competencia, 

sus habitaciones tematicas le dan una nueva perspectiva de mercado at turismo local. 

siendo de esta una forma de presentar al mercado las tendencias propias de nuestra 

region. El Hotel Mar de Oro mantendra una rentabi lidad de las ventas de un 60% de 

forma anual. Las ganancias que el Hotel presente no solo seran por las habitaciones, 

sino tambien por los paquetes y tour que ofreceni. El posicionamiento del Hotel se 

vera reflejado en accesorios artesanales aut6ctonos de Ia zona, se diferenciara por ser 

el l.mico hotel con habitaciones tematicas, y Ia calidad bienvenida a los huespedes con 

jugos tropicales. 

Manteniendo una tasa ocupacional del 60% del total de las habitaciones. Teniendo 

en cuenta que Ia ventaja competitiva esta dada por el tour • 'pesca tu cena·', el mismo 

que colabora con los pescadores artesanales y fomenta una plaza de trabajo adicional 

a aquellos pescadores que desean trabajar conjunto al hotel. 

3. Analisis de Ia Industria 

Se realiz6 un analisis externo de Ia empresa utilizando el analisis PEST y basandose 

en Ia teorfa de las cinco fuerzas de Porter, las cuales son las barreras de entrada, grado 

de rivalidad, sustitutas, poder de negociaci6n del comprador y poder de negociaci6n 

de proveedores. El cual servira de pauta para Ia organizaci6n de los departamentos y 

sus actividadcs necesarias para lograr el funcionamiento del Hotel como negocio. 

3.1 Analisis Pest (Politico- legal, Ecoo6mico, Socio-Cultural y Tecnol6gico) 

3.1.1 Factorcs politicos y legales 

Las reformas administrativas de Rafael Correa inici6 el 15 de enero de 2007 con 

el cumplimiento a traves de sus dos primeros decretos de dos de sus propuestas de 

campaiia: Ia convocatoria de una consulta popular para que Ia ciudadania decidiera si 

queria una Asamblea acional Constituyente. y Ia reducci6n a Ia mitad de los salarios 

de los altos cargos del Estado comenzando por Ia retribuci6n del propio Presidente, 

que qucd6 disminuido a 4.250 d6lares mensuales (25 salarios mfnimos vitales). 
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Actualmente funcionarios de Ia judicatura se han adjudicado salaries por sobre los 

5.000 dolares. 

El Presidente Correa busco ademas el equilibria de genero y su Ejecutivo contaba 

at inicio de su gestion con un 40% de las carteras ocupadas por mujeres. Asi mismo, 

prohibio que sus ejecutivos de cargos publ icos recibiesen regalos por sus labores. 

Establecio una asamblea constituyente desde el aiio 2007 siendo estable hasta Ia 

actualidad. 

El gobierno del presidente Correa respalda Ia integracion de economias 

suramericanas en particular y fomenta el turismo intemo del pais, con campanas 

publicitarias. De Ia misma manera dan un respaldo al sector turistico hotelero ya que 

el ministerio de Turismo ejerce control con los alojamientos ilegales, es decir con los 

dormitories que las personas rentan en el sector de Salinas. Clausurando o cobrando 

fuertes multas at encontrar alojamientos ilegales. 

Otro de los factores importantes que ha ejercido el gobiemo es rctomar Ia 

Comision Ballenera lnternacional para impedir el reinicio en Ia caza de estos 

mamfferos; ha establecido una veda a Ia extraccion de maderas preciosas; y ha 

anunciado que por una compensacion de 350 millones de dolares anuales de Ia 

comunidad intemacional renunciaria a Ia explotacion de un campo pctrolero con 

alrededor de I 000 mill ones de barriles, una de sus mayores reservas de petroleo, 

localizadas en una reserva de Ia biosfera conocida como cl Parque Nacional Yasuni 

en Ia cuenca amazonica. 

A esto las leyes ecuatorianas tienen un gran aporte hacia el fomento del turismo. 

El plan de competitividad turistico puesto en marcha por Ia vigente Constitucion 

Polftica de Ia Republica del Ecuador. tiene como objetivo promover el desarrollo 

turfstico del pais, a fin de atraer Ia inversion e inyectar divisas a nuestra economia. 

Son principios de Ia actividad turistica. los siguientes: 

• La iniciativa privada como pilar fundamental del sector: con su contribucion 

mediante Ia inversion directa, Ia generacion de empleo y promocion nacional 

e intemacional. 

• La participaci6n de los gobiemos provincial y cantonal para impulsar y apoyar 

el desarrollo turistico, dentro del marco de Ia descentralizacion. 
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• El fomento de Ia infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios 

publicos basicos para garantizar la adecuada satisfacci6n de los turistas. 

• La conservaci6n permanente de los recursos naturales y culturales del pais. 

Estos derechos y obligaciones de los prestadores y los usuarios del sector turfstico 

expedidos en Ia Ley de Turismo son los que regiran para Ia promoci6n, el desarrollo y 

Ia regulaci6n del sector turistico, con el objetivo de fomentar Ia actividad turistica 

tanto interna como externa y con Ia misi6n de ofrecer un producto turistico 

competitivo, garantizando el uso racional de los recursos naturales, y Ia protecci6n 

del turista. 

En el Ecuador se elimin6 Ia tercerizaci6n e intermediaci6n laboral en el 2008. AI 

mismo tiempo se concluy6 con el proyecto del Sistema de Certificaci6n de 

Competencias Laborales en Turismo, el mismo que tuvo el apoyo del Ministerio de 

Turismo, las Camaras de Turismo y el Instituto Nacional de ormalizaci6n (INEN), 

el resultado son normas INEN de Competencias Laborales en el sector turistico. El 

exito de este proyecto deberfa sentar las bases para Ia creaci6n del Sistema de 

Certificaci6n de Competencias Laborales no solo en turismo, sino en todas las areas 

como en el caso chileno. (Analisis de subregiones sudamericana sector turistico , 

2009) 

3.1.2 Factores econ6micos 

Ecuador registr6 Ia llegada de 1 '005,297 extranjeros at pais, siendo 7% mayor en 

relaci6n at ano 2007. De este modo se registr6 un ingreso de USD 745,2 millones al 

pais, to cual represent6 el 1,4% del PlB (USD 54,685 millones) al 2008 generando 

96.000 empleos de manera directa. Asi. dicho rubro ha demostrado ser tan importante 

como Ia inversion extranjera directa en el pais, Ia cual fue solamcnte USD 228 

millones mayor que los ingresos del sector turistico. ( Ministerio de Turismo, 20 II) 

Por otro lado, se tiene at turismo emisor, refiriendose a los residentes nacionales 

que via jan fuera del pals. De acuerdo a cifras oficiales at 2008, un total de 815,199 

ecuatorianos viajaron fuera del pals, reflejando un incremento del I ,7% en rclaci6n al 

aiio 2007. Los principales destinos fueron: Estados Unidos (24,31 %), Colombia 
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(19.94%). Peru (14,66%), Espana (4.97%), Reino Unido (2.50%) y Alemania 

(2,4 1 %)2. Este tipo de actividad registr6 un egreso de divisas de USD 789,4 millones. 

lo cual provoc6 que el sector turistico muestre un saldo negativo de USD 44.2 

millones. 

Y el turismo interno engloba a los residentes que viajan dentro del territorio 

geogratico del pais. Asi al 2008 recorrieron el pais alrededor de 3 ' 027,534 de 

ecuatorianos, de los cuales el 45% se desplazaron por las rutas entre Quito

Guayaquil-Cuenca. Adicionalmente, en base a Ia Encuesta de Turismo lnterno 2002-

2003, Ia principal preferencia de los turistas para sus actividades fue Ia Diversion con 

45.6% (1'214.990), seguida por visitar Ia naturaleza 26% (695,169) y realizar 

deportes 12% (326,3 17). (Turismo. Barometro Turistico, 2009, p. 7) 

En este sentido, el actual Gobiemo a traves del Plan de turismo 2020 

(PLANDETUR), ha buscado multiplicar por 2.5 veces Ia cantidad del turismo 

receptor, por 2 el turismo interior y por 3,7 veces Ia generaci6n de divisas por 

ingresos. Esto aumentando Ia calidad y el precio de los productos turisticos a traves 

de iniciativas como: Regulaciones por Uneas de Producto Turisticos, Desarrollo del 

turismo sostenible, Desarrollo del turismo comunitario y patrimonio cultural, entre 

otros. Sin embargo, dichos objetivos han estado lejos de cumplirse. Esto, debido a 

una reducci6n del 4% (970,086 turistas) del turismo receptor en relaci6n al 2008, 

afectando asf tambien a Ia generaci6n de divisas, Ia cual hasta el tercer trimestre del 

2009 disminuy6 en un I 0% (USD 53,4 millones3) en retaci6n al mismo periodo del 

2008. (Turismo, Bar6metro Turistico, p. 9) 

En el mes de Diciembre de 2010, el Ecuador contabiliza 96.358 entradas de 

extranjeros al pais, con lo cual existe un crecimiento del 5.8 I% al compararse con las 

entradas registradas en Diciembre de 2009. Sin embargo, en el periodo Enero

Diciembre de 20 I 0 existe un incremento del 8, I 0% en las entradas de extranjeros al 

pais, al pasar de 968.499 en el af'io 2009 a I .046.968 en el af'io 20 I 0, seg(Jn 

estadisticas provisionales proporcionadas por Ia Direcci6n Nacional de Migraci6n. 

(Migraci6n, Estadisticas Provisionales, 20 I 0, p. 5). 

Entre los principales mercados emisores registrados en el periodo Enero

Diciembre se encuentran: Estados Unidos, Colombia y Peru, con una importante 
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participaci6n porcentual del 23,79%, 19,48% y 14,73% en su arden. y mercados tales 

como Espana, Alemania, Gran Bretaiia y Francia que contribuyen con las llegadas al 

pais, con valores relatives de: 5,64%, 2,39%, 2,14% y 1,94% respectivamente. 

En el mismo periodo de referencia (Enero-Diciembre), las salidas de ecuatorianos 

al exterior presentan un incremento del 10,37% en comparaci6n a! ai'lo 2009, a! pasar 

de 813.637 a 898.007, siendo los principales paises receptores los siguientes: Estados 

Unidos, Peru y Colombia en el Continente Americana con una participaci6n del 

33,93%, 16,86% y II ,82% en su orden, en tanto que en el continente europeo, Espana 

e Italia entre otros, registran una participaci6n del II ,06% y 2,82%. En el caso del 

mercado Colombiano se evidencia un 27,35 %de crecimiento en el periodo Enero

Diciembre de 20 I 0 con respecto al mismo pedodo del ano anterior, a! pasar de 

160.116 llegadas a 203.9 14. En el mismo perfodo de referencia, alrededor del97% 

de movimientos (entradas-salidas) se efectuan a traves de cuatro Jefaturas de 

Migraci6n ubicadas en los aeropuertos de Quito y Guayaquil y en las fronteras 

terrestres de Rumichaca y Huaquillas, sin embargo es preciso senalar que en Ia 

entrada de extranjeros al Ecuador, el 70.96% lo hace via aerea y el 25,86% via 

terrestre, en tanto que en las salidas de ecuatorianos a! exterior el 84,77% corresponde 

a via aerea y un 12,47% a via terrestre, segun el registro de las jefaturas de migraci6n 

arriba senaladas. (Mirgracion, 20 I 0, p. 23) 

En lo que respecta al Ingreso de Divisas por concepto de turismo, en el primer 

semestre del ai'lo 2010 el pais contabiliz6 en su Balanza de Pagos (Viajes + 

transpone de pasajeros aereo) 386.8 millones de d6lares, de los cuales 384.3 millones 

de d61ares corresponden al gasto en compras directas realizadas por los no residentes 

en el pais y 2,5 millones de d6lares al gasto en transpone aereo. Yen lo que respecta 

al Egreso de Divisas por concepto de turismo en el mismo periodo, se contabiliza 

410,4 millones de d6lares, de los cuales 282,8 millones de d6lares corresponde al 

gasto en compras directas realizadas por los residentes en el exterior y 127,6 

millones de d6lares al gasto en transporte aereo, con lo cual, Ia Balanza Turfstica en 

terminos generales, en el primer semestre presenta un deficit, representado con un 
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saldo negativo de 23,6 millones de d61ares. A continuaci6n se prcsenta el cuadro de 

ingreso de extranjero por edades del ano 2009: 

GRUPOS DE EDAD 
NACIONALIDAD 

0.9 10.19 20.29 30.39 40--49 50-59 60YMAs TOTAL 

AM~RICA 38.475 59.579 145.423 152.744 140.255 108.641 89.407 734.524 

Atge·:r.a 540 817 5)35 5294 4474 3.667 2348 22 675 
Sc Y"a j 9() 352 895 1'CO 1004 596 350 4 '87 
!lias. 36' 697 2504 3754 3336 2.519 1.224 14 395 
Canaea 82: 2594 4237 3.311 3 286 4C26 42'4 22489 
Colombia 6.867 12885 35.853 39 959 32 702 20132 11.7~8 160.1'6 
Ch1e 1545 '617 5992 4781 4 621 3.952 2687 25.195 
Estaoos U1idcs 22 561 27600 37 033 31257 37.767 39299 !6.579 2t.2 C96 
ll'exJOO 486 531 2068 3825 3508 2 '38 1.'38 13 695 
Penl 2405 8591 35236 37133 31453 2' 849 13.881 150.548 
Venez-e!a 1835 2516 5.561 6.878 5804 4.451 2 371 29 4'6 
Resto de Amenca 864 1379 10.509 15 451 12.300 6.012 2.897 49 412 

(Migraci6n. Anuarios de Entradas y Salidas lnternacionales, 2006-2009, p. 45) 

EUROPA 18.910 10.905 38 542 ~08A 33 006 28.883 26.732 197.062 

A.emaoa 755 1509 5 530 4 ··9 H91 3 868 4.339 24 841 
Austna 51 106 568 394 415 479 4'3 2 456 
Begica 323 401 1157 817 879 830 614 5021 
Dr.amarca 60 143 8.::1 ~2 ~8 ~so 626 2867 
Esoal'la '4 390 3'51 5 488 13084 10 320 6.370 3597 56400 
F·a10a sn 963 45C4 3558 2772 36'3 3.823 198'0 
11alia 873 533 1894 3 394 2910 2.680 2475 14.759 
Paises Bajos (Holanda) 301 742 2 314 2170 1 982 1819 1.362 10690 
Relno Unldo 675 1.933 5846 4 428 3180 3614 5 354 25 030 
Soeoa 103 188 1034 524 444 525 606 3 624 
&lza 358 t6() 2361 1.766 1346 1.'94 1301 8786 
Reslo de Ew-opa 444 n6 7 006 5 398 3 721 3441 1992 22n8 

ASIA 217 963 5.130 U28 5.1141 2.930 1.677 23.636 

AFRICA 40 88 1164 11114 519 244 95 3.254 

OCEANIA 129 333 3 S08 2035 1019 1.320 1.610 U54 

SIN ESPECIACAR 3 0 11 19 13 9 7 69 

TOTAL 57.n4 71.868 19-4.535 202 914 179.853 142 027 119.528 968.499 

(Migraci6n, Anuarios de Entradas y Salidas lnternacionales, 2006-2009, p. 46) 
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3.1.3 Factores socio-culturales 

Las fuerzas socio culturales se refieren a Ia manera en que las costumbres de las 

personas afectan a nuestra industria, por ejemplo, en Ia actualidad existe una creciente 

tendencia de conciencia de Ia salud. y esto es un aspecto beneficia al hotel de playa, 

ya que Ia mayoria de los estudios cientfficos le atribuyen al stress muchas 

enfermedades, por lo que Ia gente tiene Ia costumbre de relajarse y olvidarse de Ia 

vida cotidiana en lugares fuera de Ia ciudad y donde puedan realizar actividades de 

esparcimiento, por lo que el hotel se convierte en una de las mejores opciones al 

memento de escapar del stress. 

egun las estadfsticas del INEC indican que al menos el 40% de Ia poblaci6n del 

pais, realiza turismo interno, esto quiere decir que nuestra cultura por los viajes tiende 

a crecer. Lo que conlleva a descifrar que al menos el 1.9% visita Salinas. 

3.1.4 Factores tecnologicos 

La relaci6n que existe entre las fuerzas tecnol6gicas y nuestro servicio se refierc a! 

tipo de equipos con los que se puede contar en las instalaciones, ya que debe 

considerar que para estar posicionados en Ia mente del consumidor, se debe 

proporcionarles a nuestros huespedes todas las comodidades posibles, por lo que los 

equipos seran lo mas eficientes y modemos, como por ejemplo en el caso de los 

equipos para el karaoke y bar. El hotel contara con un software ASI FrontDesk (FH ) 

que estara instalado en Ia parte de recepci6n. Con Ia mas reciente version de 1\Sl 

FrontDesk Freeware dispone de un soporte tecnico esta libre de cargos y ofrece 

contrato de mantenimiento anual para un soporte directo por telefono. correo 

electr6nico y charla esta disponible a un costo minimo. La plataforma a usarse es de 

Microsoft. El hotel tambien Contara con el Hardware Inspector que es una soluci6n 

poderosa de automatizaci6n de seguimiento de inventario para redes corporativas y 

otros tipos de infraestructuras. El programa rastrca PCs, su configuraci6n, hardware 

instalado, numeros de serie del equipamiento en redes para establecer conexi6n con 

los diferentes departamentos y asi controlar de una mejor manera todos los insumos 

que el hotel necesite para operar eficientemente. 
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Competidore 

Principa le Hoteles Salina 

Hotel Ca lyp so: 

El Hotel Cal)psso es un Hotel de cuatro estrellas, fue construido en el ano 1998 ) 

cucnta con 48 habitaciones con capacidad para 140 personas > esta ubicado en el 

cant6n alinas en Ia Provincia de Santa Elena en Ia direcci6n Malec6n junto a Ia 

capitania del Puerto, cuenta con habitaciones: sencillas, doble, triples, cuadruples y 

matrimoniales, habitaciones para no fumadores ademas cuenta con suites elegantes 

con vbta al mar cada una equipada con: 

• Bano privado 

• A ire acondicionado 

• I ntemet \Vi Fi 

• Television por Cable 

• Telefono 

• Minibar 

• Caja de seguridad (si el huesped Ia requiere) 

• vista nocturna del Malec6n de Salinas, desde las suites. 

Hotel C hipipe: 

El Hotel Chipipe es un Hotel de lujo que cuenta con 47 habitaciones y con 

capacidad para ISO personas y esta ubicado en el canton Salinas en Ia Provincia de 

anta Elena en Ia direcci6n calle 12 entre A v. 4ta y 5ta a una cuadra ) media de 

distancia de Ia playa, cuenta con habitaciones: sencillas, dobles, triples, cmidruples y 

matrimoniales cada una equipada con: 

• Tele"isi6n por cable 

• [nternct Wi fi 

• Aire acondicionado 

• Bano pri ... ado con agua caliente 

El Hotel Chipipc cuenta con los servicios de: 

• Cafeteria 
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• Restaurante que ofrece en su menu platos tanto nacionales como 

internacionales 

• Alquiler de alones equipados para Ia realizacion de eventos sociales o 

corporativos, incluido el Menu. 

• Cuenta con piscinas temperadas 

• Bar. 

• Lavanderia 

• Parqueadero privado exclusivo para sus huespedes. 

• Guardiania 

Hotel El Carruaje: 

El Hotel El Carruaje cuenta con 14 habitaciones y con capacidad para 50 personas 

y esta ubicado en el canton Salinas en Ia Provincia de Santa Elena en Ia direccion 

Malecon 517. cuenta con habitaciones que tienen \ ista at Mar y estas son de tipo: 

sencillas, dobles. triples, cuadruples} matrimoniales cada una equipada con: 

• A ire acondicionado 

• Television por cable 

• 'evera pequena 

• Internet Wi Fi 

• Bano privado con agua frfa y caliente 

Servicios que ofrece el Hotel: 

• Rcstaurante que ofrece platillos nacionalcs e internacionales 

• Garaje 

Hotel alinas uite : 

El llotel al in as Suite es un llotel de tres estrellas que cucnta con 56 habitaciones 

y con capacidad para 140 per onas ) esta ubicado en el canton alinas en Ia 

Provincia de anta Elena en Ia direccion Gral. Enrique Gallos A . 27 a una cuadra } 

media de distancia del Malecon, cuenta con habitaciones: sencilla , dobles, triples y 

matrimonialcs cada una equipada con: 

• A ire acondicionado 
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• Tclevisi6n con cable 

• Bailo privado con agua caliente y fria 

Ofrece los scrvicios de: 

• Piscina ( Fuera de las instalaciones del Hotel) 

• Parqueadero 

3.2 El Modclo de las "Cinco Fuerzas" de Porter 

Con este marco referendal de las cinco fuerzas de Porter se puede determinar las 

consecuencias de rentabilidad a largo plazo del hotel. las mismas que ayudaran a regir 

nuestra competencia industrial. 

3.2.1 Grado de rivalidad existente entre los competidores actuale 

El grado de ri\alidad es muy grande porque existen muchas empresas hoteleras. 

Exactamente en el balneario de Salinas. que es donde se ubica el hotel se cncuentran 

141 empre as dedicadas a este negocio. Como por ejemplo Hotel francisco I, II. } 

Ill, llotel Calypso, Hotel Mira mar, Hotel Mediterraneo, etc. 

Conociendo que toda empresa inmersa en este sector tiene alguna caracteristica 

que las haec destacarse en el sector hotelero; Ia empresa se difercnciara de todas las 

dcmas, disponiendo de tres estilos de habitaciones tematicas. Ademas las estrategias 

para conseguir una buena clientela seran las siguientes: se utilizara Ia publicidad para 

que conozcan Ia empresa. 

3.2.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores 

En este mercado relacionado con el rurismo ) el alojamicnto. Ia amenaza de 

entrada de nuevas competidores es baja, ya que los costos inicialc on mu) clevados. 

Por lo tanto. cualquier nuevo empresario o cmprendcdor no podra optar por este 

negocio. Ademas muchos empresarios nuevos tiencn que compctir y hacerse un 

espacio en el mercado y darse a conocer para captar a nucvos clientes, lo que no es 

tan facil conociendo que entes reguladorcs ya tiencn posicionamicnto que han ganado 

con el tiempo. 
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Es importante conocer que las empresas ya instaladas en el mcrcado haran to 

posible para evitar que los clientes esten interesados en el Hotel Mar de Oro, Ia 

competencia hara lo necesario para poder seguir obteniendo los beneficios que 

ganaban hasta entonces, intentando sacar del mercado at Hotel, a pesar que Ia 

empresa es nueva en el mercado podra tener una buena competencia en precios, por el 

producto que ofrece distinto al resto. 

3.2.3 Poder de negociaci6n de los proveedores 

Conociendo que en un mercado los proveedores pueden estar muy bien 

organizados por gremio, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de 

precio y tamano del pedido, el hotel tendra diferentes proveedores, con distintos 

precios, para poder elegir al proveedor; de esta manera evitar que ellos tengan cl 

control de negociaci6n. Por lo tanto teniendo estos proveedores como: Ka) pi 

Textiles, Centro de colchones, Colchatex, Almacenes Imperial, Colchones Paraiso, 

Chaide & Chaide el poder de negociaci6n del proveedor es bajo. Los proveedores que 

ofrecenin sus servicios para poder desarrollar Ia actividad empresarial tendnin poco 

poder; ya que los proveedores ser{m empresas de linea blanca, lenceria, cristaleria, 

colchones, etc. 

A continuaci6n se detalla un listado de los proveedores con los que trabajara el 

Hotel Mar de Oro: 

Proveedor Articulo Especi ficaci6n 

Telmex 

Ecuanet 
Internet Corporative. internet 

satelital , internet banda ancha, 

Tea lea Internet servicios agregados sobre Ia 

Global crossing red, diseno de sitios web. redes 
__, 

Univisa privadas vi rtuales. wifi 

Gruein 

Artefacta linea blanca 
aspiradoras, refrigeradoras. 

cocinas, rnicroondas, 
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I Electrolux 

1 ~:~~::~ 
Economicos I 
LG 

Cia servigama 

Ecuagama 

Proveedor 

The brainers.net 
I-- --. 

Akorp Soluc1ones 

Web 

Disenio Amaneccr 
1---------

Bodega Nader C.A. 

Pintex 

I Fabrica Donat Cia -

1 Ltda. 

Productos de 

limpieza 

Articulo 

Disefio de Paginas 

web 

Lencerfa 

congeladores, licuadoras. aires 

acondicionados, splints, 

televisores 

Papcl lligienico Jumbos, 

Toallas de mana, jabon. spra)' 

Productos Quimicos )' 

accesorios de limpieza, papel 

higienico jumbo, instalacion de 

dispensadores 

Descripci6n 

Edredones, sabanas, COrtinas, 

complementos 

Bramantes llanos y 

estampados, sabanas, 

cobertores, almohadas, 

edredones 

Toallas 

Estos pro\eedores no tienen poder negociaci6n alto porque ha) mucha 

competcncia en su sector )' siempre se elegira a Ia empresa que ofrczca las mejores 

condiciones y prccios. Donde sf se destaca el poder de negociaci6n cs Ia adquisici6n 

de colchoncs, ya que las marcas a seguir son Regina, Chayde & Chayde. 
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3.2A Poder negociador de los clientes 

Los clientes tienen mucho poder de negociaci6n ante tanta competencia en el 

mercado y si no les ofrecen servicios adecuados para satisfacer sus necesidades, les 

sera tan simple como elegir otro hotel. Sin embargo esto se reducira 

significativamente cuando se brinde at mercado un producto diferenciador, las 

habitaciones tematicas del Hotel Mar de Oro. Haciendo que los clientes capten el 

servicio como unico; debido al precio y a las cualidades que ofrccc cl Hotel Mar de 

Oro. Esto les hara perder poder frente a Ia empresa. 

Los clientes pueden tomar Ia elecci6n de realizar un viaje sin Ia necesidad de 

contratar los servicios de una agencia; ya que el hotel les proporcionara Ia 

infonnaci6n necesaria, en el momento que realicen su check in > asi su poder de 

negociaci6n ira disminuyendo por las diferentes caracteristica > cualidades que 

presenta cl hotel ante cllos, haciendo que todo to que necesiten este a su alcance. 

Las caracteristicas del servicio hotelero refleja igual grado de comodidad y 

satisfacci6n de las necesidades del cliente, lo que lleva a que este se adapte a las 

politicas de precios de los hoteles. Y conociendo que el servicio de hospedaje en el 

balneario es similar y que no existe otro hotel con habitaciones tematicas, el Hotel 

Mar de Oro deja al cliente sin poder de negociaci6n. 

3.2.5 Amenaza de productos sustitutos 

Los productos sustitutos son las hostales, residencias de bajo nivel. casas de 

amigos > familiares, o casas que alquilan habitaciones. Definitivamente el producto 

que sustituyc el scrvicio que presta el hotel son las residencias y los hostales. Sin 

embargo. con el ingreso at mercado de un nuevo concepto de alojamiento el Hotel 

Mar de Oro se cstablece como pionero en habitaciones tematica ) lujosas. dando Ia 

ventaja de abarcar mas el mercado de turistas. El mcrcado resultara atractivo siempre 

) cuando los productos sustitutos nose tecnifiquen y mejoren su calidad de servicio, 

) a que Ia situaci6n se complica si los sustitutos entran con tecnologia y con precios 

mas bajo!) reduciendo los margenes de utilidad de Ia corporaci6n y de Ia industria. 

Para estc posible suceso, en defensa a esto se crcan barrcras de entrada ofreciendo las 

habitaciones tematicas, que pennitira manejar en terminos menos traumaticos Ia 
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demanda del producto sustituto, y con Ia ventaja competitiva de obtener utilidades 

que luego se pueden utilizar en investigaci6n ) desarrollo, para financiar una guerra 

de precios o para in\lertir en otros negocios. Se puede apreciar algunas de las barreras 

de entrada) salida del mercado. 
- ..... t'_ ~.<t-;;: ~r 

4 _.; ... ...- ~ -· . ~--.,. - :·~ ~ 

A:- t:- ~.rtf ......... - ~! ~ .._ I --
Diferenciaci6n del producto Activos fijos con alta especializaci6n 

Acceso de canales de distribuci6n Regulaciones laborales 

Publici dad Compromisos a largo plazo con clientes 0 

proveedores 

Pennisos de construcci6n Barreras emocionales 

Tiempo de construcci6n del edi ficio lnterrelaciones estrategicas 

iguiendo las bases de Ia estructura de Porter, se identificaran seis barreras de 

entrada que se usani para crearle a Ia empresa una ventaja competitiva: 

3.3 Economias de Escala 

Oebido al volumen relativamente alto de habitaciones con los que cuenta el hotel, 

sc pueden reducir los costas, ya que ayudani a dificultarle a un nuevo competidor 

cn trar con precios bajos. Hoy, por ejemplo, Ia cafda de las barreras geograticas y Ia 

reducci6n del ciclo de vida de los productos, obliga a evaluar Ia busqueda de 

economias de escala. en mercados locales resta flexibilidad, lo que hace vu lnerable a 

Ia empresa. frente a competidores mas agiles que opcran globalmente. Por lo tanto es 

importante mencionar que el ciclo de vida de un hotel es mucho mas extenso que 

alg(m otro producto, por ello se puede optar por re-posicionarlo con nuevas 

productos. 

3A Diferenciaci6n del Producto 

El Hotel Mar de Oro considera en diferenciar y posicionar fucnemente los 

productos. para que Ia campania entrante deba hacer cuantiosas inversiones para 

rcposicionar a su riva l, en este caso el Hotel. I loy Ia velocidad de copia con Ia que 
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reaccionan los competidores o sus mejoras at producto existcnte buscando crear Ia 

percepci6n de una calidad mas alta. erosionan esta barrera. El producto difcrenciador 

del Hotel \1ar de Oro son las habitaciones tematicas. Sera el primer punta con el que 

partira el hotel, Ia artesania y Ia pesca artesanal seran los dos puntas siguicntes con 

los que se diferenciara del resto de hoteles. Ya que se estableccra una vcnta por 

catalogos de anesanias tipicas del Iugar y se dara a conocer el tour ··pcscando tu 

cena·· que csta fuertemente relacionado con la Asociaci6n de Pescadores Artesanales. 

3.5 Inversiones de Capital 

Se considera en invertir en otro hotel despues de que el primer hotel tenga el 

mercado necesario que se ha propuesto realizar en I 0 alios. Para asi seguir creciendo 

} evitar que el competidor pueda acceder a los productos. e incluso que al nue\O 

competidor que desea ingresar ambiciosamente al mercado, se le dificulte el ingreso 

gracias a nuestras barreras de entradas. 

Sin embargo no se debe perder Ia alianza de los competidores, por si advierten en 

formar alianzas y reducir sus precios y aumentar Ia calidad de sus productos. 

3.6 Desventaja en Co to independientemente de Ia Escala 

El Hotel Mar de Oro cstara orientado a redi se~ar y promocionar los productos con 

los que cuenta, siendo directamenle proporcional a Ia tecnologia que tenga. para 

evitar que Ia competencia forme nichos. Las ventajas en este caso seran las patentes, 

el control sabre fuentes de materias primas, Ia localizaci6n geogratica y su curva de 

experiencia. 

3.7 Acce o a los Canale de Distribuci6n 

En Ia medida que los canales de distribuci6n para que los producto esu!n bien 

atendidos por las firm as establecidas (los patrocinios. como agencias de \ iajes). los 

nuevas compctidores dcbcn convencer a los distribuidores que acepten sus productos 

mediante reducci6n de precios y aumento de margenes de utilidad para el canal. 

Compartir costas de promoci6n del distribuidor, comprometerse en mayores 

esfuerzos promocionales en cl punta de venta, etc., lo que reducira las utilidadcs de Ia 
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compafHa entrante. Cuando no es posible penetrar los canales de distribuci6n 

existentes. la compafifa entrante adquiere a su costo su propia estructura de 

distribuci6n y aun puede crear nuevas sistemas de distribuci6n y apropiarse de parte 

del mercado. 

3.8 Politica Gubernamenta l 

Las politicas gubernamentales limitan o hasta impiden Ia entrada de nuevas 

competidores expidiendo leyes, normas y requisites. Los gobiernos fijan, por 

ejemplo, normas sobre el control del medic ambiente o sobre los requisites de calidad 

y seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de capital o de 

sofisticaci6n tecnol6gica y que ademas alertan a las compafHas existentes sobre Ia 

llegada o las intenciones de potenciales contrincantes. La estrategia es increfblemente 

dinamica. Las fuentes de ventajas tradicionales ya no proporcionan seguridad a largo 

plazo. Las barreras tradicionales de entrada al mercado estan siendo abatidas por 

jugadores habiles y rapidos. La fortaleza de una estrategia dada no esta determinada 

por el movimiento inicial, sino por que tan bien se anticipan y confrontan a las 

maniobras y a las reacciones de los competidores y a los cambios en las demandas de 

los clientes a traves del tiempo. Tantos requisites y pagos de impuestos hacen que 

muchos posibles competidores descarten Ia idea de ingresar al mercado hotelero. 

La globalizaci6n y el cambia tecnologico estan creando nuevas formas de 

competencia; Ia desregularizacion esta cambiando las reglas de Ia competencia en 

muchas industrias; los mercados se estan volviendo mas complejos e impredecibles; 

los flujos de informacion en un mundo fuertemente interconectado le estan 

permitiendo a las cmpresas detectar y reaccionar frentc a los competidores mas 

rapidamente. 

Esta competencia acelerada esta diciendo que ya no es posible esperar por Ia 

acci6n del competidor para decidir como se va a reaccionar. Es por eso que el 1 lotel 

Mar de Oro debe anticiparse y prepararse para enfrentar cualquier eventualidad. Cada 

movimiento de Ia competencia debe enfrentarse con una nipida contramaniobra, 

puesto que cualquier ventaja es meramente temporal. 
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4. IDENTIFICAC ION DE LA EMPRESA 

El llotel Mar de Oro iniciani sus operaciones en el ano 2012, es un hotel cuatro 

estrellas que cuenta con todo los servicios. ofrece sol y playa en una zona tranquila, 

lejos de los ruidos } congestion. Es un Iugar de esparcimiento para aquellos que 

ansian actividades y diversion. Donde el huesped podra caminar hacia cualquier Iugar 

o direccion a lo largo del Malecon de Salinas que esta a una cuadra del hotel. 

4.1 Ubicaci6n 

El Hotel esta ubicado en el balneario de Salinas, en el sector Carbo Viteri manzana 

#31 so lares # I ,2 y 3 en Ia provincia de Santa Elena. Se caracteriza por su perfecta 

ubicacion. permitiendo a los clientes un rapido) comodo acceso a Ia playa. 

e encuentra a una hora) media de Ia ciudad de Guayaquil, provincia del Gua)aS, a 

I 0 minutos de Ia Chocolatera, ) a 20 minutos de Ia Ruta del pond} Ius. En las 

proximidades se encuentran gran cantidad de lugares de ocio. di\ersion. tiendas de 

ropa) suvenir. 

UBICACION 
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El Hotel Mar de Oro es una nueva empresa del sector hotelero que se dedicani a Ia 

prestacion de servicios de comodidad, atencion, placer y descanso a todas las 

personas que viven dentro y fuera del balneario de Salinas, en Ia provincia de Santa 

Elena. donde e encontrara ubicado. 

Es importante mencionar que el arquitecto responsable de Ia obra es el senor 

Walter andoya Reg. Prof. G-2633 y Ia propietaria del proyecto es Ia futura lng. 

Danuzka Chalen Troya quien facilitara su titulo como uno de los requisitos para 

ejercer esta actividad. Los permisos de construccion y los pcrmisos que dan prioridad 

a Ia actividad de servicio de alojamiento son reconocidos por esta misma persona. 

4.2 Oescripci6n del objeto de Ia empre a 

~. . ... . ':"t ~ . ::. 
~ ·i· ~ ... "' . ;' • . 

OMBRE: HOTEL MAR DE ORO 

RAZO'\ OCIAL: HOTEL MAR DE ORO CIA. L TDA. 

RuC: 09182613060001 

OBJETO OCIAL: SERVICIO DE HOSPEDAJE 

OOMICILIO: SALINAS ECTO CARBO VITERI 

TI PO DE SOCIEDAD: PERSONA JURIDICA 

CAPITAL SOCIAL: 1, 102,986 

OCIOS: DANUZKA CIIALEN TROYA 

ru 'CIO DEL GERE TE: MANEJO DE RECUR 0 FINA CIERO 

FECHA DE I ICIO: 23 DICIEMBRE DEL 201 1 

4.3 Oireccionamicnto Estratcgico 

Para reunir los principales atributos del hotel se exponen tres principales 

conceptos que fecundan Ia escalade excelencia y, mejora continua durante cl proceso 

de otorgar los servicios, y estos son: 

23 



4.3.1 Mi i6n 

cr uno de los mejores hoteles en el balneario de alinas, brindando un excelente 

servicio, ofrecido con profesionalismo. amabilidad y actitud de servicio. proyectando 

una imagen positiva de nosotros mismos, de nuestro Hotel y de nuestro pais, logrando 

asi Ia satisfacci6n total de nuestros clientes. 

4.3.2 Vision 

Posicionamos como uno de los mejores hoteles del balneario de alinas y ser 

reconocidos por su modernidad, ubicaci6n, servicios, calidez humana, calidad y 

excelencia, logrando una progresiva valorizaci6n de Ia Compania. 

4.3.3 Slogan 

·' El arte de satisfacer sus mas a has expectativas" 

4.3.4 Logo 

Semiotica: el logo del hotel tiene los colores azul,' ino. celeste) amarillo. Cl azul 

representa el mar, cl celeste el cielo y el amarillo Ia riqueza de nuestro balneario y el 

vino Ia exclusividad y seriedad del I lotel. 
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4.4 Principios y 'a lore corporativos 

Sin embargo nose puede olvidar que los servicios se fundamentan en los 

principios, que son: 

• Amabilidad 

• enicio Personalizado 

• Calidad 

• Animaci6n y Limpieza. 

Entendicndo estos principios, se puede conocer Ia normativa que rige a Ia 

organiLaci6n. Las normas estan creadas con un objetivo: Asegurar Ia diversi6n sin 

olvidar Ia calidad de servicio. Es muy importante asumir estos principios y tenerlos 

en cucnta sicmpre en el desempeno del trabajo. Por lo que se describen a 

continuac i6n: 

4.4.1 Amabilidad y Servicio Per onalizado 

La amabilidad cs un requisito basico en el puesto de trabajo. La hospitalidad y el 

servicio pcrsonalizado son factores diferenciadores. La actitud de los trabajadores 

estara dirigida a satisfacer a los clientes y ofrecerles una atenci6n personalizada. La 

amabilidad sc focalizara a los clientes y tambien a los companeros. 

4.4.2 Calidad 

El rccurso humano debe trabajar eficazmente, ser puntuales, trabajar con agilidad. 

solucionar problemas, ayudar a nuestros companeros, dar un servicio rapido y no 

perder el tiempo, facilitar informaci6n clara al clicnte, resolver las quejas 

del clicnte, hacer las cosas bien desde el principio, cuidar cl material y equipos de los 

que di pone para trabajar y ofrccer una atenci6n y un trato al cliente mejor de lo que 

espera. una continua predisposici6n a hacer todo aquello que aumente Ia satisfacci6n 

del cliente que es el distintivo del hotel. '\.o solo satisfacer las 

necesidades materiales de los clientes. sino aiiadir al servicio ese "algo mas" que lo 

distinga y que incremente su calidad. AI finalizar su estancia cl clicnte debe pcnsar: 
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"Todo ha sido maravilloso, pero lo que mas me ha gustado es el trato recibido de los 

trabajadores". 

4.4.3 Animaci6n 

Como en las vacaciones el cliente busca huir de Ia vida cotidiana, el hotel en 

conjunto es entendido como un Iugar de diversi6n, espectaculo y de fiesta. En la 

animaci6n influyen el buen estado de las instalaciones, Ia decoraci6n, Ia limpieza y Ia 

actuaci6n de los trabajadores. Los clientes esperan encontrar en el hotel 

un ambientc magico y de diversion, qu ieren tener Ia ilusi6n de estar visitando el Iugar 

de sus sucnos, de ahf Ia importancia de los uniformes, decorados, apariencia de los 

trabajadores, etc. 

4.4.4 Limpicza 

Tener el hotel limpio debe ser una preocupaci6n constante de todos los 

trabajadores. Todos deben ayudar a eliminar cualquier vestigio de suciedad que pueda 

afectar el hotel. Recordar que el aspecto que ofrezca el hotel (incluida Ia limpieza) 

influye en Ia sensaci6n global que el cliente tenga. Tambien ha de preocupar Ia 

limpieza allf donde no van a entrar los clientes. Las zonas para trabajadores (de 

descanso, de comida, de aseo, etc.) tienen que conservarse en perfectas condiciones 

de limpieza e higiene, por el propio bien de la entidad y porIa comodidad. 

Teniendo en cuenta que los trabajadores son el activo mas importante del hotel. Por lo 

tanto ofrecer Ia "Calidad del Servicio" es uno de los principales objetivos. Cuando 

el cliente percibe y disfruta de esta calidad es cuando se siente satisfecho. Si se 

consigue impresionarle, este cliente saldra del hotel pensando en volver. 

El objetivo es que el cliente sienta Ia necesidad de volver, cualquier decision, 

area. comportamiento, etc. debe estar dirigido a conseguir superar las expectativas 

que el cliente ha depositado en el servicio. 

El Hotel Mar de Oro tendnl. algo que no se puede dejar de mencionar; los valores 

que han remarcado los principios de la empresa, describiendolos a continuaci6n: 
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4.-'.5 Equidad 

Hacia al personal. tanto en el rrato como en Ia asignaci6n de acti\ idades a realizar, 

dependiendo estas de Ia capacidad de cada uno de ellos. 

4A.6 Puntualidad 

En Ia entrega de los trabajos solicitados por los clientes. 

4.4. 7 Lcaltad 

Entre lo que se compromete con el cl iente y lo que se expresa como trabajo. 

-'.4.8 Honestidad 

Constante ) efectiva. entre todos los miembros que forman parte de Ia empresa, asf 

como con los pro"eedores y clientes. 

-'.4.9 Respoo abilidad 

Con los clientes, al brindarles un servicios de calidad; con Ia sociedad, al brindar 

estabi lidad a las familias del personal, y con el media ambiente, al respetar y cumplir 

todas las normas establecidas para el cuidado de este. 

4.5. Objetivos de Ia E mprcsa 

4.5.1 Objctivo General 

Proporcionar servicios de primera calidad y hospitalidad durante su estancia en 

Salinas, este objctivo se logra a traves del desarrollo intemo de una cultura de 

calidad, caractcrizada por Ia vocaci6n de servicio y Ia busqueda dinamica de Ia 

satisfacci6n de Ia necesidades de los clientes a traves de servicio innovadores ) 

sostcnibles. 

4.5.2 Objcth os c pccifico 

• Lograr Ia satisfacci6n de clientes del 90% - I 00°/o durante el primer ano. 

• Lograr una fidelizaci6n de clientes del 90% en adelante durante el primer ano. 
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• Poder cumplir con los principios y los reglamentos de Ia HACCP en todas las 

actividades de hospitalidad. 

• Llegar a ser una empresa hotelera reconocida a traves de su buen servicio) 

satisfacci6n de los huespedes. 

• Lograr un desempei'io del personal del I 00% a traves del trato y servicio at 

cliente. De esta manera se alcanzani una satisfacci6n y atenci6n excelcnte del 

huesped. 

• Describir los entomos extemos que afectan o inciden en el normal 

funcionamiento de Ia empresa. 

• Anali?ar el sector y Ia competitividad del mismo a partir del modelo de Porter 

y el am\ I isis de Ia competencia. 

• Reali7ar un anal isis financiero del Hotel, de los cinco primero ai'ios. 

4.6. Ma rco O rganizativo 

La emprc a presenta Ia siguiente estructura organica: Ia estructura intema basica 

de Ia organi7aci6n esra dividida en tres niveles ascendentes. 

4.6.1 Estructura interna basica de Ia organizacion 

4.6.1.1 Nil•el S uperior 

Se encucntran los accionistas en este caso Ia empresa contara con solo un 

accionista mayoritario y tmico, que sera el duef\o del hotel. Srta. DanuLka Chalen 

Troya, siendo parte de Ia escuela de alta direcci6n hotelera Les Roches de ui za con 

sede en Ia ciudad de Marbella de Espaiia, favoreciendole tres idiomas: cspai'iol como 

lengua materna. ingles y mandarin-chino. proxima graduada de Ing. Adm. Cmpresas 

turisticas } hoteleras de Ia uni-.ersidad Catolica antiago de Guayaquil, ) [spccialista 

en Gestion de Calidad. 

4.6.1.2 Nil•el intermedio o directi•·o 

e encuentra el administrador encargado de Ia direccion } planeacion de las 

actividades del hotel. Srta. Diana Morejon Hasing pr6xima graduada de lng. Adm. 

Empre as turisticas y hoteleras de Ia univcrsidad Cat6lica de Guayaquil, 

favorecicndole cuatro idiomas: cspanol como lcngua materna, inglcs, italiano y 
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chino-mandarin. Que actualmente trabaja en el area de promotores turfsticos del hotel 

Hilton Colon de Ia ciudad de Guayaquil. 

4. 6.1.3 Nivel funcional 

Se encuentran los cargos de mayor actividad cs el caso de una recepcionista, las 

cuatro senoras de servicios generales. dos guardia de seguridad y un mensajero. En el 

caso de Ia reccpcionista Ia Srta. Virginia Reyes quicn se graduan1 en Ing. Adm. 

Empresas turfsticas y hoteleras de Ia universidad Cat61ica antiago de Guayaqui l, con 

dos idiomas: espai'\ol como lengua materna e ingles. 

4.6.2 Factore de Anali is de Puestos 

AI momento de desempenar un cargo en una organizaci6n. es importante el tomar 

en cucnta cicrto factores que lo integran y forman parte del perfil y requisitos 

necesarios para el puesto de trabajo segun el area en Ia que este derivada una persona. 

• Requi ito ln telectuales 

e refierc a los estudios realizados relacionado con el colegio y universidad. 

Aparte pueden ser considerados otro tipo de estudios extra como idiomas, 

cursos, capacitaciones etc. Tambien se considerada a Ia adaptaci6n del puesto, 

las habilidades y experiencia del individuo. 

• Rcquisitos Ffsicos 

Es cl cs fucrzo flsico que hay que emplcar en cierta area de un trabajo. La 

condici6n f1sica es indispensable para el desarrollo de un trabajo eficiente y 

eficaz. 

• Re pon abilidades Adquiridas 

Las rcsponsabilidades van mas alia de las obligaciones que una persona tiene 

dentro de una organizaci6n segun el cargo que desempene. Abarca tambien lo 

que es el dinero. los titulos. las relaciones intemas ) extema . informacion 

confidencial que hay que mantenerla con Ia ma)Or discreci6n. 

Responsabilidad no solo con uno mismo sino con Ia organiLaci6n y sus 

colaboradores. 
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• Condiciones de trabajo 

El ambiente de trabajo es una condici6n ya que tiene que encontrarse en un 

buen estado y con las herramientas o materiales necesarios para poder trabajar 

de una manera eficiente. lmplica a su vez los riesgos que se puedcn correr en 

el trabajo, relacionados con Ia seguridad del personal. 

4.6.3 Remuneraci6n de Salarios 

El salario o remuneraci6n que recibe un empleado por parte de Ia empresa que 

labora se lo considera en varios aspectos como: 

• Medida de valor. 

• Establece una jerarquia de status dentro de Ia empresa. 

• ueldo que se recibe por prestar colaboraci6n a Ia empresa. 

• Sala rio Nominal 

La cantidad establecida en el contrato que corresponde segun el puesto de 

trabajo que ocupa Ia persona. "En una economia inflacionaria el salario 

nominal se erosiona si no es actualizado peri6dicamente." 

• Sala rio Real 

Equivale al poder adquisitivo, es el numero de bienes que el empleado pueda 

adquirir. 

El salario tiene Ia representaci6n de un costo y a su vez una inversion el cual 

beneficia a Ia persona que presta servicios a una empresa. "Se refiere al costo del 

producto o del servicio final." Dentro de una organizaci6n cada cargo o puesto 

posee un valor, el cual es rcmunerado segun el cargo que se desempeii.e. Esta 

remuneraci6n es dada de manera justa y con equidad. 
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4.6.4 Composici6n del salario 

• Factores Internos 

Se refiere a Ia empresa u organizaci6n, factores que forman parte o integran 

a una empresa. Estos pueden ser: La competitividad que hay en Ia 

organizaci6n. El desarrollo general de Ia organizaci6n, su desempci'io. La 

capacidad financiera. Y los tipos de cargos dentro de tal. 

• Factores Externos 

Se refiere a factores del entorno exterior. La legislaci6n !aboral, Ia situaci6n 

en el mercado de trabajo, Ia competencia que existe en el mercado. 

Cada empleado recibira un sueldo mensual en el cual se le descontara sus 

aponaciones at lESS y a su vez se le acreditara las horas extra que realice. 

4.6.5 Capacitaci6n y Desarrollo Per onal 

Es un proceso en cual las personas obtienen mayor conocimiento. desarrollan 

aptitudes en relaci6n a objetivos establecidos por Ia organizaci6n. Esto a}uda a que 

las persona puedan tener un mejor desempeno en el area de trabajo. Su tiempo es 

corto y se lo considera como un proceso educativo. 

• Desarrollo de habilidades 

Manejo de operaciones, equipos, maquinas, mejora las destrezas y 

habilidades. 

• Desarrollo de actitude 

Tener actitudes favorables, positivas y de optimismo para un mejor 

desarrollo personal y !aboral. 

• Desarrollo de conocimicntos 

Transmisi6n de Ia informacion sobre Ia empresa, sus clicntes, los productos, 

servicios etc. 

• Desarrollo de concepto 

Ayuda a las personas a desarrollar terminos y conceptos empresariales, 

terminos globales y de estrategias. 
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4.6.6 Objet i\'O de Ia Capacitacion 

• Desarrollo del personal para un mejor desempeno !aboral. para las diferentes 

funcioncs que se realicen a diario en Ia organizaci6n. 

• Crear una nueva actitud hacia las personas, que siempre tengan en mente Ia 

importancia del mejoramiento continuo no solo en aspectos personales sino 

en relaci6n con lo !aboral. 

• Preparar al personal para que esten aptos para trabajar de manera eficiente y 

eficaz en las diferentes areas de Ia empresa. 
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4.6.7 Organigra ma 

Consistc en disciiar formalmcnte Ia organizaci6n interna del hotel, fortalccicndo las relacioncs con los cmplcados y 

disenando modclos de administraci6n del personal mas justos y formalcs. Para clio se empezara por establcccr un manual 

de funciones y de proccdimicntos, ademas de dcfinir un organigrama cxplicito y una escala salarial. 

Gcrcnte 

General 

I 
Jcfc de Rcccpci6n Jcfc de A&B I Jcfc Ama de Llaves 

l 
I I 1 l I Recepcionista II Contador J Seguridad I Mantenimiento J I Camareras J l Lavanderia 

Portero I ChcfT l Cocincro J I M escros ll Barman J 

( 
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4.6.8 Ana li is interno de Ia cmpresa 

En el analisis intemo de Ia empresa se describiran cada una de las areas que 

funcionaran conjuntamente para brindar un 6ptimo servicio de alojamiento. 

4.6.8.1 Planijicacion de operaciones 

En este apanado se describiran las areas que funcionaran en Ia empresa: 

Directiva/ Gercncia 

A cargo del administrador que estara encargado de velar por el buen 

direccionamiento de Ia empresa haciendo enfasis en los requerimientos del huesped. 

Personal o ta lcnto hu mano 

Una planta de personal integrado por I 0 personas: 4 amas de Haves, I 

recepcionista, I limpieza. I seguridad, I chef, I ste\\ard que esten al servicio de Ia 

organizaci6n. El hotel se caracterizara por reclutar al personal con anticipaci6n, 

estudiando el perfil de cada aspirante, que deberan poseer el titulo de bachiller como 

uno de los requisitos y ser bilingOes. Seran capacitados segun los requerimientos del 

hotel. 

P ublicidad y mercado 

El hotel establecera relaciones y/o convenios comerciales de empresas de turismo 

a nivel nacional como: Seitur. Tierra viva, Keintours, Promoviajes y Amazon travel, 

que ofrecen sus pasajeros turistas viajes a diferentes partes el pafs. 

4.6. 8. 2 Dise1io de las instalaciones 

El edificio estani ubicado en el sector Carbo Viteri manzana n31 solares # 1.2 ) 3 

en Ia provincia de Santa Elena a un cuadra del malec6n de alinas. La con trucci6n 

de l cdificio cs de I 716m2. 

34 



Fachada Frontal 

HOTEL MAR DE ORO 

FACHAOA FRONTAL 
- •oo 

35 



Planta baja 

I 
8 ~L; 
<( 

~uu 
... .. 

" 0 e .o on- " lf: a 

• ' . 
N .. - -. .. 

L . -- a 
• I .. 

( 
J .. . . 0 

... Ia t H • 
! - . ,. 

;t .-•• :;J . 
0 0 

D 
a 

0 I [• 0 

u 

I • . • 
l 

• 

• . ~ ~1'-i. .... a,!~ 
HQ ~·Q Q~ 

" 
... 

36 



Primer Piso 
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cgundo y Tercero Piso 
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4.6.8.3 Descripcion de las instalaciones 

Climatizaci6n, calefacci6o y agua caliente 

Los establecimientos del hotel dispondran de climatizaci6n en todas las 

habitaciones yen rodas las zonas de uso comun de los clientes. 

TeiCfono 

Dispondran de instalaci6n telef6nica en todas las habitaciones. las suites tematicas 

y Ia recepci6n. 

Entrada principal, recepci6n, ascensores y pasillo 

El hotel dispondra de Recepci6n y Conserjerfa, que estaran diferenciadas una de 

Ia otra. sin embargo deberan trabajar en conjunto. Los pasi llos tendran una anchura 

minima de I .50 metros. 

E caleras y salida 

El hotel proporciona escaleras a los huespedes. En cuanto a imprevistos de 

incendios, se pondran senates por donde salir, y efectivamente extintores en cada 

punta estrategico del hotel. Ambas escaleras indistintamente. podran utilizarse como 

escalera de incendios, siempre. Por lo tanto las escaleras deberan tener una anchura 

minima de I ,40 metros. 

Habitaciooes 

Las unidades de alojamiento constaran del equipamiento completo: dormitorio/s y 

cuano de bano y en Ia suite adicional tendnin un area donde exista un escritorio, con 

cone:-.i6n "ifi ) suministros administrativos. denominada area de cstudio. tambien 

incluira una ala de entretenimiento. 

e podra in talar camas supletorias en las habitaciones. u instalaci6n exigira Ia 

solicitud previa del cliente y que el establecimiento disponga de ella . En Ia lista de 

precios. debera con tar el impone a cobrar por las camas supletorias. )/o cunas de 

bebes. 
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Las superficies minimas de las habitaciones, expresadas en metros cuadrados son 

las siguientes: 

Dormitorio doble: ................. l2m2 

Dormitorio individual. ........... . :9m2 

Dormitorio triple: .................. l5m2 

Suite: ................................. 21 m2 

Todas las habitaciones dispondran de ventilaci6n di recta at exterior o a patios 

cubiertos. lgualmente dispondran en todos los casos de algun sistema efectivo de 

oscurecimiento que impida el paso de Ia luz a voluntad del cliente (cortinas). 

La altura minima de techos sera de 2,50 metros. Para ser calificadas como 

habitaciones-suite tematicas, estas deber{m tener como minimo una superficie de 

15m2 metros cuadrados. Es importante mencionar que Ia decoraci6n de las 

habitaciones corresponde at tipo de habitaci6n que se asigne. Sin embargo los colores 

del hotel seran azul marino, blanco y mostaza. 

Cuartos de baiio 

Las superficies minimas de cuartos de bafio son las siguientes: 

Bafio completo (bafiera con ducha, inodoro y lavabo), con una superficie minima 

de 5 metros cuadrados, Ia longitud minima de Ia baf'iera sera de I ,50 metros. 

Recubiertos de ceramica, con un espejo y lampara a los lados para decoraci6n. 

Salon de eventos 

La superficie destinada at salon de eventos guardan1 relacion con Ia capacidad del 

establecimiento de las habitaciones. Se ha asignado 74. 2 metros cuadrados para el 

salon de evcntos que dispondra de servicio audiovisual. 

Lobby 

Los espacios destinados a bares, salas de lectura, TV y de juegos, estaran en el 

lobby del hotel , y se generani una estaci6n informatica, para que los huespedcs que 
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no lleven consigo sus laptop puedan realizar consultas yen el caso de los ejecutivos 

realizar fotocopias, escaneos y demas. 

Bar 

El bar estara ubicado diagonal a Ia piscina, con "4" metros cuadrados, donde se 

venderan bebidas suaves, como colas. hidratantes. agua, jugos de temporada, piqueos 

entre otros dulces con una decoraci6n en forma de cabana. 

Servicios genera les 

El establecimiento proveera de servicios sanitarios generales que estaran dotados 

de toallas de un solo uso y dejab6n, para aquellas personas que utilicen el jacuzzi y Ia 

piscina. Cada huesped que solicite una toalla para Ia piscina debera entregar una licha 

que se le proporciona cuando realiza el check in al hotel. Y de esta forma entonces se 

le entregara Ia toalla respectiva. 

Se prestara el servicio de custodia de dinero y objetos de valor, que a tal efecto 

sean entregados, contra recibo, por los huespedes. 0 en su defecto se proveeran cajas 

fuertes cuando los huespedcs lo soliciten en las habitaciones, con un costo adicional. 

Parte principal del hotel 

Una superficie destinada a Ia recepci6n con una dimension de 7m2, conjunto a un 

area para leer, ver televisi6n o pelfculas mientras espera su registro en el hotel o 

espera algun familiar o amigo. Es un area que comprende los 15 metros cuadrados, lo 

que implica Ia creaci6n de Ia estaci6n informatica para huespedes y ejecutivos. 
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S . PLAN DE MARKETING 

lntroducci6n 

El "Plan de Marketing para el Hotel Mar de Oro" se realiza como parte del 

proceso de planeaci6n cstratcgica que !leva a cabo esta entidad. El mismo tiene como 

objetivo rcali7ar el diseno favorable que le permita un mejor posicionamiento dentro 

del sector alinas yen los mercados, considerando su interrelaci6n con el entorno de 

marketing y su desempcno. El hotel esta clasificado en Ia catcgoria de 4 estrellas, por 

su grado de confort, posicionamiento y el nivel de servicios que ofrece. El Hotel Mar 

de Oro cs un cdificio planificado y acondicionado para otorgar servicio de 

alojamiento a turistas, permitiendole sus desplazamientos. Ademas de esto se les 

proveeni a los huespedes servicios adicionales como piscinas. jacuzzi, deportes 

acuaticos no motorizados, internet por conexi6n wifi y paquetes turisticos. Tiene 

servicio de conferencias para grupos que organizan convenciones y reuniones 

empresariales. El Hotel Mar de Oro esta focalizado a las farnilias de las regiones de Ia 

sierra y costa del pais. Brindandoles habitaciones de lujo y servicios adicionales si asf 

lo quieren, como camas extras, cunas de bebes, etc. La atenci6n y el servicio que se 

ofrece son de 24 horas del dfa, los 365 dfas del ano. La calidad, el confort y el lujo 

que realzan las caracteristicas de las habitaciones se las puede adquirir a un precio 

c6modo, ademas se le obsequia un vaso de crista! con el logo del hotel, at realizar su 

check in. Como fin de que el cliente se lleve una experiencia diferente y con esto 

pueda decir "el Hotel Mar de Oro es un excelente hotel" para que en un futuro se 

pueda establecer una cadena de hoteles con las mismas caracteristicas, que pueda 

diferenciarse del resto de Ia competencia. 

5.1 Anali i e Ia ituaci6n 

En el Ecuador el incremento del sector hotelero va en auge. desde el ano 2005 que 

segun Ia Federaci6n Hotelera del Ecuador estable que un total de 2.878 hoteles 

existen en el pafs. y a esto se dio incrementando el 4.14% de forma anual. Por lo 

tanto, esto significa que se abren en el pafs 140 establecimientos en todas las 

categorfas. En el 2007 se abrieron el Holiday In y el Hampton en Quito, cl Marrion 
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Court Yard )' el '' issotel en Guaayquil; y mencionan tambien que en el sector de 

alojamiento existe una inversion de 1.880 millones de d61ares. (Oiario, 2006) 

Jose Ochoa, (Presidente de Ia Federaci6n Hotelera del Ecuador. 2006) indic6 "el 

Ecuador esta crcciendo el turismo de negocios. Los hoteles de lujo ) primera 

categorfa tienen entre el 65 por ciento y 70 por ciento de ocupaci6n corporativa. 

mientras que en las otras categorias Ia ocupaci6n es del 20 por ciento." Ademas, que 

el crecimiento hotelero vade Ia mano con Ia generaci6n de empleo en Ia hoteleria. En 

el 200 I, trabajaban en el sector 17.820 personas, y en 2005 Ia ci fra subi6 a 21.684 

personas reflejando un promedio de crecimiento del 5,09 por ciento; cs decir, que 

cada ano se crean 1.1 00 nuevos empleos, hasta Ia actualidad. 

Despues de 4 anos el Presidente de Ia Federaci6n Hotelera del Ecuador 

(AHOTEC), Jose Ochoa, quien destac6 que el crecimiento hotelero iba en auge en el 

2006; es asi que Ecuador en el 2008 cont6 con 3.339 alojamientos que generaron 

empleos directos para 23.875 personas; 13.044 hombres y I 0.831 mujeres. (Jose 

Ochoa, 2009) Lo que haec favorable las estadisticas para Ia inversion del hotel. in 

embargo tambien se toma en cuenta las estadisticas del ingreso de turistas al pais. 

Segun las cstadfsticas del Ministerio de Turismo en el 20 I 0 se registraron 

I '046.968 arribos intemacionales a Ecuador; se estima que el ingreso de divisas por 

concepto de turismo receptor seria de 783.6 millones de USD para 20 I 0; que el gasto 

promedio del no residente que ingresa al pais por via aerea es de U 0 1.213,54; 

mientras que de aquel que ingresa por via terrestre es de USD 405. ( Ministerio de 

Turismo, 20 II) 

lgualmente, para 20 I 0. se registra un aproximado de II '000.000 de \ iajes 

realizados por los residentes en el area urbana del pais y a noviembre de 20 I 0. existen 

90.502 personas empleadas en los establecimientos turisticos. (Registro de arribos al 

pais,2011) 
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5.1.2 Objetivo del Plan de Marketing 
Los objetivos para Ia realizacion del esrudio del Mercado son los siguientes: 

• Determinar cual es Ia situacion del mercado hotelero en Salinas. 

• Analizar Ia demanda potencial de un hotel tematico nuevo en alinas. 

• ldentificar las necesidades de los clientes potenciales} sus caracteristicas. 

• Analizar Ia competencia directa e indirecta del hotel. 

5.1.3 Objctivos financicros 
• Mantener una rentabilidad del 65% de las ventas anuales. 

• Aumentar mis ventas en 1.74% anual. 

• Pagar el pn!stamo con Ia Corporacion Financiera Nacional en los 5 primeros 

anos. 

• f ortalecer el patrimonio del Hotel con un porcentaje ocupacional de 75 por 

ano, despues de los 5 primeros anos. 

5.2 Invcstigaci6n de Mercado 

En cuanto al turismo, Ia Peninsula de anta Elena recibe en sus balnearios 

apro.ximadamente 80 mil turistas por temporada, lo cual indica un ingreso estimado 

de 12'000,000 d61arcs. Un gran porcentaje de estos ingresos son recopilados por 

emprcsarios de Ia provincia del Guayas que han invertido en hoteles, restaurantes, 

centros de diversi6n, etc. (Turismo, Barometro Turistico, p. 05) 

Segun Ia entrevista que se realizo a Ia Ministra de Turismo Veronica ion en Ia 

rueda de prensa que tuvo con las autoridades de Ia pro\ incia de ta. [lena dijo que se 

fomentani un pro)ecto turistico que esta dividido en 2 etapas: Ia primera comprende 

Ia carretera anta Elena hasta A}ampe (incluida Ia via Ballcnita) ) Ia scgunda 

continua hacia el 'orte. Adicionalmente se informo que esui en proceso de ejecucion 

el proyccto de Ia .. Ruta del pond} Ius··. Un prO) ecto que se lo realizara entre Ecuador 

y Peru y que tendra una inversion de mas de dos millones para Ia primera etapa. Lo 

cual significa que cuando el proyccto este viable sc incrementara considcrablemente 
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el ingreso de turistas a Ia provincia. (Delinean Plan de desarrollo Turfstico de Ia 

Provincia de anta Elena, 2008) 

La provincia de anta Elena cuenta con una excelente infraest ructura hotelera y de 

servicios que hacen mas agradablc Ia visita y estadia de miles de turistas nacionales y 

extranjeros. El turismo es Ia fuente de mayor ingreso econ6mico para Ia Provincia. 

Durante Fin de Ano, Carnaval y Semana Santa, sus playas son muy concurridas. lo 

que hace favorable a las plazas de alojamiento. Santa Elena ofrece una variedad de 

bares y discotecas para todos los gustos. a donde usted podra acudir a divertirse y 

pasar gratos e inolvidables momentos en esta ciudad. La venta de alimentos 

preparados unicamente de mariscos es tambien una gran fuente de ingresos, existe 

una variedad de platos tipicos que hacen de Ia \ isita una autentica delicia 

gastron6mica. Entre los apetecidos esta Ia variedad de ceviches de Jangosta. 

langostino. camar6n, concha. pulpo, arroz merinero. pescado enteros al carb6n. 

encebollado de albacora ) ostra asada muy apetecidas por los turistas. Y es por ello 

que el Hotel Mar de Oro dispondni tambien de un restaurante dentro de sus 

instalaciones. 

5.2.1 Riesgos basicos que afectan al mercado 

• Crecimiento menor del esperado. 

• Costes mayores a los previstos. 

• Riesgos del negocio en sf, al no conseguir llenar las habitaciones. 

• Entrada inesperada de un competidor. 

• Falta de encaje entre el producto o servicio ) las necesidades que cubra del 

publico objetivo. 

5.2.2 Planteamiento general del problema del mercado 

El crccimiento considerable de las casas de ho pedajes que hoy suman mas de 

300 habitaciones, con precios bajos, un servicio familiar, el cual atrae a muchos 

visitantcs a alinas )' ademas prestan servicios de gastronomia dentro de los 

servicios que ofrecen. 
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e destaca el aumento a las ofertas de productos similares a segmentos de 

mercado comunes en un mismo entomo. Como son las hosterias, los cuartos que 

rentan las casas para los turistas. y los pequenos hoteles a precios muy bajos. Cada 

dia los duenos de este tipo de alojamiento estan en mejoramiento de Ia calidad de los 

servicios} precios bajos de las hostales. 

5.2.3 Plan de invcstigaci6n 

Es importante considerar que Ia prevision de las actividades investigadoras es 

modificable, que noes definitiva, que puede y, en Ia mayorfa de casos, debe variarse 

y perfeccionarse durante el desarrollo del proceso de Ia investigaci6n. Por lo tanto no 

se Ia considera como un conjunto de deterrninaciones rigidas, absolutamente 

imperativas e inmutables. 

Por este motivo se decidio tomar como referencia una encuesta simple aleatoria 

dentro de Ia poblaci6n de Guayaquil que viaja frecuentemente al balneario de Salinas. 

Las encuestas son cuantitativas. existen preguntas objetivas y una pregunta abierta. 

Esta encuesta sirve para conocer las tendencias de los clientes~ se plantea una 

entre\ ista at r. Marcelo Peralta, lng. de Ia carrera de lloteleria y Turismo. 

Actualmente Supervisor del Departamento de Comunicaciones en el Hotel Hilton 

Colon de Guayaquil , que en base a su experiencia dio un prospecto de como puede 

direccionarse aun mas el sector turistico. 

5.2.4 Justificaci6n de Ia investigaci6n 

Esta in\iestigacion tiene como finalidad conocer a que medio de mercado dirigirse 

ya sea de negocios. de placer. 'acacional y grupo de convencione . etc. Adem as de 

saber cuales son Ia ncce idades que buscan los turistas al contratar el servicio de 

hospedaje, como estacionamientos, tour. transportes, entre otros. 

La posible apcrtura de inversion de este hotel traera consigo un crecimiento 

econ6mico para el inversionista, adcmas que generara fuentes de emplco. Las 

encucstas se realizaran a 348 personas en Ia ciudad de Gua}aquil, tomando como 
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punta de referencias, el aeropueno. el Malec6n 2000. el Barrio Las Penas, ) centro 

comerciales tales como el Mall del Sol, San Marino y Rio Centro de los Ceibos. El 

estudio fue disenado para Ia observaci6n de la competencia, datos secundarios de Ia 

Secretaria de Turismo del sector de alinas. entrevistas a expenos } en especifico al 

entomo del Iugar en donde se desarrollani el prO) ecto. 

5.2.5 Objetivo genera l 

Conocer cualcs son las tendencias de los turistas, y las preferencias que tienen en 

cuanto a Ia hospitalidad, para definir el mercado en el que el Hotel se va a dirigir. 

Lo objeti\'O de Ia in\'estigacion on: 

• Analizar el mercado hotelero en cuanto a Ia anuencia, demandas y sen.icios 

• Oeterminar las caracteristicas que busca el huesped en su alojamiento 

• Oeterminar cual es Ia situaci6n del mercado hotelero en alinas. 

• Analizar Ia demanda potencial de un hotel nuevo en alinas. 

• ldentificar las necesidades de los clientes potenciales y sus caracteristicas 

• Anal izar Ia competencia directa e indirecta del hotel. 

5.2.6 Ana lisis FOOA 

Se realiz6 el analisis FODA con Ia finalidad de observar mediante su metodologia 

de estudio de Ia situaci6n competitiva del Hotel Mar de Oro, esui metodologia resulta 

ser una excelente hcrramienta para conocer que mejoras continuas le se le dara a Ia 

empresa. 

Fortaleza 

• El equipo de profesionales que trabajaran en el Hotel Mar de Oro, que suman 

mas de 30 anos de experiencia. 

• Un producto difcrenciador: suites tematicas. 

• Estara instalado en una zona estrategicamente favorable, a una cuadra del 

Malec6n de alinas. 

• Vcntaja compctitiva respecto a costas. 
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• ervicio personalizado. 

• El edificio contara con una belleza arquitect6nica, con un estilo modemo, lo 

que sera punta de atracci6n social y cultural para nuestros clientes. 

• El ser pioneros en brindar habitaciones tematicas a un precio justa. se hace 

atractivo para los futuros clientes. 

Oportunidadcs 

• Prestamo con intereses del I I ,38% en Ia Corporaci6n Financiera Nacional . 

• El incremento del 8% anual de turistas en el pafs. 

• Tour arte anal "pescando tu cena" con Ia Asociacion de Pescadores 

Artesanales, plan de trabajo en forma comunal. 

• Cooperaci6n con el Ministerio de Turismo de Ia Prov. de Sta. Elena. 

• Lugares turfsticos, Jo que genera una atluencia de clientes que se hospeden en 

el hotel. 

Debilidades 

• Reducido espacio para estacionamientos de los vehiculos de los huespedes. 

• Minima experiencia administrativa por parte del dueno del proyecto. 

• o brinda el servicio de valet parking. 

• Ser una empresa joven en el Mercado. 

• Los niveles de inversion son elevados. La inversion inicial se concentra en 

gran parte en Ia construccion del hotel. Por otra parte las inversiones iniciales 

en contratacion y formacion del personal. A media y largo plaza las 

inversioncs en mantenimiento y en e itar Ia obsolescencia. 

Amenazas 

• Que Ia cconomia estuviera en crisis, y los clientes prefiricran los hostales o 

alquiler de cuartos. 

• Los competidores bajen sus precios, en el primer ano del funcionamiento del 

hotel. 

• Cambios incsperados del clima, que afectcn al hotel. 
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• Competencia con conocimiento del area y mercado. 

5.2.7 Amilisis de competencia 

Segun los resultados que se obtu vieron por Ia Camara de Turismo de Sta. Elena 

existen 22 hoteles que son los mas conocidos por los turistas. Sin embargo el Hotel 

Mar de Oro estara en Ia competencia de los hoteles de clase turistica, que son 4 los 

mas conocidos y estos son: 

~ Holti<Sen SaJ;nos 

~~·:" l'• · ~._c -- ~~c •!-~~' 
Hotel Barcelo Colon Miramar S 170,00 lncluye todas las comidas, 90 habitaciones. 

10..·--•S.U.U Pndo . 
Hotel Calypsso $90,20 No incluyc desayuno, 48 habitaciones. 

Hotel Chipipe $85,40 fncluye desayuno, 47 habitaciones. 

Hotel El Carruaje $59,78 No incluye desayuno, 14 habitaciones. 

Hotel Salinas Suites $60,00 lncluye desayuno, 56 habitaciones. 

Botllel Que Media •• Sallus Pndo Delcrlpd6• 

Hotel Mediterraneo $54,00 No incluye desayuno, 38 habitaciones. 

Hostal Francisco I $50,50 No inclu)e desayuno, I I habitaciones. 

HostaJ Francisco IT $50.00 No incluye desayuno, 25 habitaciones. 

Hostal Palacio del Mar $35,00 No incluye desayuno, 21 habitaciones. 

Hotel Salinas $30,00 Incluye desayuno, 45 habitaciones. 

Hotel Salinas Costa Azul $30,00 Incluye desayuno ) cena, 65 habitaciones. 

Hotel Sun Beach $36,60 Incluye desa)'uno, 46 habitaciones. 

Hostal Yulee $30,00 Ko incluye desayuno, 22 habitaciones. 

Hoteles Clase Ec:on6mic:a en Salinas Prec:io Desc:ripc:i6n 

llotel Cocos $25,00 No incluye desayuno, 24 habitaciones. 

Hostal Diamond of the Sea $25,00 ~o incluye desa)unO. 25 habitaciones. 

Hotel Don ).lincho $25.00 r\o inclu)e desayuno, 60 habitaciones. 

Hotel Galeria $20,00 No incluye desayuno, 20 habitaciones. 

Hostal Las Olas $25,00 No incluye desayuno, 14 habitaciones. 

Hostal Las Palmeras $22,00 No incluye desayuno, 15 habitaciones. 

Hostal Las Rocas $18.00 No incluye desayuno, 12 habitaciones. 

Hotel Oro del l\1ar I $25.00 No incluye desayuno, 37 habitaci 

Hotel Suites Costa de Oro $17,50 No incluye desayuno, 40 habitaciones. 
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Los precios referenciales son un promedio de 65 d61ares para habitaciones dobles 

con bano privado, estos }a incluyen impuestos. Y estan sujetos a cambios. Una 

habitaci6n senci lla es denominada ··simple'·, una habitaci6n con dos camas sencillas 

se conoce como "doble .. y una habitaci6n con una cama de dos plazas es conocida 

como .. matrimonial ... Asi tambien existen cuadruplcs y quintuples. 

Muchos de estos hoteles no ofrecen desayunos, por lo que es un punto a favor del 

Hotel Mar de Oro que si lo ofrecera. Las personas por lo particular se inclinan hacia 

el sector econ6mico del balneario, sin embargo no hay que olvidar que el solo hecho 

de ofrecer un producto innovador es un hecho motivante para que dcsecn acceder a 

una clase turfstica superior. 

Productos y Servicios 

El sector hotelero se ha caracterizado en ofrecer a habitaciones como un producto 

generico, y brindar adicionalmente a esto servicios extras entre ellos el en. icio de 

sauna y vapor, camas adicionales, llamadas nacionales e intemacionales, sen icio de 

masajes a Ia habitaci6n, servicio de comida a Ia habitaci6n, etc. El hotel Mar de Oro 

se caracteriza por brindar no solo una habitaci6n, sino tambien el poder cxpresar los 

sentimientos de sus clientes por medio de habitaciones tematicas. Y ofrecerle los 

demas servicios con Ia calidez que se merecen los huespedes. 

5.2.8 Factores criticos del exito 

El Hotel Mar de Oro al realizar su analisis de los factores crfticos del exito ha 

establecido como tales algunos de los puntos mencionados a continuaci6n: 

Don de gente 

Don de Gcnte es Ia calidad humana que distingue a un profesional de Ia hoteleria 

por su irreprochable conducta. su buena disposici6n para bien tratar. atraer y 

persuadir a los demas ) por su habi lidad para encontrar en todas las relaciones o 

negociacioncs, soluciones altamente satisfactorias para todas las partes. 
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El directivo con Don de Gente, se crece ante las dificultadcs y conserva Ia clase en 

momentos en que otros parecen perderla, fortaleciendo las relaciones sociales y 

proyectando una impecable imagen profesional :> corporativa en el sector. 

Hospitalidad 

El llotcl Mar de Oro entiende que Ia hotelerfa es el arte y cl oficio de Ia 

hospitalidad; por lo tanto se proyecta a acoger al huesped con calidez, percibir 

empaticamcntc sus necesidadcs y satisfacerlas plenamente superando sus expectativas 

inspirando gratitud. y deseos de volver. 

La hospitalidad es un don natural, despierto en unas personas mas que en otras 

pero posible de despertar y entrenar. en todo el equipo humano como factor crftico de 

exito operati'-O. fidelizaci6n del cliente y posicionamiento del hotel en el mercado. 

Efectividad 

La efectividad es Ia competencia !aboral que dinamiza los equipos humanos con 

Ia eficacia en cl cumplimiento de sus prop6sitos, Ia eficiencia en Ia optimizaci6n de 

los recursos ) Ia puntualidad en Ia entrega de los resultados. Yes por eso que el Hotel 

Mar de Oro promueve Ia participaci6n en equipos de trabajo altamente efectivos que 

desafien Ia cxcclcncia en Ia operaci6n y profesionalismo en Ia ejecuci6n de todos los 

oficios y proccsos de producci6n, administraci6n y comercializaci6n del scrvicio. 

Inoo\'acion y Oifercnciaci6n 

El sector hotelero ha experimentado en los ultimos anos unas transformaciones 

que exigen una especializaci6n ) diferenciaci6n que situan a Ia innovaci6n como "un 

factor critico" para el exito del negocio. Por lo tanto Ia innovaci6n por parte del Hotel 

Mar de Oro de arrolla ) crea nuevas productos ) sen icios hotel eros que amplien 

horizontes de mercado, marquen una diferencia favorable y cautiven Ia decision de 

compra de los consumidores hacia nuestra organizaci6n hotelera, como e el caso de 

las habitacioncs tcmnticas. 
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Generar cultura de innovaci6n y diferenciaron para ser mas competitivos y 

satisfacer las necesidades del cliente .. es crear espacios en Ia empresa para entrenar 

habilidades de pensamiento creativo, conocer el mercado y pensar el negocio con 

vision estrategica de los productos, los procesos, Ia organizaci6n, las ventas ) el 

servicio al cliente para fomentar Ia competitividad y aumentar las ventas. 

Son Factores crfticos de Exito porque Ia hospitalidad le da sentido al negocio, el don 

de gentes determina cl tipo de relaciones y negociaciones que establecen los 

profesionales de Ia hotelerfa con sus grupos de interes, Ia efectividad. 

5.2.9 Segmentaci6n 

El Hotel Mar de Oro tiene de una segmentaci6n spsicografica, ya que examina 

atributos relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas de las personas. 

Donde seve relacionado con el estilo de vida, valores y personalidad de las personas. 

Es por ella que el Hotel Mar de Oro ingresa con: Ia clase media y Ia clase media alta. 

5.2.10 Mercado meta 

El Hotel Mar de Oro ha considerado abarcar a los deportistas, juveniles y 

adolecentes de colegio, a escolares, ejecutivos y familias que deseen disfrutar de un 

concepto nuevo de alojamiento. 

5.2.11 Posicionamiento 

Con el objetivo de obtener un buen posicionamiento del Hotel Mar de Oro en el 

canton Salinas cstudio posicionarse como el (mico hotel con habitaciones tematicas, 

que premia a sus clientes por preferirlos. 

5.2. 11.1 Estrategia de posicionamiento 

El llotel Mar de Oro lograra su posicionamiento de Ia siguiente forma: una vez 

que nuestros huespedes hayan realizado su compra, e ingresen al hotel por su check 

in, se recibira a los huespedes con un coctel de bicnvenida o un jugo de frutas de Ia 

estaci6n. Pero esto no es todo, con esto recibiran como obsequio un vaso con el logo 

del hotel, por su primera visita. Si el cliente es un cliente frecuente entonces Ia 5ta 
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vez recibira otro vaso de diseiio distinto. es decir. Ia primera vez puede ser un \aso de 

whisky, Ia quinta vez podrfa ser para una bebida de ponche. 

En las habitaciones encontraran cajitas de manjar con chocolate, como muestra de 

cortes fa a su estancia en nuestro hotel. Cada I 00 cajitas colocadas al azar vendra con 

una promoci6n u obsequio al huesped duei'lo de esa cajita. Las promociones pueden 

variar desde un fin de semana en el hotel con el 30% de dcscuento hasta un tour 

diario a Isla de Ia Plata para realizar Snorkel, con un CD de fotos sobre Ia acti\idad a 

realizarsc. En las habitaciones tendran un escritorio donde encontraran los diferentes 

suministros de oficina, para realizar sus apuntes, notas, etc. Y junto a esto aparecera 

una carta de bienvenida a los huespedes de esa habitaci6n. 

En cuanto a Ia infraestructura de las instalaciones tendran acabados de primera } 

estilos innovadores; ademas de los equipos que utilizara para amoblar las 

habitaciones > demas secciones del Hotel asi como: lobb). piscina, seran de calidad 

para brindar Ia comodidad que los clientes se merecen en un ambiente acogedor. para 

asf, asegurar su satisfacci6n y un futuro retorno. 

Ofrecc conexiones con agencias turisticas para realizar deportes acuaticos } visitas a 

lugarcs turisticos, de esta manera se lograra Ia distracci6n de los clientes } asf 

olviden el estres y las rutinas. 
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5.3 Estrategia del Marketing Mix 

5.3.1 Producto y servicios 

Habitacionc 

El hotel contara con 45 habitaciones las mismas que se segmentaran por 12 

matrimoniales, 21 triples, 9 cuadruples y 3 suites. Por lo tanto se proccde a describir 

las hab itacioncs. 

uite Nautica 

La suite Nautica sera un ambiente donde el mar sea el principal realce. donde 

predominen los tonos obscuros yen contraste: tonos azules claros y amarillos que den 

fuerza al conjunto de Ia habitaci6n. La suite tendra dos ambientes un ambiente para 

descansar )' otro para estudio con una sala de estar. AI momenta de ingresar a Ia suite 

estaran directamente vinculados con el ambiente de estar o entretenimiento, el piso de 

Ia habitaci6n sera de madera sintetica color caramelo. y al ingresar se observara que 

cuenta con cuadros en Ia pared que presentan tcmas relacionados con el mar. Cantara 

con una sala para escuchar musica. leer o simplemente descansar. Tambien tendra 

una silla y una mesa en combinaci6n del juego de sala. Cerca de los vitrales estara 

ubicada Ia di visi6n de ambientes donde se puede pasar al ambiente para dormir. En 

el ambiente de descanso estara Ia cama tamano Ki ng que tcndra dos almohadas 

blancas enteras, y dos almohadas blancas con Hneas azules. La sabana que recubre el 

colch6n sera blanca entera y Ia segunda sabana sera blanca con Hneas azules. El 

edred6n sera de doble uso, un !ado sera azul y el otro !ado sera blanco con lineas 

azules. 

La cama tendni sus rcspectivos veladores con sus lampara cada uno. las paredes 

blancas cnteras, donde justo a Ia mitad de cada una de elias se dividan con un pliegue 

de madera de un diseno particular bordeando todo el ambicnte de descanso. Las 

cortinas tend ran encajes en Ia parte superior. dando Ia apariencia que caen a los lados. 

las mismas que seran de color azul. El televisor que estara empotrado a Ia pared justo 

frente a Ia cama sera un LCD de 47 pulgadas marca LG. Tcndra un modular para 
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colocar el DVD, libros y adomos varios tipicos de un ambiente nautico. Las peliculas 

pueden adquirirlas en Ia recepci6n a solicitud del huesped. Contara con un sofa ) su 

respectiva mesa para leer en caso que el huesped desee. Tendra una decoraci6n de 

madera de tres rcpisas que caen de forma diagonal donde estaran colocados libros y 

adomos nauticos como marineros ) barcos. 

El bai'io tendra una tina para ducharse y su respectivo jacuzzi, el lavamanos )' el 

inodoro junto con to antes mencionado sera de color beige, que realzan Ia 

combinaci6n del dorado con el blanco y Ia madera. Tendra acabados de maderas 

junto con el cspejo que estara colocado sobre el lavamanos. Contani con telefono para 

comunicarse a rccepci6n, en caso que el huesped desee realizar llamadas fuera del 

hotel se le cobrani el servicio adicional. Esto sera conforme a Ia salida que tenga Ia 

llamada sea intcmacional o nacional. Es impre cindible mencionar que tambien 

contara con un acondicionador de aire tipo Split de 14000 BTU. Y una caja fuerte que 

estara bajo Ia rcsponsabilidad del huesped. El servicio de te y cafe en su habitaci6n 

sera prioridad primordial en Ia suite. 

Suite Artesanal 

La suite Artesanal sera un ambiente dondc lo primordial sera recordarle lo 

maravilloso que es estar disfrutando del sol y playa, sin olvidar el confort y el 

descanso que necesita nuestro turista. La suite tendra dos ambientes un ambientes 

para descansar y otro ambiente de entretenimiento. AI momento de ingresar a Ia suite 

estara directamente vinculados con el ambiente de estar o entrctenimiento. el piso de 

Ia habitaci6n sera de madera sint<~tica color caramelo, al ingresar se obscrvara que 

cuenta con cuadros en Ia pared que preseman temas relacionados con el mar ) sus 

fascinantes palmeras. Contara con una sala para escuchar musica. leer o simplemente 

descansar. Tambien tendn'l una si lla y una mesa en combinaci6n del juego de sala. 

Cerca de los vitrales estara ubicada Ia division de ambientcs donde podra pasar al 

ambicntc para dormir. En cl ambiente de descanso estara Ia cama tamano King donde 

tendra dos almohadas blancas enteras, y dos almohadas blancas con color vino. La 
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sabana que recubre el colch6n sera blanca entera y Ia segunda sabana tambien. El 

edred6n sera de doble uso, un !ado sera color azul } el otro lado sera blanco. 

La cama tendra sus respectivos veladores con sus lamparas cada uno, las paredes 

blancas enteras, donde justo a Ia mitad de cada una de elias sc dividan con un pliegue 

de madera de un diseno particular bordeando todo el ambiente de descanso. Las 

cortinas tendran cncajes en Ia pane superior, dando Ia apariencia que caen a los lados. 

las mismas que sen1n de color beige. El televisor que estara empotrado a Ia pared 

justo frente a Ia cama sera un LCD de 47 pulgadas marca LG. Tendra un modular 

para colocar el DVD. libros y adomos. Las pelfculas pueden adquirirlas en Ia 

recepci6n a solicitud del huesped. Contara con un sofa ) su rcspectiva mesa para leer 

en caso que el hucsped desee. Tendra una decoraci6n de madera de cinco repisas en 

forma de V donde estaran colocados adomos a lo largo de estas. En Ia esquina de 

estas repisas se cncontrara un florero. 

El baiio tcndra una tina para ducharse y su respectivo jacuzzi, el lavamanos )' el 

inodoro junto con lo antes mencionado sera de color beige, que realzan Ia 

combinaci6n del dorado con verde, crema y Ia madera en los recubrimientos del bai'io. 

Tendra acabados de maderas junto con el espejo que estara colocado sobre el 

lavamanos. Contara con telefono para comunicarse a recepci6n, en caso que el 

huesped desec rcalizar llamadas fuera del hotel se le cobrara el servicio adicional. 

Esto sera conforme a Ia salida que tenga Ia llamada sea internacional o nacional. Es 

imprescindiblc mencionar que tambien contara con un acondicionador de aire tipo 

Split de 14000 BTU. Y una caja fuerte que estara bajo Ia responsabilidad del huesped. 

El servicio de tc } cafe en su habitaci6n sera priori dad primordial en Ia suite. 

Suite Ejecutiva 

La suite Cjecutiva sera un ambiente donde lo primordial sea facilitarle su actividad 

profesional sin olvidar el confort y el descanso que necesita el ejecutivo. La suite 

tendra dos ambientes, uno para descansar y otro para estudio con una sala de estar. AI 

momento de ingresar a Ia sui te estara directamente vinculados con el ambiente de 
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estar o entretenimicnto. el piso de Ia habitaci6n era de madera sintetica color 

caramelo. y al ingresar observara que cuenta con cuadros en Ia pared que presentan 

temas relacionados con el mar. Contara con una sala para escuchar musica, leer o 

simplemente descansar. Tambien tendra una silla y una mesa en combinaci6n del 

juego de sala. Ccrca de los vitrales estani ubicada Ia division de ambientes donde 

podra pasar at ambiente para dormir. En el ambiente de descanso cstara Ia cama 

tamai'io King donde tendra dos almohadas blancas enteras, y dos almohadas blancas 

con color vino. La sabana que recubre el colch6n sera blanca entcra y Ia segunda 

sabana tambicn sera blanca. El edred6n sera de doble uso, un lado sera color vino y el 

otro lado sera blanco. 

La cama tendni sus respectivos veladores con sus lamparas cada uno. las paredes 

blancas enteras, donde justo a Ia mitad de cada una de elias se dividan con un pliegue 

de madera de un diseno particular bordeando todo el ambiente de descanso. Las 

cortinas tendran encajes en Ia parte superior, dando Ia apariencia que caen a los !ados. 

las mismas que seran de color beige. El televisor que estara empotrado a Ia pared 

justo frente a Ia cama sera un LCD de 47 pulgadas marca LG. Tendra un modular 

para colocar el OVD, libros ) adomos. Las pelfculas pueden adquirirlas en Ia 

recepci6n a so licitud del hucsped. Contara con un sofa y su respectiva mesa para leer 

en caso que el huesped desee, en su defecto podra colocar Ia laptop y obtener Ia 

conexi6n "ifi siempre y cuando Ia soli cite. Tendra una decoraci6n de madera de tres 

repisas que caen de forma diagonal donde estaran colocados libros > adomos a lo 

largo de estas. En Ia esquina de estas repisas se encontrara un norero. 

El bano tendra una tina para ducharse ) su respecti\o jacuzzi. el lavamanos) el 

inodoro junto con lo antes mencionado sera de color beige. que realzan Ia 

combinaci6n del dorado con vino y Ia madera en los recubrimientos del bano. Tendra 

acabados de maderas junto con el espejo que estara colocado sobre el lavamanos. 

Contara con telefono para comunicarse a recepci6n. en ca~o que el huesped dcsee 

realizar tlamadas fuera del hotel se le cobrara el servicio adicional. Esto sera 

conforme a Ia salida que tenga Ia llamada sea internacional o nacional. Es 
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imprescindible mencionar que tambien contara con un acondicionador de aire tipo 

Split de 14000 BTU. Y una caja fuerte que estara bajo Ia responsabilidad del huesped. 

El servicio de te y cafe en su habitaci6n sera prioridad primordial en Ia suite. 

Habitaciones matrimooiales 

Cada una de las habitaciones contara con telefono para comunicarse a recepci6n, 

en caso que el huesped desee realizar llamadas fuera del hotel se le cobrani el servicio 

adicional. Esto sera conforme a Ia salida que tenga Ia Hamada sea internacional o 

nacional. La cama sera tamano Queen, con dos veladores a los !ados que contendran 

una lampara cada uno. El color del juego de cama sera caramelo que realza Ia 

elegancia con las paredes color blanco. y combinan con los marcos de las puertas de 

baiio y entrada de Ia habitaci6n. 

La lencerfa que usara en Ia habitaci6n sera color blanco, desde las fundas de 

almohadas hasta el cubrecama. colocando dos frazadas color azu l y mostaza en Ia 

parte inferior de Ia cama, cruzando de izquierda a derecha. La habitaci6n dispondra 

de dos cuadros pequenos referentes a temas de Ia playa, con un tamailo 30x50cm que 

estaran colocados sobre Ia cama. Frente a Ia cama estara un televisor LCD de 21 

pulgadas marca LG que estara empotrado en Ia pared. Dispondra tambien canales 

intemacionales con Ia empresa Direct tv. Bajo el televisor se colocara un modular de 

madera del mismo color de Ia cama para poder guardar Ia ropa de los huespedes. El 

control remota del televisor y del acondicionador de aire se lo asignaran una vez que 

se haya realizado el check in. Las luces de Ia habitaci6n tendr{m niveles de intensidad 

conforme el huesped lo desee. La pared que esta frente a los ventanales se decorara 

con repisas de maderas y adomos norales. 

Del !ado derecho de Ia cama se colocara un sofa reclinable que hace juego con un 

stand de libros que se tendni sobre Ia pared, de forma diagona l. La habitaci6n tendra 

dos palmeritas ubicadas en los puntos superiores de Ia misma, junto a los ventanales. 

En Ia parte superior de Ia puerta de entrada de Ia habitaci6n se ubicara un 

acondicionador de aire de 12000 BTU. El baiio de Ia habitaci6n estara recubierto en 
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su totalidad de cen'lmica especial para bafio con un diseiio elegante ejecutivo. El lava 

mano, el inodoro y Ia tina de bafio seran color beige. y los accesorios de bano color 

dorado con plata, Ia marca a utilizar para el revestimiento del bano sera Franz 

Viegener. 

Habitaciones triples 

Cada una de las habitaciones contara con telefono para comunicarse a recepci6n, 

en caso que el huesped desee realizar llamadas fuera del hotel se le cobrara el servicio 

adicional. Esto sera conforme a Ia salida que tenga Ia llamada sea internacional o 

nacional. Como Ia habitaci6n tendra tres camas de una plaza y media, entre elias se 

colocaran los veladores. Cada uno con su respectiva lampara. Deberan pedir salida 

para llamadas internacionales o nacionales si asi desea el huesped. 

La lenceria que usara en Ia habitaci6n sera color blanco, desde las fundas de 

almohadas hasta el cubrecama, colocando dos frazadas color azul y mostaza en Ia 

parte inferior de Ia cama, cruzando de izquierda a derecha. La habitaci6n dispondra 

de dos cuadros pequei'ios referentes a temas de Ia playa. con un tamaiio 30x50cm que 

estarfm colocados sobre Ia cama. Frente a las camas, justo en el centro se colocara un 

televisor de 21 pulgadas LCD marca LG que estan'l empotrado en Ia pared dispondni 

de canales internacionales con Ia empresa de Direct Tv y bajo este tendran un 

modular de madera para guardar Ia ropa de los huespedes. El control remoto del 

televisor y del acondicionar del aire se los asignara cuando realice el check in at 

hotel. Las luccs de Ia habitaci6n tendran niveles de intensidad conforme el huesped 

to desee. La pared que esta frente a los ventanales se decorara con repisas de maderas 

y adornos florales tipicos de Ia playa. Se colocara una silla elegante ) c6moda para 

lectura. a lado del Ia pared que esta frente a los ventanales. 

Del I ado derecho de Ia cama se colocara un sofa reclinablc que haec juego con un 

stand de libros que se tendni sobre Ia pared. De forma diagonal. La habitaci6n tendra 

dos palmeritas ubicadas a los )ados del modular de madera para poner Ia ropa del 
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huesped. En Ia parte superior de Ia puerta de entrada de Ia habitaci6n se ubicani un 

acondicionador de aire de 12000 BTU. 

El bano de Ia habitaci6n estani recubierto en su totalidad de ceramica especial para 

bano con un diseno elegante ejecutivo. El lavamanos, el inodoro ) Ia tina de batio 

senin color beige, } los accesorios de bano color dorado con plata. Ia marca a utilizar 

para el revestimiento del bano sera Franz Viegener. 

llabitaciones cuadruples 

Cada una de las habitaciones contara con telefono para comunicarse a recepci6n, 

en caso que el huesped desee realizar llamadas fuera del hotel se le cobrara el servicio 

adicional. Esto sera confonne a Ia salida que tenga Ia llamada sea intemacional o 

nacional. La habitaci6n cuadruple tiene una cama queen en el centro } dos de plaza ~ 

media a los !ados. Con dos veladores entre las camas, con su respectiva lampara cada 

uno. 

La lencerfa que usara en Ia habitaci6n sera color blanco, desdc las fundas de 

almohadas hasta el cubrecama, colocando dos frazadas color azul y mostaza en Ia 

parte inferior de Ia cama, cruzando de izquierda a derecha. La habitaci6n dispondra 

de dos cuadros pequenos referentes a temas de Ia playa, con un tamano 30x50cm que 

estaran colocados sobre Ia cama. Frente a las camas, justo en el centro se colocani un 

televisor de 21 pulgadas LCD marca LG que estara empotrado en Ia pared dispondni 

de canales internacionales con Ia empresa de Direct Tv y bajo este tendran un 

modular de madera para guardar Ia ropa de los huespedcs. El control remoto del 

televisor ) del acondicionar del aire se los asignara cuando realice el check in al 

hotel. Las luces de Ia habitaci6n tendran niveles de intensidad confonne el huesped 

lo desee. 

La habitaci6n tendni dos palmeritas ubicadas a los lados del modular de madera 

para poner Ia ropa del huesped. En Ia parte superior de Ia puerta de entrada de Ia 

habitaci6n se ubicara un acondicionador de aire de 12000 BTU. El bano de Ia 
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habitaci6n estara recubierto en su totalidad de ceramica especial para bano con un 

disei\o elegante ejecutivo. El lavamanos. el inodoro ) Ia tina de bai'io seran color 

beige, y los accesorios de bafio color dorado con plata, Ia marca a utilizar para el 

revestimiento del baf'io sera Franz Yiegener. 

Cada una de las habitaciones del hotel contan1 con accesorios de bai"io, chocolates 

de bienvcnida al hotel que estaran esperandolos en sus habitaciones. El hotel cuenta 

con\\ ifi, yen cada habitaci6n del hotel les espera una jarra de agua cortesia del hotel 

y las duchas de los banos son con efecto lluvia. 

Lobby 

Siempre Ia primera impresi6n debe ser una de las mejores en el campo de Ia 

hoteleria. por lo que el lobb) brindara el confort que merece el huesped al momento 

de realitar el check in o podra disponer de c6modos muebles mientras espera a algun 

amigo. El lobb) tendra una sala de espera de espera con libreria para sentarse a tomar 

un cafe mientras lee un libro. Los amennities para huespedes, inclu)e cafe. aguas 

aromaticas, microondas y agua sin gas que estani en una estaci6n junto a Ia libreria. Y 

para hacerlo mas grato al cliente lese Je ofrecera un confortable juego de sala con un 

televisor pantalla plana de 42" el mismo que tendra acceso a canales nacionales como 

intemacionales. y para los mas pequefios. el hotel les brindara un sin numero de 

pelfculas infantiles que pueden solicitar para ser apreciadas en el lobby o en Ia 

habitaci6n. 

E taci6n informatica 

Ccrca del lobby se encontrara una estaci6n de dos computadoras con acceso a 

internet de alta \elocidad. para que nuestros huespcdcs se pucdan comunicar con sus 

familiarcs, amigos o incluso con personas de negocios, por lo que tambien dispondra 

de una imprcsora a color y blanco y negro, servicio que estara disponible las 24 horas 

del dia. 
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Recepci6n 

La recepci6n, el area mas importante del hotel. junto ubicada junto al lob b), sera 

quien reciba cordialmente a los huespedes, con un vaso de jugo de las frutas de 

temporada, mientras ellos realizan su check in. Ofreceni guardiania de equipajc las 24 

horas del dia inclu}endo servicio de telefono, dentro y fuera del pais. La rcccpci6n 

sera cubierta de marmol color azul oscuro yen Ia parte posterior en Ia pared tendni el 

logotipo del hotel con acabados de madera. 

Servicios que ofrcce cl Hotel 

Nuestros huespedes son lo mas importante para el hotel, por to tanto cl servicio 

que se les brinde debe ser de calidad y Ia satisfacci6n del cliente es Ia de todos los que 

forman el hotel, algunos de los servicios adicionales que ofrece el hotel adcmas de los 

antes mencionados. 

• Internet Wi-Fi dentro del hotel. 

• Salon para eventos. 

• Room service (comida rapida) 

• Computadoras para uso de huespedes en el lobby. 

• Front Desk 24 horas. 

• Personal bilingue. 

• Dcp6sito de equipaje. 

• A ire acondicionado. 

• Lavanderia. 

• Bell Boy. 

• Cunas. 

• en icio de Mensajeria - fax/ fotocopia. 

• en icio de despertador. 

• Check-in 2:00pm y check-out 12:00 pm 

• Masajes y tratamientos de belleza en habitaci6n (con cargo adicional, previa 

reserva). 
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Atributos 

Como es de esperarse al ser un hotel cuatro estrellas cuenta con ciertos atributos 

que benefician a nuestro huesped los mismos que serim en listados a continuaci6n: 

• Ubicaci6n del Hotel , a una cuadra de Ia playa. 

• Obsequio de un vaso con el logo del hotel. 

• Armenia y confort. 

• Hotel de cuatro estrellas. 

• Multiples servicios antes mencionados. 

• Chocolates en las habitaciones. 

5.3.2 Precio 

Los consumidores confian mucho en el precio como indicador de calidad del 

producto, sobre todo cuando adoptan decisiones de compra sin disponer de 

informacion completa. Por supuesto, Ia percepci6n de Ia calidad del producto por los 

consumidores tambien puede verse influenciada por Ia publicidad o Ia promoci6n del 

producto ademas de otras variables, es por eso que el Hotel Mar de Oro ha decidi6 

vender sus habitaciones al siguiente precio: 

HABITACIONES DOBLES HABIT A ClONES TRIPLES 
PERSONA(2) HAB. PERSONA(3) HAB. 

PRECIO $22,00 $44,00 PRECIO 
-

$32,50 $65,00 

IVA 12% $4,80 $9,60 IVA 12% $4,80 $9,60 

SERVlCIO SERVICIO 

10% $4,00 $8,00 10% $4,00 $8,00 

TOTAL $30,80 $61,60 TOTAL $41,30 $82,60 
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HABITACIONES CUADRUPLE HABIT A ClONES SUITE 

PERSO A (42) HAB. PERSONA(2) HAB. 
-

PRECIO $35,00 $70,00 PRECIO $47.50 $95.00 

IVA 12°/o $4,80 $9.60 IVA 12°/o $4,80 $9.60 

ERVJCIO ERVICIO 

10% $4,00 $8,00 10% $4.00 $8,00 

TOTAL $43,80 $87,60 TOTAL $56.30 $112.60 

5.3.3 Plaza 

La oficina del llotel se encontrara ubicada en Salinas, dentro de las instalaciones 

del hotel. Los canales de distribuci6n por los cuaJes se dara a conocer los servicios a 

los clientes seran agencias de viajes y tour operadoras y como canal de distribuci6n 

directa. Ia pagina ''eb del Hotel ww·w.hotelmardeoro.com en Ia cual se danin a 

conocer todos los servicios, precios, caracteristicas de las instalaciones, etc. 

Se definen 3 tipos de distribuci6n: 

• La distribuci6n intcnsiva: Llegar a Ia mayoria de personas como un servicio 

brindado una vez que se generen volantes y su pagina \\eb 

www.hotelmardeoro.com que estara disponible al momenta de realizar Ia 

inauguraci6n, y dos meses antes se abrira para realizar y ensenar los bosquejos 

del hotel. Esto comprendera tambien colocar una isla en los centros 

comerciales de Entre rios. 

• La distribucion sclcctiva: S61o ciertos puntas de venta pueden disponer del 

producto. como son el club de Ia Uni6n y Bankers Club, O~mara de Turismo 

de las provincias del Guayas y Pichincha, y las agencias de viajes de las dos 

pro" incias. 

• La d i tri bucion cxclu h a: Solamente los puntas de Yenta especializados y 

autorizados pueden disponer del producto. En general, e te modo de 

distribuci6n se acompana de Ia interdicci6n para el punta de Yenta de 

comercializar los productos de Ia competencia, dondc sc pondn1 a disposici6n 
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del producto a los duenos de las franquicias mas represenlativas y a los altos 

directives del seguro social. 

5.3.4 Promocion 

El elemento de promoci6n se define en diferentes aspectos ) como Ia 

mercadotecnia es el ente principal en los negocios, el l lotel Mar de Oro mostrani 

diferentes oportunidadcs para ingresar en Ia mente del consumidor de tres formas 

diferentes con Ia publicidad, Ia promoci6n de las ventas y las rclaciones publicas. Por 

lo tanto se establece Ia categoria de publicidad. 

Promocion por publicidad 

E timulacion de Ia demanda primaria: AI ser un producto diferenciador at resto 

de Ia competencia se crea Ia demanda necesaria para ingresar at mercado. De esta 

manera se educara a los compradores potenciales a ver los valores fundamentales del 

tipo de producto, mas no por su marca. 

Estimulacion de Ia demands selectiYa: AI prop6sito es seiialar los beneficios 

particulares de nuestras instalaciones en comparaci6n con las de Ia competencia. Es 

deci r darle a conocer todos y cada uno de los atributos del hotel y como se 

beneficiaria el futuro huesped de ellos. Esto va en relaci6n directa at momento de 

vender el producto. 

Publicidad de re puesta retardada: Lo que se buscara con esto es crear un 

reconocimiento en el mercado a lo largo del tiempo, esto trata de generar cl 

conocimiento de Ia marca, refuerza los beneticios de su uso } establece un gusto 

general porIa marca. Todo aquello se lo realizara en base a los servicios del Hotel y 

al valor agregado que espcran los clientes de Ia empresa. 

Merchandising: Este tipo de publicidad se to realizara mediante los afiches. 

volantes, bolfgrafos con nombre del hotel. vasos con logo del hotel, y banners que 
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podamos distribuir a lo largo de nuestra ciudad. Para que el conocimiento del nuevo 

producto este en espera de sus futuros huespedes. 

Ba nner interstitial: Se utilizani para las paginas web de Google cuando los 

usuaries busquen hoteles en Ia region de Ia costa y funcionara de Ia siguiente manera: 

nuestra publicidad se mostrani en el trasfondo de Ia pagina web en Ia que este 

navegando el usuario. De esta manera, esta garantizada una maxima atenci6n. 

Promoci6n de ventas: Sabiendo que las promociones por ventas son los medics 

para estimular Ia demanda disefiada para completar Ia publicidad y facilitar las ventas 

personales; una vez que Ia campaila publicitaria empiece se ofrecera paquetes 

turisticos, y ofertas en las temporadas altas y bajas. 

Paquetes turisticos 

Hotel Mar de Oro 

Fin de Semana 

3 dias 2 nochcs S170 (NO INCLUYE RECORRIDOS FUERA DE SALINAS) 

lncluye: 

• Alojamiento por dos noches y 3 dias 

• Desayunos es tilo continental o Americana 

• Servicio de lavanderia 

• ervicio de room service gratuito (incluye una comida) 

• Servicio de taxi en Ia ciudad de Salinas 

• de Salinas 

• Cocteles de cortesia 

• en·icio de pay per view gratuito 
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ANIVER ARlO 

1 noche 2 dias S190 (NO I rCLUYE RECORRIDOS FUERA DE SALINA ) 

Incluye: 

• Alojamiento por 1 noche y 2 dias 

• Desayuno estilo Americano 

• ervicio de lavanderia 

• Servicio de taxi 

• Cocteles de cortesia 

DIARJO 

1 dia $50 (NO INCLUYE ALOJAMIENTO NI RECORRIDO FUERA DE 

SALINAS) 

Incluye: 

• Servicio de taxi 

• Desayuno Americano 

• Almuerzo 

• Piscina 

• Sauna 

• Vestidores 

MA TRINONIAL 

1 Dia 1 Noche $ 170 

• Incluye: 

• Champagne 

• Chocolates 

• Ma ajes 

• Desayuno, Almuerzo y cena romantica de cortesia. 

• Todos los servicios lncluidos 

• Recorrido porIa ruta del sol 
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Semanal S380 

Incluye: 

• Desa) uno 

• Todos los sen·icio 

• Recorrido por Ia Ruta del Spoodylus 

AN VALENTIN 14 FEBRERO Sl30 

lncluye: 

• Cena romantica de cortesia coo un menu especia l por esta fecha. 

• chocolates y champagne de bienvenida 

• Todo los servicios. 

T RISTICO S 275 Fin de Semana 

• Recorridos porIa playas de Ia ruta del sol y visitas a lugares turisticos. 

• Todo los servicio incluidos. 

• Desayunos. 

Fin de Aiio S 285 

• Desayuno, al muerzo y cena. 

• Todo los en icios incluidos. 

RECORRIDOS FUERA DE ALI A 

Ruta del pondylus 

• alinas a Montan ita 100 (ida y vuelta) 

• ali nas Punta Blanca, Ballenita ~0 (ida y 'uelta) 

• alinas a Puerto Lopez lSO(ida y vuelta) 

• alinas a Pia) a , E ngabao S60 (ida y vuelta) 

Opcional: 

• urf 
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• Ka~ak 

• Pasco en Yate 

• I Ia de Ia Plata SO 

• Vista a las ballenas(en temporada) S45 

• Vi ita a playa Los Frailes 

• Vi ita a Parque acional Machalilla 

Promoci6n por Relaciones Publica 

Ofrecer unos servicios a empresarios y personas que trabajen en instituciones. 

grandes o cmpresas representativas hani que vayan conociendo Ia empresa y esta 

ganc mercado. Tales razones revelan Ia imponancia del buen desempei'io que deben 

alcanzar los profesionales de nuestro ente negociador, siendo necesario que trabajen 

mu} unido a Ia direcci6n de las entidades. Estos se ocupan de conseguir Ia 

credibilidad > confianza de los publicos mediante gestiones personales. utilizando 

di\,ersas tecnicas de difusi6n y propagaci6n, informando a tiempo, y en el momenta 

oponuno. sobre las personas u organizaciones para modificar o potenciar sus 

actitudes y acciones referentes a nuestros servicios como hotel. 

Para las relaciones publicas se ofreceran los servicios a las revistas representativas 

del Ecuador y tam bien se vinculara con Ia Camara de Comcrcio y Turismo del pais. 

5.3.5 Analisis de Mercado 

5.3.5.1 Fuentes de investigacion: Encuestas 

Se consider6 realizar una encuesta con un contenido de 12 preguntas a un total de 

348 per onas segun el calculo del tamai'io de Ia muestra en diferentes lugares como: 

• Lni\ersidad Cat61ica de antiago de Gua}aquil 

• Universidad de Especialidades Espiritu Santo 

• Biblioteca Municipal de Ia ciudad de Guayaquil 

• Lugares publicos como: Malec6n 2000 en Ia ciudad de Gua)aquil. Malec6n 

de alinas en Ia Provincia de Santa Elena 
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Las encuestas se realizaron en un periodo de tiempo de tres meses iniciando en el 

mes de Septiembre del a no 20 I 0 y final izando en el mes de Diciembre del ano 20 I 0. 

obteniendo resultados reales y muy favorables para el estudio de mercado. AI realizar 

el estudio de mercado se seleccion6 a personas profesionales y no profesionales 

que regularmente viajan a Salinas por diferentes motivos durante el transcurso del 

ai'lo con el motivo de obtener mas informacion que refuerce Ia inversion con 

rcspecto a: 

La aceptaci6n de Ia oferta de habitaciones tipo suite con estilo tematico como: 

Nautica, Artesanal y Ejecutiva. Ademas, se considero saber su opinion sabre el costo 

de las habitaciones con estilo tematico y si estarfan o no dispuestos a pagar $97,59 

incluido el IVA mas el I 0% de servicio por dichas habitaciones. El metoda que se 

utiliz6 para seleccionar Ia muestra de Ia poblaci6n es el ''muestreo no aleatorio de 

juicio" en el cual se emple6 el conocimiento y Ia opini6n del equipo para identificar 

a las personas que debian incluirse en Ia muestra. 

Se realiz6 un estudio no probabilistico por conveniencia, en el cual se delimitaron 

los lugares en donde se consultaron a las personas para poder realizar Ia encucsta. 

La selecci6n se realizo de esta forma por los siguientes motivos: 

AI incluir dentro de Ia muestra solamente a personas que realmente viajan a 

Salinas se obtenian respuestas mas cercanas a Ia realidad. 

El costo de Ia inversi6n requiere que Ia encuesta se realice a un publico 

especifico. 

AI identificar al publico objetivo en lugares como universidades y lugares 

publicos principalmente, asegur6 veracidad en las respuestas que se 

obtuvieron. 

5.3.5.2 Fuentes de investigaci6n: Internet 

Se utiliz6 Ia herramienta de internet y Iibras para obtener informacion acerca del 

metoda a utilizar en este tipo de industria para los ana l isis de mercado; adcmas 

mediante esta fuente se pudo obtener datos importantes como estadfsticas de entradas 

de turistas al pais asi como las remesas de ingresos que se generan para el sector 

Hotelero. 
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La informacion de internet ayud6 a enfocar las preguntas que se debian incluir en 

Ia encuesta y tambien fue un valioso instrumento porque una pane de los 

encuestados llenaron el formulario por este medio. 

5.3.5.3 Fuentes de iln•estigacion: Entrevista 

La entrevista que se realizara a continuacion tiene como objetivo cl poder conocer, 

comprender los procesos necesarios que se puedan aplicar para Ia implementaci6n de 

un proyecto turistico hotelero. El tipo de entrevista sera mas informal ) a que de esta 

forma se podra acceder a mas informacion por parte del experto que sera 

entrevistado. 

Fa e Previa a Ia Entrevista 

e requiere de Ia colaboraci6n de Ia persona a ser entrevistada. Se debe de 

indicarle que mu) imponante Ia entrevista debido a un pro)ecto turlstico a realizarse. 

Ademas se debe de comunicarle el objetivo de Ia imestigaci6n pero sin entrar en 

tanto detalle. 

• Se debe de estableccr una fecha, Iugar y hora fija para Ia entrevista. 

• Es importante mencionarle al entrevistado Ia importancia de esta entrevista y 

que se requiere de total concentraci6n. 

• Determinar un Iugar donde se va)a a realizar Ia entrevista. Tiene que ser un 

Iugar en donde el entrevistado y a su vez entrevistador se sienta en confianza. 

• La conversaci6n y tiempo que dure la entrevista debera ser adecuada y 

suficiente para permitir que sea flu ida y se llegue a entablar una mayor 

confianza. 

• El entrevistador tiene que utilizar los recursos necesario para generar empatia 

y asi poder realizar una entrevista efecti-.a ) cumplir con los objeti-.os 

preestablecidos. 

Esta entrevista tiene como objetivo poder conocer el criterio de e~penos en el 

sector hotelero acorde a nuestro proyecto de Investigaci6n del l lotel Mar de Oro. El 

dia manes. 10 de Abril del20 11 sc entrevist6 at Sr. Marcelo Peralta, lng. de Ia 
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Carrera de Hoteleria y Turismo. Actual mente Supervisor del Departamento de 

Comunicaciones en el Hotel Hilton Col6n de Guayaquil. 

ENTREVI TA 

1. E l sector hotelero se ha incrementado en los ultimos aiios, actualmente es 

una industria que aportes econ6micos a l pais. (.Cmlles cree usted que 

haya n sido los factorcs que han intervenido en este suceso? 

Esto es debido at incremento de turistas nacionales y extranjeros y at mismo 

tiempo a personas de negocios que vistan at pais. EI turismo ha crecido 

gracias a su expansi6n a traves de nuevos hoteles y/o proyectos que se han 

desarrollado en los ultimos anos. Ademas, debido a nuestro propio pais que a 

traves de su riqueza, sus atractivos, e infraestructura de tales que causan 

curiosidad y mucha atenci6n por parte de los turistas. Como ejemplo: 

Galapagos, patrimonio natural de Ia humanidad. 

2. Considerando el incremento de turista , (.Que acciones cree que deberian 

tomarse en cuanto a reglamentaciones y leyes para fomentar aun mas 

esta actividad? 

Que todas las actividades turfsticas cumplan las normas de un turismo 

sostenible para futuras generaciones. Establecer cursos de capacitaci6n al 

personal que brinda servicios turisticos. Fomentar nuevos proyectos 

relacionado al sector turfstico. 

3. Segun su experiencia en el a mbito hotelero, i,Cual es su percepci6n acerca 

del buen scrvicio a l cliente? (.Que elementos o factores crce usted que 

predominan? Amabilidad, Respeto, llonestidad, Empatfa. Estos factores 

son muy imponantcs al momento de desenvolverse en el ambito hotelcro. Si 

el proyecto turfstico es un hotel, como prioridad es el servicio al cliente a 

traves de cstos elementos. Ya que un hotel no podn1 disponer de todos los 
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sen-icios como uno de 5 estrellas, pero si podni disponer un buen servicio a 

traves del buen trato al cl iente. 

4. ;,Cree usted que en el sector turistico de alina exi ta un buen sen·icio 

ya sea de cuatro o cinco estrellas? ;.Que hotel u hotele podria coosiderar 

como cinco estrellas ode un excelente servicio? 

Pienso que serian los hoteles Barcelo Colon Miramar y el Calypsso que es de 

4 estrellas. Cstos dos hoteles poseen infraestructura, habitaciones con Ia 

cantidad apropiada y debida de habitaciones. Ademas de los demas servicios 

necesarios como transportaci6n, alimentaci6n a disponibi lidad, esencial que 

sea las 24 horas, piscina, entre otros. 

5. ;,Considera u ted un hotel de en·icio cuatro estrella el cual brinde una 

adecuada ubicaci6n (cerca del malec6n de Salina ), disponibilidad las 24 

horas del dia, los 365 dias del aiio, infrae tructura contemporanea, 

habitaciones tematicas, y a precios asequibles? 

i porque posee todos los servicios y comodidades que un huesped requiere. 

Ademas dcberia sentirse en un ambiente agradable como en casa en el cual 

puedan satisfacer todas sus necesidades. 

6. <,Cree ustcd que un hotel cuatro o cinco estrellas en un sector turistico 

como en el ba loeario de Salina ea Ia mejor opci6n para un turista local 

y extranjero a t viajar? 

El turista local si considera una de las mejores opciones at balneario de 

alinas como un punto turistico. Pero el turista extranjero prefiere balnearios 

rusticos en el cual puedan convivir con Ia naturaleza. 

7. ;,Que Mercado segun su criteria es el mas adecuado abarcar en cl sector 

turistico de alinas? 

Ll target id6neo para este sector turfstico seria nacionales, espccialmente 

j6\enes-adultos. Esto es debido a que el sector turistico a traves de sus 
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atractivos turisticos brinda un producto o servicio. Las personas nacionales 

buscan mas Ia comodidad el confort pero relacionado a infraestructura. 

servicios, comodidades. Si se va a fomentar un proyecto de un hotel en el 

balneario de Salinas que brinde todos los servicios basicos y esenciales que 

sea de cuatro o cinco estrellas cl target son los j6venes. Las personas locales 

disfrutan al ser bien atendidas y que puedan encontrar todas las comodidades 

necesarias. 

8. (,Cree usted que es necesario implementa r un servicio cinco estrellas en 

alojamiento ya sea hotel, ho teria, apa rtment hotel etc. en el sector 

turistico playero? 

Si deberia implementarse un servicio de calidad y excelencia considerando 

como un "Hote l de cuatro estrellas" ya que los turistas nacionales en 

temporadas altas buscan un servicio que satisfagan todas sus neces idades. 

9. ;,Que parametros cree usted que debe exist ir en el personal de un hotel 

pa ra poder brindar un buen servicio a l cliente o huesped? 

Implementar un estandar de normas de calidad que ayuden al personal el 

poder brindar un servicio de empatfa y respeto al huesped. Todo e l personal 

debe de ser capacitado para el manejo de quejas por parte de un huesped o 

cliente. Ademas debe de tener en clara el concepto de buen servicio y Ia 

experiencia necesaria para poder estar frente a l cliente y saber c6mo ayudarlo 

seglin lo que requiera. 

I 0. (, Usted, cree que un hotel .tS habitacioncs que brinde todo los erYicios 

necesa rios como transportaci6n, internet las 24 horas, servicio 

a limentaci6n las 24 horas, habitacioncs c6modas implementadas con 

todo to erYicios nece a rios deotro de elias, iofraest ructura , precios 

asequibles? ;,Q ue ugerencias nos podria da r? 

Pienso que el tener un hotel con esas caracteristicas en un balneario como 

Salinas no es mala idea. Pero es necesario abarcar un target el cual ayudara a 
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que dicho hotel genere imagen ) prestigio ya que existe una competencia en Ia 

actualidad que es el Barcelo Colon ~1iramar. De todas maneras precios 

asequibles noes una mala publicidad pero si habria que verificar las ganancias 

mensuales y anuales si con esto rinde el proyecto seria ideal. Ya que un hotel 

con pocas habitaciones pero que brinde excelentes servicios y a disponibilidad 

es algo in no' ad or, II am aria Ia atencion al turista que esta acostumbrado a 

comodidades) a pagar mucho mas pero de esta forma veria lo que es el precio 

y si el servicio es excelente se formaria una fidelizaci6n por parte de clientes. 

5.3.4 Calculo de Ia Muestra 

Tamano de Ia muestra 

El metodo que se utilizo para seleccionar Ia muestra de Ia poblaci6n. es el 

muestreo no alcatorio o de juicio puesto que se ha empleado el conocimiento al 

momento de scleccionar los elementos de Ia poblaci6n que deben incluirse en Ia 

muestra ) los lugares estrategicos como universidad. lugares publicos. empresas 

como Bankers Club, Club de Ia Uni6n escogiendose solamente a personas que 

viajan a Sal inas regularmente. Para calcular el tamano de Ia muestra se trabajo con Ia 

siguiente formula: 

N= Z2*P*Q/ E2 

= Tamai'lo de Ia muestra 

Z= Area bajo Ia curva 

P= Probabilidad de exito 

Q=Probabilidad de fracaso 

E= Error maximo 

Se trabaj6 con un nivel de confianza de 95°/o en el que z- 1.96 con una 

probabilidad de cxito de 50% y de fracaso de 50%, que es lomas conscr\ador.) con 

un error mhimo de 0.05. Recmplazando Ia formula se tiene: 

i\= (1,96)2 *0.50 *0.50 (0,05)2 

N=384 

Siendo cl rc ultado del tomaiio de Ia muestra 384 sin embargo, tomando como 

referencia un rango entre 200 a 400 encuestas que fue autorizado por el coordinador 
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de Ia facultad de Hoteleria ) Turismo de Ia Universidad Cat61ica de Santiago de 

Gua)aquil. se opta por ampliar Ia muestra y encuestar a 348 personas en distintos 

lugares. 

e cncuestaron a un total de 348 personas que pertenecen a diferentes provincias 

del pafs: fueron encuestadas en Guayaquil, todas estas personas viajan con frecuencia 

a alinas. 

e encuesto a personas que visitaban lugares publicos como bibliotecas, Ia 

universidad, se entrego a personas conocidas y a las que se encontraban en cl 

Malcc6n de Salinas. Se considera que Ia opinion de 348 personas nos permite cumplir 

con los objetivos al desarrollar esta encuesta como son principalmente tener una idea 

de las preferencias del cliente cuando se hospedan en un hotel. 

5.3.5 Formato de Ia Encue ta 

A continuacion se presenta el formato de Ia encuesta que se utilizo como 

herramienta para definir el plan de Marketing del Hotel Mar de Oro: 

UN IVERSIDA D CATO LICA 
DE SANTlAGO DE GUAYAQUIL 

Este cuestionario forma parte de un estudio de mercado, que se llevani a cabo con 

el objetivo de obtener informacion sobre el perfil de Ia poblacion en cuanto a sus 

tendencias de viaje, preferencias y gustos con respecto a hospedaje ) ni,el de 

ingresos. 

Encuesta 

1.- i.,Donde \i\e? 

0 Guayaquil 0 Resto del pais (Iugar) 

Extranjero (paf.\) ------

0 Samborondon 
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2.- z.En promedio, (,Cuantas veces viaja a Salinas en el periodo de un ano? 

01-2 veces D 5-6 veces 

03-4 veces D 6 o mas veces al ai'io 

3.- (,Por cwinto tiempo suele ser su estadfa? 

D 1 Dia D 3 Dias D 5 0 mas Dias 

D 2 Dias D 4 Dfas 

4.- (,06nde suele alojarse durante su viaje? 

D Hotel 

D Departamento 

D Hosterla 

D Casa Propia 

D Con algun familiar o amigo 

D Otro 

5.- (,Que categorfa usted prefiere para su alojamiento? 

D 2 Estrellas 

D 3 Estrellas 

D 4 Estrellas 

D 5 Estrellas 

6.- (,Que fuentes de informacion suele usted consultar previamente a salir de viaje? 

D Internet 

D Diarios /Revistas 

D Agencias de Viaje 

D Guias de viaje 

7.- z.C6mo suele hacer las reservas de su viaje? 
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8.- (.Cual es el principal motivo cuando viaja a Salinas? 

0 Vacaciones I Relax 

0 Viaje de egocios 

0 Practica de deportes extremos /acuaticos 

0 Visita a Jugares turisticos 

9.-(.Que medio de rransporte utiliza para viajar? 

0 Bus /Cooperativa 

0 Auto Propio 

0 Auto de Alquiler 

0 Otro 

I 0.- (.Estaria usted interesado en celebrar algun tipo de fiesta, even to social o 

reuniones de trabajo en salones total mente equipados de un hotel en Salinas? 

0 Si 0 o D Quizas 

11.-Dentro del siguiente rango, seilale su edad 

0 18 a 24 025 a 34 0 35 a 44 0 45 a 54 0 55 0 mas 

12.- Dentro de Ia siguiente categoria, indique su nivel de ingreso mensual 

oo -300 

030 1-500 

0701 - 1000 

D Mas de 1000 Do lares 0501-700 

13.- i.,Le gustaria hospedarse en una habitaci6n Suite- tematica con categoria o estilos: 

artesanal, ejecutiva y nautica? 

0Si 0No O Quizas 

14.- i.,Estaria dispucsto a pagar $80.00 por una de estas habitaciones? 

0Si 0No O Quizas 

5.3.6 Resultados de Ia inve tigaci6n 

A continuaci6n se presenta en forma de grafico las respuestas para cada una de las 

preguntas realizadas en Ia encuesta. se encuesto a un total de 348 personas que 

viajaban regularmente a Salinas. Se hicieron doce preguntas y cuando se identific6 a 

un grupo de cncuestados con ingresos superiores a $700,00 que gusta de hoteles de 

mas de tres estrellas se necesi t6 saber si estarfan dispuestos a pagar $80,00 por una 
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Habitaci6n con decoraci6n tematica puesto que el llotel Mar de Oro proyecta incluir 

dentro de su propuesta unas cuantas habitaciones con decoraci6n tematica por las que 

cobraria un \alor superior at de las habitaciones sencillas. 

Oespues de estos graficos se analizan en el punto siguiente los resultados que se 

detallan: 75% de los encuestados viven en Guayaquil, el 22% viven en otras partes 

del palsy el 3 %son extranjeros. 

Don de viven los encuestados 
Guayaquil 

• Encuestados 

261 
56 21 .. 10 ... / 

45% de los encuestados viajan a alinas I o 2 veces en el a~o. el 28°·o 3 a 4 

veces, el II % 5 a 6 veces y el 16 % 6 veces o mas. Se puede apreciar que Ia mayor 

parte de Ia muestra viaja a alinas de I a 4 veces en un ano. 

Vlajes a Salinas Encuestados 

1-2 veces 158 Frecuencia con que viaja 
3-4 \CCCS 98 a Salinas • Encuestados 
5-6 veces 37 

158 
6o mas 55 98 

37 55 

Total 348 
1-2 3-4 5·6 Go 

veces veces veces mas 
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£1 22°1o de Ia muestra dijo viajar a alinas por I dfa, el 40% dos dfas, el 28% tres dias, 

3% cuatro dias, el 7% mas de cinco. Con esta respuesta se puede determinar que Ia 

mayoria va a Salinas de uno a tres dfas, lo que podria corresponder a viajes los fines 

de semana. 

~adia Eacanladot 

I dfa 77 

2 dlas 139 

3 d1as 98 

4 d1as 9 

Somas 25 

Total 348 

Dias de estadia en Salinas 
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• 
• Encuestados 

139 98 
9 - 25 .. 

1 d ia 2 dias 3 dias 4 dias 5 o 
mas 

40% de Ia mucstra considera alojarse en un Hotel, el 6% en un departamento. el 

8% en una Hosteria. el 19~'o tiene casa propia. ~ el 27°1o restante lo haec con algun 

familiar u otra persona. Esta respuesta deja ver que hay un 54°/o de per!>onas que 

estarfan dispucstas a pagar por un alojamiento. 

Alojamiento Encuestados Lugar de Alojamiento 
-

Hotel 120 
• Encuestados 

Departamento 22 120 
f--
l losteria 45 

69 74 

Casa Propia 69 45 

Familiar-Amigo 74 

Otro 18 

Total 348 

De Ia mucstra tomada el 23% prefiere hospedarse en un Hotel de 2 cstrellas. el 

27% opta por un hotel de tres estrellas. 34°1o en Hotel de 4 estrellas. ) el J6°'o en 

llotel de 5 cstrellas. e puede decir que Ia mitad de los cncuestados a Ia hora de 

hospedarsc prefieren hoteles de dos y tres estrcllas y el otro 50% prcficren hoteles 
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con mas confort como son los de 4 y 5 estrellas, el Hotel Mar de Oro proyecta ser un 

hotel 4 estrellas que satisficieran las necesidades del 50% de los encuestados. 

Categoria Encuestados 

2 Estrellas 80 

3 Estrellas 94 

4 Estrellas 118 

5 Estrellas 56 

Total 1348 

200 

100 

0 

Categoria del Hotel 

/ 

2 3 4 5 
Estrellas Estrellas Estrellas Estrellas 

Encuestados 

Analizando los resultados se puede mencionar que el 70% de Ia muestra busca 

informacion para su viaje en internet, el 20% en Diaries y revistas, 6% recurre a las 

agencias de viaje y el 4% guias de viaje. Con esta informacion Hotel Mar de Oro 

planca contratar el servicio de un profesional especialista en el disei'io de paginas web 

para Ia promoci6n de nuestros servicios. 

Fuentes de lnformaci6n Encuestados 

Internet 242 

Diarios-Revistas 70 

Agencias de Viaje 22 

Guias de Viaje 14 

Total '348 
,__ 

Fuentes de 
Informacion 

Encuestados 

242 
70 22 14 .... -

El 47% de los encuestados respondieron que realizan sus reservas por internet, 

36% via telef6nica, 14% no hace ningun tipo de reservas, y el 3% por media de 

agencia de viajes. Lo que significa que Ia mayor parte de encuestados realizan sus 

reservas via internet y via telef6nica, el tener Ia pagina web implican'l entonccs que Ia 
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persona a cargo de hacer las reservas consulte constantemente Ia pagina para hacerlas 

tam bien por esta via. 

Formas de hacer Ia Reserva 

Formas de Reservas Encuestados del Viaje 

Internet 162 Encuestados 

Telefono 126 162 

1 

No hace reservas 48 126 

Agencia de Viaje 12 12 

Total 348 7 
Internet Telefono No hace Agencia de 

reservas ViaJe 

Los resultados muestran que el 72% de las personas encuestadas viajan por motivo 

de vacaciones y relax, el 9% por negocios, 14% para practicar deportes extremos, y 

5% para visitar lugares turisticos; lo que signitica que Ia mayoria viaja a alinas por 

motivo de vacaciones y relax. Esta respuesta hace que el Hotel Mar de Oro dentro de 

su plan publicitario presente opciones que busquen que los huespedes se diviertan 

durante sus visitas. 

Motivo de Viaje Encuestados 

Vacaciones-relax 250 

Viaje de negocios 30 

Oeportes Extremos 50 

Visita a lugares turisticos 18 

Total 348 

Motive de Viaje a 
Salinas 

250 
Encuestados 

30 so 18 
7 

El 21% de Ia muestra usa como medio de transporte para viajar bus o cooperativa. 

67% viaja en auto propio, 5% en auto de alquiler, 7% en otro medio de transporte. Se 

observa que Ia mayoria de los encuestados viajan en auto propio, el Hotel Mar de 

Oro debe considerar esta respuesta para Ia construcci6n de parqueaderos que faciliten 

el hospedaje de los huespedes y por los que incluso se podrfa cobrar. 
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Medio de Transporte Encuestados 

75 

232 

17 

Otro 24 

Total 348 

Medio de transporte 
utilizado para viajar 

• Encuestados 

232 

17 24 - ~ 

._o 
0.,; 

Ll 42°/o de encuestados respondi6 que si estarfa interesado en realizar algun tipo 

de e\ento en el hotel. el 27°o dijo que no. y el 31 °/o quizas. Esto demuestra que un 

73% de las personas encuestadas estarian dispuestas o existirfa Ia posibilidad de que 

realicen algun tipo de evento en los salones del Hotel. En epoca de temporada baja se 

puede publicitar los salones del hotel a diferentes compaiiias en otras ciudades para 

Ia rcalizaci6n de eventos. 

celebraci6n de evento 

i Si 

tNo 

Quizas 

Total 

Encuestados 

147 

94 

107 

348 

lnteresados en 
realizar eventos 

.., Encuestados 

147 94 107 

• 
Si No Quizas 

El 44° ode las personas encuestadas tiene entre 18 a 24 aiios de edad, 18% entre 25 

a 34, 34% entre 35 a 44, 24% entre 45 a 54, y el 4% 55 o mas. Podemos decir que el 

78% tiene entre 18 a 34 ai'ios de edad, por Jo tanto Ia oferta de servicios ira dirigida 

especial mente a j6venes. 
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Edad de encuestados 

Ed ad Encuestados Encuestados 
118 

18-24 Ai'ios 61 85 

25-34 Anos 118 61 69 

35-44 Anos 85 15 

45-54 Anos 69 

55 0 mas 15 18-24 25-34 35-44 45-54 55 - mas 

Total 348 

Los resultados tambien demuestran que el 34% de encuestados tiene un nivel de 

ingresos de 0-300, 14% entre 301 -500, 20% entre 501-700, 31% entre 701-1000. y el 

20% mas de I 000 D61ares. Esto demuestra que un 58% gana entre 0 y 500 D61ares 

Nivel de lngreso Encuestados 

0-300 46 Encuestados 

301 -500 69 • Encuestados 

501-700 109 

701-1000 71 

109 

I 
71 

- I 
53 

I 
Mas de I 000 Do lares 53 

Total 348 

85% de 348 personas encuestadas respondieron que les gustaria hospedarse en 

una habitaci6n tem:hica con estilo artesanal. ejecutiva o nautica, 5% respondi6 que 

no y el I 0% quizas. Lo que demuestra que con un 95% de personas optarian por una 

habitaci6n con cstilo tematico. 
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Habitacion 

con estilo 

Si 

No 

Quizas 

Total 

Encuestados 

299 

21 

28 

348 

Habitation con estilo 
tematico 

299 

• Encuestados 

28 21 
.. 7 

De las personas cncuestadas el 78% respondi6 que estarfa dispuesto a pagar S80 

por una habitaci6n tematica, 12% no, y 10% quizas. 

S80 por 

habitacion Encuestados 

Si 27 1 

No 42 

Quizas 35 

Total 348 

5.3.7 Proyeccioncs Financieras 

Pago de $80 por 
habitation 

271 

42 

Si No Quizas 

Las proyecciones financieras del Marketing para el Hotel Mar de Oro se 

encuentran relacionadas con el 30% de los gastos administrativos de Ia empresa de 

forma anual. El 30% equivale a $19.525.50 d6lares que comprenden lo siguiente: 
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Co to Item 

Dise~o 

Dise~o 

Gesti6n 

Dise~o 

lmpresi 

Particip 

Estudio 

-- ---
de campai'la anual $2.000,00 

de Ia pagina \\eb $ 1.500,00 

del contenido en Ia web s 1.200.00 

MIC ssoo:oo--
6n de folleteria anual $750,00 

aci6n en ferias $3.500.00 

de mercado $2.700,00 
·-n del producto $2.500.00 
-

datos $1 .075,00 

de marketing digital $ 3.500,00 
-

TOTAL $19.525,00 

5.3.8 Auditoria y Control de resultados 

En Ia actual idad sigue siendo un servicio mu) importante ) a que cuando se efecrua 

viene motivado principalmente por Ia desviaci6n de las cifras de venta o por Ia 

posible insatisfacci6n en los objetivos alcanzados. AI ser una empresa nueva en un 

mercado tan competitivo se consider6 Ia mentalidad preventiva. in embargo este 

tipo de control. como se ha indicado, debera realizarsc regularmente ya que se debe 

ser proactivos a nivel de prevenci6n. La informacion que obtenga Ia empresa como el 

analisis y va loraci6n que de forma sistematica, objetiva e independiente se realiza a 

los objetivos, estrategias, acciones y organizaci6n comercial de Ia empresa con el fin 

de controlar cl grado de cumplimiento del plan de marketing. 

El motivo de Ia auditoria es evaluar: 

• Entrada de nuevos o crecientes competidores. 

• Descenso de las ventas. 

• Cam bios de los habitatos de consumo. 

• Deseo potenciar nuestra presencia en Ia red. 

• Optimizaci6n de los gastos de marketing. 

• Crecimicnto por debajo de Ia media del sector. 
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Este tipo de auditorias sera un instrumento id6neo para medir Ia capacidad del 

Hotel } el grado de adaptaci6n a su entomo. A tal fin el auditor encargado de este 

proce o debera efectuar su tarea tanto en el interior de Ia empresa como en el 

mercado. En ambos casos, se realizanin seis etapas fundamentales: 

• lnvestigaci6n y toma de datos . 

• Trabajo de campo . 

• Anal isis y consolidaci6n de datos . 

• Contraste . 

• Presentaci6n del informe . 

• Plan de acci6n . 

• eguimiento . 

5.3.8.1 Responsables de Auditorias 

Las auditorias pueden ser realizadas por personal administrativo de Ia empresa o 

por colaboradores ajenos a Ia empresa y contratadas a tal fin. En el primer caso se 

trata mas bien de un control intemo que, pese a sus ventajas econ6micas, puede 

resultar poco objetivo en su diagn6stico. Todas las empresas poseen un entomo que 

no solo contiene los consumidores actuates o potenciales y sus competidores, sino 

que tambien encierra muchos otros factores que o bien se escapan al control de Ia 

empresa o bien se quiere conocer desde otra perspectiva. Es por ello que estas 

auditorias se realizaran de forma trimestral en eltranscurso del primer ano y de forma 

semestral en los dos afios siguientes. 

Los cambios que se producen en el entomo. debido al cambia de habitos de los 

consumidorcs. a Ia moda, a Ia aparici6n de nue\aS tecnologias. a cambios de 

legislaci6n, a una determinada situaci6n econ6mica, a Ia aparici6n de preocupaciones 

medioambicntales. etc. muchas veces escapan a las personas que estfm inmersas en el 

dfa a dia dentro de su propia empresa. PorIa que nose recomienda ser juez .> parte. 

El mantcnimiento de un conocimiento profundo y detallado de estos cambios cs un 

factor fundamental para Ia detecci6n de oportunidades y de amenazas y, por ende, 
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para garantizar el exito de Ia gesti6n. Por esta raz6n es aconsejable que Ia realizaci6n 

de Ia auditorfa de marketing sea llevada a cabo por expertos profesionales 

independientes del Hotel. 

5.8.9 Plan de Contingencia 

En caso de disminuci6n en las ventas a causa de Ia baja ocupaci6n hotelera, el alza 

en Ia tasa d61ar, el aumento del petr6leo o cualquier otro motivo que afecte los 

patrones y habitos del consumidor, se utilizaran medidas agresivas para persuadir a 

los clientes a fin de lograr los objetivos propuestos en este proyecto asi como los 

generales de Ia empresa. 

e ha propuesto los siguientes planes de contingencia: 

Ofertas: 

• Plan Famil iar: suite artesanal , que incluye un tour at dia a Ia chocolatera y mar 

bravo. era ofrecido de jueves a domingo, todo el dia. 

• Plan Escolar: por cada 15 ninos hospedados, se registran 2 completamente gratis y 

de existir un cumpleanero, se les dara helado gratis a todos los ninos. 

• Plan Colegial: se vendera con un 40% de descuento del precio de lista. 

Esta oferta sera de 12:30-6:00 pm de Junes a viernes. 

• Combo Empresarial: por el check-in de 15 ejecutivos obtendran cl 35% de 

descuento en el alquiler del salon y adicionalmente se le ofrecera el 40% de 

descuento de Ia Suite Ejecutiva, al coordinador del grupo. Esta oferta sera de 

12:30-4:00 pm de tunes a viernes. 

Shows: 

• Karaoke para ninos (canciones infanti les). Se realizaran todos los domingos, 

excepto el tercero de cada mes, a partir de las 4:00 pm. A los ninos ganadores de 

los tres primeros lugares se les ofreceran articulos promocionales del Hotel. 

• Karaoke para adultos, se realizaran todos los viernes a partir de las 6 de Ia tarde. El 

huespcd que cste entre los tres mejores puntajes se le obsequiara un coctel a 

nombre del Hotel. 
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Como el principio fundamental del Hotel es el desafiar Ia excelencia. mientras esta 

rinde en ganancias, se espera no tener que implementar este plan de contingencia. 
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6. Plan Operativo 

El Hotel Mar de Oro cuenta con distintos departamentos, cada uno con Ia misma 

importancia que el otro, por lo que no conviene resaltar una mayor relevancia para 

uno u otro. El Hotel Mar de Oro es una empresa de servicios, y Ia 

sincronizaci6n, coordinaci6n y control interdepanamental es lo que va a determinar. 

ademas de su categoria, su reputaci6n a nivel comercial sin olvidar que cada 

departamento ticne una funcioncs concretas y especiticas, y que igualmente 

desempena un papel dentro de Ia organizaci6n general dentro de Ia cmpresa. 

6.1 Objetivos de las operaciones 

• Coordinar las actividades en funci6n de su competencia 

• Interactuar en armonia para lograr un objetivo comun 

• Gencrar valor agregado a las peticiones del huesped 

6.2 Dias y Horarios de Funcionamiento 

El Hotel Mar de Oro se pondra en funcionamiento el 23 de Diciembre del 20 I I. 

Brindara sus servicios de alojamiento y relax los 365 dias del ruio, se espera que al 

menos mantenga una tasa ocupaciona1 del 63°/o anual. e ha considerado las 

temporadas bajas, que son en los meses de Septiembre, Octubre y Noviembre, y las 

temporadas altas que son cl resto del ano. 

Los horarios de oficina son de 8 horas diarias, se considcran los tumos de Ia 

manana, tarde y noche. De 08h00 a 16h00 y de 13h00 a 21 hOO para Ia pane 

administrativa, segun sean sus actividades. 

6.3 Alcance de las opcraciones 

El Hotel \1ar de Oro se caracteriza por sus habitaciones tematicas y por prcmiar a 

sus clicntes por preferirlos, sin embargo tam bien se pro) ecta a ofrecer cursos de 

buceo PADI. tour artesanales con Ia Asociaci6n de Pescadores del canton de alinas. 

Tour diarios a diferentcs lugares de Ia costa, ya sea Ia Chocolatera, Mar Bravo, Punta 

Camero, Ballcnita, Isla de Ia Plata, etc. El Hotel tambicn di pondra del tour de 

ba llenas en los meses de Julio y Agosto. 
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Es importante mencionar que el Hotel Mar de Oro busca alcanzar una actividad 

turistica competitiva que contribuye a Ia consecuci6n de los objetivos del turismo del 

pals, asi como intemacionalmente y de esta fonna generar empleo e incrementar las 

divisas econ6micas de nuestro patrimonio natural. 

6.4 Politica de Calidad 

El Hotel Mar de Oro brinda servicios de alojamiento, alimentos ) bebidas 

distinguiendose por su hospitalidad, calidad y excelente servicio. Su principal 

objetivo es Ia completa satisfacci6n del cliente superando sus mas altas expectativas, 

por ello cuenta con un recurso humano calificado que esta en continua capacitaci6n, 

cuenta con instalaciones adecuadas asegurando el confort y bienestar del cliente, 

comprometidos a salvaguardar el medio ambiente y a Ia mejora continua de sus 

procesos 

6.5 Infraestructura 

El hotel Mar de Oro cuenta con una planta baja y tres pisos altos. El presupuesto 

completo del Hotel esta en$ 551.492,47, Maquinaria y equipo esta en$ 220.597,19 

Ia mano de obra del Hotel es de$ 56.503,07. Por lo tanto se detallara el costo por 

cada planta. 

Planta Baja s 204.730,65 

Planta Alta $ 123.376, 65 

Planta Alta 2do piso $ 111.692,58 

Planta Alto 3er Pi o $ 111.692,59 

A continuaci6n se detallan el presupuesto completo del Hotel Mar de Oro: 

~ OBRAS GRISES 
PIILIMIIMB 

Oescrfpcl6n C.ntldad Unldad 
Prec.lo 

Unltarlo 
TOTAL 

. 
CAMPAMENTO PROVISIONAL 200,00 m• 9,78 1.956,00 
UMPIEZA Y OES8ROCE 750,00 m• 1,70 1.275,00 
TRAZAOO Y REPLANTEO 750,00 m• 0,97 n1,50 

. 
Total de PRELIMINARES 3.958,50 

91 



~ MOV1MIENTO DE nEARAS 

I Descrlpclon Clntlded Unld1d 
Preclo 

Unlterlo 
TOTAL 

EXCAVAOON A MAQUINA 750,00 m' 2,40 1.800,00 

IRELLENO COMPACT ADO c MAT. IMPORT ADO 664,00 m' 8,00 5.312,00 

EXCAVACION MANUAL PARA ESTRUCTURAS 64,00 m• 3,50 224,00 

IDE5ALOJO DE MATERIAL DE LA EXCAVAOON 937,50 m• 2,50 2.343,75 

RELLENO COMPACT ADO MANUAL 45,00 m• 3,30 148,50 
. 

Tot1l de MOVIMIENTO DE TIERRAS 9.828,251 

UTRucruUS 

Desc:ripc:ion Cantidad Unidad 
Prec:io 

Unltario 
TOTAL 

. 
REPLANTILLO PARA ESTRUCTURAS 100,00 ml 11,64 1.164,00 

MUROS DE HORMIGON SIMPLE 4,00 ml 182,86 731,44 

CIMENTACION DE HORMIGON ARMADO 86,00 ml 334,94 28.804,84 

COLUMNA$ DE HORMIGON ARMADO 
24,00 ml 330,98 7.943,52 

PLANTA BAJA 
COLUMNA$ DE HORMIGON ARMADO 

4.5,00 
PLANTAALTA 

ml 315,14 14.181,30 

LOSAS Y VIGAS DE HORMIGON ARMADO 198,00 ml 38.5,94 76.416,12 

LOSA DE CUBIERTA Y PARAPETOS 60,00 ml 38.5,94 23.156,40 

ESCALERA DE HORMIGON ARMADO 21,00 ml 279,87 5.877,27 

PISCINA DE HORMIGON ARMADO 22,00 ml 330,98 7.281,56 

JACUZZI HORMIGON ARMADO 5,00 ml 330,98 1.654,90 

CISTERNA DE HORMIGON ARMADO 6,00 ml 330,98 1.98.5,88 

-
Total de ESTRUCTURAS 169.197 23 

ALBANILERIA 

Desc:ripc:ion Cantidad Unldad 
Prec:lo 

Unitarlo 
TOTAL 

-
CONTRAPISO DE HORMIGON SIMPLE 644,00 m l 13,72 8.835,68 

PAREDES DE BLOQUE 10CM. EN PLANTA 872,00 m2 8,63 7.525,36 

PAREDES DE BLOQUE lOCM. EN PLANTA 2.796,00 ml 8,73 24.409,08 

ENLUODOS INTERIORES 6.513,00 ml 4,68 30.480,84 

ENLUCIDOS EXTERIORES 929,40 ml 4,85 4.507,59 

CUADRADA DE BOQUETES 444,20 ml 1,84 817,33 

ENLUCIDO DE FONDO DE LOSA 1.422,00 m l 5,08 7.223,76 

FILOS INTERIORES Y EXTERIORES 1.524,40 ml 1,56 2.378,06 

MOLDURA EN FACHADA 150,00 ml 24,80 3.720,00 

RECUBRIMIENTO DE BAJANTES 200,00 ml 13,21 2.642,00 

MESONES DE HORMIGON ARMADO 60,00 ml 20,32 1.219,20 

-
Total de ALBANILERIA 93.758,90 
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ISTRUCTUMS METAUCAS 

Descripcion Cantldad Unidad 
Precio 

Unitario 
TOTAL 

. 
ESTRUCTURAS METALICAS 424,00 K& 2,89 1.225,36 

. 
Total de ESTRUCTURA METALICA 1.225,36 

QJIIERTAS 

Descripci6n Cantldad Unidad 
Preclo 

Unitarlo 
TOTAL 

. 
STEEL PANEL 0.45 424,00 ml 12,60 5.342,40 

. 
Total de OJBIERTAS 5.342,40 

lTOTA&. oaus 8IUSIS 

IXSTAL~CIO~ SA.."'oiTIARIA 
SISTEMA DE AGUA POTABLE 

Descripci6a Caotidad t:oidad 
Pre do 

TOTAL 
Uaitario 

PUXTOS .AA.PP. FRIA 171,00 u 22,34 3.820,14 

TUBERL.\S PYC AGt:.A POTABLE FRIA 104,00 ml 3,35 348,40 
TUBERIAS PYC AGt:A POTABLE FRIA 366,00 ml 3,76 1.376,16 
TUBERIAS PYC AGUA POTABLE FRIA 1" 25,00 ml 5,68 142,00 
Pt:~'TO DE AGUA POT ABLE CALIE~TE 169,00 u 18,33 3.097,77 
n"BERL-' PYC .AGrA POTABLE 82,00 Jill 3,52 288,64 
Tt"BERL~ PYC AGCA POTABLE 402,00 Jill 3,94 1.583,88 
SOPORTE PARA TUBERIAS 80,00 u 12,00 960,00 
ACCESORIOS DE AGUA POTABLE 1,00 GBL 623,32 623,32 
:\fD>IDOR DE AGGA POTABLE r\C. 1,00 u 398,00 398,00 
EOUIPOS DE BO:\ffiEO CISTER.~.A AGt:A 100 GBL 3.0ll.93 3.0ll.93 
TOTAL DE SISTE:\fA DE AGUA POT ABLE 15.650,24 

SISI'IMA Dl AGUAS S!RVIDAS ' Precio j 

Descripciou Cautidad Uuidad 
Uuitario 

TOTAL 

Pl.Jl\10 DE AGUAS SER\'IDAS 171,0() u 34,82 5.954,22 
PUNTO DE VE~1IL.ACIO.N 60,00 u 19~ 1.190,40 
TI:BERIA AA.SS. PVC. SOmm (2") 200,00 ml 4,61 922,00 
ITBERIA AA .. SS. P\'C. 75mm (3") - ml 3,89 -
Th"BERIAAA.SS. PVC. llOmm (4") 250,00 ml 9,72 2.430,00 
TUBERIA AA .. SS. PVC. 160mm (6") 71,00 ml 15,05 1.068,55 
CAJAS DE R.EGISTRO AA . .SS. EXTERIOR 14,00 u 165,00 2.310,00 
CAJAS DE R.EGISTRO AA.SS. ~TIRIOR 6,00 u 165,00 990,00 

DESAGUE AIRE ACONDICIONADO 50,00 u 19,90 995,00 

TOTAL DE SISTK\IA DE AGUA SERVIDAS 15.860,17 
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SISTI:~IA DE AGUS UtJ\'L\S 

Descripci6n Cantidad Unidad Precio TOTAL 
tinitario 

TL"BERL-\ AA.LL. PVC. llOmm (4") 104,00 ml 9,72 1.010,88 
BAJA .. '\TIS DE AGt:S LLLTIAS PVC 192,00 ml 7,66 1.470,72 
CAJA Sl~IIDERO COX R£Jil.LA 10,00 u 265,00 2.650,00 
CAJA DE R£JISTRO AA.LL. 22,00 ti 165,00 3.630,00 
SOPORTE DE TUBERL.\ DI P\'C 80,00 u 20,00 1.600,00 
R£JILL\ DE PISO TIPO CA.\IPA .. "\A 15,00 u 24 00 360,00 
Total de SISTI:\US AGl:.AS LLL\'US 10.721,60 

!totAL DIINSTAIA.CIONIS SANJTARW 41.13Z,Ol 1 

INSTALAOONIS WC'IDCAS 
ALTA TlNSIO!'f 

Descrlpdon Cantidad l"nldad 
Predo TOTAL 

l"nltario 
SniDlSTRO ~10:\T.V£ Y 1,00 rx 3.231.88 3.231,88 
Total de ALTA TI.."\510~ 3.231,88 

J.UA liNSION 

Descrlpdon Cantldad t:nidad Predo TOTAL 
t:nitario 

-
ACOliiTIDA [L[CJRICA CDTR.U 25,00 ml 24,00 600,00 
TABLIRO ELECJRICO CD"ERAL OC 1,00 l~ 631,88 631,88 
TABLIRO DE DISTRIBt"CION OC 5,00 L~ 210,00 1.100,00 
ACOliiTIDA A TABLIRO DE 40,00 ml 3,50 140,00 
TOlH.CORR.I:DTI 110 OG. (Tl"BIRIA + 150,00 ~ 16,58 2.487,00 
TOll.\CORRIL~TI 220 OG. (Tl"BIRU ... 7,00 l~ 18,24 117,68 
ALDJBRADO OG (Tl"BIRL\- CAJAS) lll,OO l~ 23,23 5.133,83 
AllHO Y SO~IDO OG 4,00 l~ 16,43 65,72 
TV-CABLE OC. 50,00 l"X 16,43 811,50 
\'OZ Y DATOS OG. 50,00 l"N 16,43 821,50 
CIRCO ILIClRICO 39,00 ml 15,00 585,00 

-
Total de BAJA TIXSION 12.514.11 

TOTAL DE INTALACIONES lLECTRICAS 15.7~ 

TOTAL D£ OBRAS CRISIS 341.288,64 
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CUMATilAOON 

Descri pc:iOn C<lntidad Unidad 
Predo 

TOTAL 
Unitario 

AIRE ACONDIOONAOO DE PARED 48,00 UN 340,00 16.320,00 

AIRE ACONDICIONAOO TIPO PAQUETE 

SPLIT 
2,00 UN 1300,00 2.600,00 

TOTAL DE CUMATIZAOON 18.920,00 

~ 

Unidad 
Predo 

TOTAL Descrlpci6n C<lntldad 
Unitario 

-
CERAMICA DE PISO 1.632,00 ml 18,44 30.094,08 

PORCELANATO EN PJSO 104,00 ml 22,88 2.379,52 

CERAMICA EN BANOS 550,00 ml 19,18 10.549,00 

CfRAMICA ME.SONES 25,00 ml 19,18 479,50 

CERA MICA DE PISONAS Y JACUZZI 85,00 ml 22,98 1.953,30 

PINTURA INTERIOR 6.513,00 ml 4,27 27.810,51 

PINTURA EXTERIOR 929,40 ml 3,80 3531,72 

PINTURA DE PASAMANOS 186,00 ml 10,50 1.953,00 

SOBREPISO DE GRANITO LAVADO 69,00 ml 19,27 1.329,63 

PIEDRA PATELERA 39,00 ml 1409 549,51 

Total de RECUBRIMIENTO 80.629,77 

CAIU'INTIIUA MITAUCA 
O.scripci6n C.ntldad Unldad Preclo TOTAL 

PUERTAS METAUCAS 1,00 UN 150,00 450,00 

PASAMANOS M ETAUC:O 186,00 ml 40,51 7.511,58 

TAPA DE OSTERNA 1,00 UN - . 
TOTAL DE CARPINTERIA METALICA 7.911,51 

CARPINTIIUA IN MADIU 

Descripclon C.ntidad Unidad 
Preclo 

Unltarlo 
TOTAL 

. 
PUERTA DE LAUREL SO 57,00 u U6,50 7.210,50 

PUERTA DE LAUREL60 55,00 u 110,50 6.077,50 

-
TOTAL DE CARPINTERIA EN MADERA 11.288,00 

CAIU'INTUIA IN AWMINIO Y VIDIUO 
Descripci6n C.ntldad Unldad Preclo TOTAL 

VENTANAS DE ALUMINIO Y VIORIO 82,00 mz 72,00 5.904,00 

PUERTAS DE ALUMINIO Y VIORIO 1,60 UN 132,00 475,20 

PUERTA PRINOPAL Y MANPARAS 11,28 ml 251,51 3.340,05 

MAMPARAS Y PUERTAS SALON 

CONFRERENOAS 
29,00 ml 142,50 4.132,50 

FACHADA PRINOPAL TIPO CORTINA DE 

VIDRIO 
90,00 ml 177,50 15.975,00 

VENTANALES EN FACHDA I"RINOPAL 130,00 ml 107,00 13.910,00 

DOMUS PIRAMIDAL 1,00 UN 1.000,00 1.000,00 

TOTAL DE CARPINTERIA EN ALUMINIO Y VIORIO 44.716,75 
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INSTALACIOND SANITAIUAI 
Description I C.ntidad I Unidad I Precio TOTAl 

EQUIPAMIENTO DE PISCINA y JACUZZI I 1,oo 1 GBL. I 5.000,00 5.000,00 

TOTAL DE INSTALACIONES SANITARIAS 5.000,00 

PIIZAI SANITAJUAS 

Descripcion C.ntldad Unidad 
Preclo 

TOTAL 
Unltarlo 

INODOROS 55,00 UN 108,69 5.977,95 

LAVAMANOS PARA EMPOTRAR 28,00 UN 65,60 1.836,80 

LAVAMANOS DE PARED 27,00 UN 54,63 1.475,01 

DUCHAS 53,00 UN 31,93 1.692,29 

LAVAPLATOS 3,00 UN 60,94 182,82 

TOTAL DE PIEZAS SAN IT ARIAS 11.164,87 

TUMIADOI 

Oucripci6n I Cantidad J Unidad j Preclo TOTAL 

TUMBADO DE GYPSUM I 1.736,oo 1 m l I 11,00 19.096,00 

Total de TUMBAOOS lt.09600 

INSTALAQONES EUCTIUCAI 

MIATINSION 
Descripcl6n Cantidad Unldad Precio TOTAL 

ALUMIAAOO EQUIPAMIENTO 221,00 UN 24,79 5.478,59 

TOMA 110 EQ. (CABLEADO + PIEZ.AS) 150,00 UN 20,29 3.043,50 
TOMA 220 EQ. (CABLEADO + PIE2AS) 7,00 UN 28,79 201,53 
VOZ Y DATOS EQUIPAMIENTO 50,00 UN 6,31 315,50 
AUDIO Y SONIOO EQUIPAMIENTO 4,00 UN 6,31 25,24 
TV<AILE EQUIPAMIENTO 50,00 UN 6,31 315,50 
TOTAL DE BAJA TENSION 9.379,86 

TOTAL INSTALAOONU ILICriUCAS 
TOTAL EQUIPAMIENTO 
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6.6 Perfiles y Funcionamiento de los empleado 

El Hotel Mar de Oro es una empresa que busca desafiar Ia excelencia por lo que ha 

considerado tomar en cuenta ciertos aspectos fundamentales, a Ia hora de elegi r a sus 

colaboradores. Entre estos se encuentran el clima de trabajo, Ia presion de trabajo, el 

trabajo en equipo. el departamento asignado a cada colaborador tanto como sus 

funciones y responsabilidades. 

6.6.1 Descripci6n de los puestos 

Gerente General 

El Gerente General se encarga del control de todas las aereas del hotel. Lleva a 

cabo una labor ardua diaria. Supervisa que toda Ia parte operativa del hotel se 

encuentre en buen estado, que las instalaciones esten adecuadas. Es el responsable de 

Ia toma de decisiones y Ia maxima autoridad. Para este cargo Ia organizacion necesita 

buscar a una persona que cumpla con ciertos requisitos y parametros. 

• Habi lidad comunicativa 

• Liderazgo 

• Motivaci6n y direccion del personal 

• Sexo masculino 

• Experiencia en el sector hotelcro minima 5-8 anos en un cargo similar. 

• Carrera y Maestria en temas afines a Ia hoteleria y turismo y/o Administraci6n 

de Empresas. 

• Conocimiento de idiomas, especialmente del idioma ingles (primordial). 

• Trabajo a presion. 

Jefe de Rccepci6n 

Lleva el control Ia organizaci6n del departamento o area de Recepci6n. Esta area 

es muy importante ya que se tiene relaci6n directamente con el huesped o cliente. 

Para este cargo el jefe de recepcion atiende a los huespedes, soluciona problemas o 

quejas. Junto con los recepcionistas y las personas encargada de reservas forman un 

equipo de trabajo con Ia finalidad de satisfacer todas las necesidades del huesped que 

se aloja y a su vez mostrar un servicio al 100% el cual influye en Ia imagen y el 
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prestigio del hotel. El jefe de recepci6n debe de poseer mas que conocimiento ciertas 

cualidades que lo ayuden a complementarse para poder desempeiiar un buen rol en 

esta area ya que es muy delicada por el mismo hecho de tener una relaci6n mas 

directa con el huesped. 

• exo indistinto 

• Buena presencia. 

• Experiencia minima 4-5 anos en cargo similar o area supervision de 

recepci6n. 

• Ldo. en Turismo 

• Conocimiento primordial del idioma ingles. 

• Capacitaci6n de cursos al servicio al cliente 

Gobernanta 

Es Ia persona designada para estar al frente del departamento de pisos ( area de 

habitaciones) siendo responsable de Ia limpieza y preparaci6n de habitaciones y de 

todo el establecimiento en general es Ia encargada de gestionar los recursos humanos 

y materiales, tambien de Ia conservaci6n y mantenimiento del inmobiliario de su 

departamento, como lenceria, maquinaria y utensilios. Materiales de los que llevara el 

control mediante un inventario que realizara peri6dicamente en el que constara los 

deterioros, las bajas y las reposiciones y llevara un control de los productos de 

limpieza, maqui naria con relaci6n a su departamento. 

J efe de Alimentos y Bebidas 

Se encarga de Ia coordinaci6n con el area de alimentos y bebidas. Directamente 

tiene relacion con el restaurante o cafeteria del hotel. o cualquier area que este 

relacionada a alimentos y bebidas. El jefe supervisa que Ia cafeteria o restaurante se 

encuentre en buen estado siempre para dar una buena imagen al cliente y que sus 

subordinados esten desempeiiando una excelente labor. Que el huesped se sicnta a 

gu to no solo por el servicio que se le brinde a traves de las habitaciones sino por Ia 

atenci6n y servicio que se le brinde a traves de esta area. 
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• Sexo indistinto 

• Buena presencia. 

• Experiencia minima 4-5 anos en un cargo simi lar o area supervisi6n de 

Alimentos y Bebidas. 

• Carrera y/o Maestria en Lemas afines al turismo y/o A&B. 

• Conocimiento primordial del idioma ingles. 

• Conocimiento del manejo de todas las aereas del departamento de alimentos y 

bebidas. 

• Experiencia en servicio al cliente y manejo de quejas. 

• Capacitaci6n de temas relacionados. 

• Oisponibilidad inmediata. 

Recepcion istas 

Realizan el check in y check out de los huespedes que llegan al hotel. A su vez 

atienden y solucionan problemas o quejas. Satisfacen las necesidades de los 

huespcdes. Realizan las reservas previas. 

• Sexo indistinto 

• Buena presencia 

• Estudios afines a Ia hotelerfa y turismo. 

• Conocimiento primordial del idioma ingles. 

• Conocimiento y experiencia en area de reservaciones. 

• Experiencia en esta area mfnimo 2-3 ai'ios. 

• Trabajo en turnos rotativos. 

• Disponibilidad inmediata. 

Contador 

Lleva a cabo Ia contabilidad del hotel, se encarga de todas las transacciones que el 

hotel realiza. Ya sea por consumes o ventas en habitaciones u otros servicios extras. 

• exo indistinto 

• Estudios afines a Ia carrera de CPA 
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• Capacitaciones y o cursos en CPA 

• Trabajo en horario fijo. 

• Disponibilidad inmediata. 

• Experiencia de 3 anos 

eguridad 

Controla Ia seguridad del hotel. Vela por Ia seguridad de sus huespedes y propios 

empleados. 

• Sexo masculine. 

• Experiencia en Seguridad > I o guardia minima 3 anos. 

• Estudios mfnimos Bachiller Colegio. 

• Conocimiento del manejo de armas. 

• Experiencia en manejo de armas y problemas que se pucdan presentar 

relacionados a Ia seguridad del hotel. 

• Trabajo en turnos rotativos. 

• Disponibilidad inmediata. 

Mantenimiento 

Soluciona inconveniente con problemas tecnicos dentro de Ia cmprcsa. Ya sea 

problemas que se ocasionen en cualquiera de las areas del hotel o hasta en las mismas 

habitaciones 

• exo masculine. 

• E'\periencia en aereas de mantenimiento. soluci6n de problemas 2-3 alios. 

• Estudio bachiller y pre-grado afines con este tema. 

• Trabajo en turnos rotativos. 

• Conocimiento de aereas de mantenimiento y manejo de equipos. 

• Di ponibilidad inmediata. 

Chef 

Se encarga de Ia gastronomia que se vende en cl hotel a traves de un menu que 

ofrece el re taurante o cafeteria. Es Ia imagen del hotel pero en el aspccto culinario. 
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• e.11.o masculino. 

• E.11.periencia en artes culinarias minima 5 afios. 

• Conocimiento del idioma ingles. 

• Experiencia en el exterior. 

• Estudios en comida fusi6n y meditemineo. 

• Conocimiento del manejo de Ia cocina. 

• Disponibilidad inmediata. 

Cocineros 

Trabajan junto con el chef en Ia cocina. Se encargan del menu del restaurante o 

cafeteria del hotel. A su vez asisten al chef. Tambien trabajan para el menu o com ida 

del per onal del hotel. 

• e.11.o indistinto 

• Experiencia en area de cocina minimo 3-4 ai\os. 

• Lstudios afines a este tema. 

• Conocimiento del idioma ingles. 

• ervicial, responsable, amable, leal 

• Trabajo en turnos rotativos. 

• Disponibilidad inmediata. 

Me eros 

Trabajan en Ia cafeteria o restaurante del hotel. e encarga de satisfacer las 

nece idades del huesped } brindar un excelente sen icio a tra\es del menu que ofrece 

el hotel )a sea por platos a Ia cana o el desayuno, almuerzo ) merienda. Aticnde a 

los pcdidos del huesped en el restaurante. 

• exo indistinto 

• Experiencia en area de restaurante/mesero(a) minimo 1-2 anos. 

• Estudios afines a este tema. 

• Conocimiento del idioma ingles. 
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• Trabajo en turnos rotativos. 

• Disponibilidad inmediata. 

Barman 

Despacha las bebidas a los huespedes no solo los que llaman desde las 

habitaciones sino los que se encuentran en el restaurante. Se encarga de Ia cocteleria 

que se ofrezca y a su vez de Ia variedad de bebidas que haya. 

• Sexo masculine. 

• Experiencia en bartender mfnimo 3 aiios. 

• Carrera afines al turismo. 

• Trabajo en turnos rotativos. 

• Disponibilidad inmediata. 

Camareras 

Se encargan del control de las habitaciones y de los pisos que esten en buenas 

condiciones y que esten siempre limpias. 

• Sexo indistinto 

• Estudios bachiller mfnimo. 

• Experiencia en area de Ama de llaves y I o limpieza minima l aiio. 

• Conocimiento de procedimientos de limpieza de habitaciones y aereas del 

hotel. 

• Servicial, responsable, amable, emprendedor, leal. 

• Trabajo en turnos rotativos. 

• Disponibilidad inmediata. 

Lavanderia 

Controla Ia linea blanca del hotel en este caso coordina junto con Ia persona de 

ama de llaves que no solo las habitaciones esten en buenas condiciones sino que 

tengan a tiempo Ia linea blanca lista, las sabanas, colchas etc. 

• Sexo indistinto. 

• Experiencia en el manejo de Ia linea blanca minima I ai1o. 
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• Conocimiento del manejo y procedimiento de Ia linea blanca. 

• Estudios bachiller minimo. 

• Servicial, amable, emprendedor. leal. 

• Trabajo en turnos rotativos. 

6.6.2Actividadc de lo Difcrentes departamento 

6.6.2.1 Lavanderfa y lencerfa 

El departamento de lenceria esta encargado del lavado, planchado y secado de Ia 

ropa del hotel, para ella contani con el personal calificado) las maquinas apropiadas 

para esta actividad. Este departamento tiene como normas proporcionales las ropas 

necesarias a cada departamento, velando Ia conservaci6n, lavado y planchado de Ia 

ropa del hotel. Es importante mencionar que dentro del departamento de lavanderia se 

distinguen dos actividades o funciones principales que se describen a continuaci6n: 

Control e inHntario de Ia ropa del hotel 

Lo normal es disponer de cuatro juegos de sabanas por personas que se pueden 

alojar en el hotel: uno en Ia habitaci6n, otro en recepci6n, otro en lavanderia ) otro 

ultimo en almacen. Respecto a esto se propane un stock minimo de prendas para el 

uso del clicntc, correspondiente al pedido de dos dias de cambio de ropa por rotaci6n 

y salida del huesped, en epocas de alta ocupaci6n del establecimiento. Y dos cuando 

es temporada baja. 

Lavado) planchado 

En e ta acti\ idad es importante mencionar que cuenta con las maquinarias 

industriales nccesarias para mantencr Ia ropa limpia del hotel. 

Tipologia de Ia ropa del hotel 

En los cstablecimientos hoteleros, a Ia hora de escoger Ia ropa que el clicnte utiliza 

directamente durante Ia estancia, se tienen en cuenta una serie de consideraciones 

como por cjemplo Ia comodidad para el cliente, su presencia o aspecto, duraci6n de 

los tej idos, Ia necesidad de procesos de lavado senci !los, Ia rentabi I idad, etc. 

103 



Los grupos de ropas mas representativos del hotel son: 

Uniformes y ropas del personal: El personal trabaja uniformado en Ia mayorfa de 

los departamentos del hotel , lo que hace que en hoteles grandes el volumen de esta 

ropa sea tan importante que requiere personal dedicado a Ia recogida, limpieza y 

entrega de uniformes. 

El cuidado de los uniformes dentro del hotel garantiza su duraci6n, ademas de 

contribuir a que todo el personal se cambie de uniforme con Ia frecuencia prevista 

para dar Ia imagen de higiene requerida. La compra de uniformes y su renovaci6n es 

responsabi lidad de Ia ama de llaves, aunque no siempre lo es, Ia elecci6n del modelo 

para los distintos departamentos. Sin embargo, participa activamente y aporta 

criterios a tener en cuenta, como por ejemplo: 

El tejido del vestido profesional debe tener Ia calidad y textura adecuada a Ia 

funci6n que va a desempefiar Ia persona que lo lleva puesto. 

• Debe ser resistente a continuos lavados. 

• El aspecto de los tejidos seleccionados debe ser inalterable por el tiempo para 

que su deterioro no perjudique Ia imagen del hotel. 

• Deben ser de facil reposici6n en el momenta de nuevas incorporaciones de 

personal o cambios en los uniformes. El proveedor debe ser capaz de facilitar 

el mismo tejido. 

Cortinas, tapiceria y alfombras: En este grupo estan incluidas las cortinas de banos 

y las de ventanas de habitaciones. y las instaladas en zonas nobles c intemas. El 

lavado de todas las cortinas se lleva a cabo con Ia periodicidad marcada en el 

programa de limpieza. 
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Ropa de cama y bafio instalada en las habitacione : Supone el mayor volumen de 

ropa que se manejara el hotel. La decision sobre su tratamiento, compra, etc., es 

importante a nivcl de gesti6n. Pertenecen a este grupo: 

· Ropa plana (sabanas, fundas, almohadas) 

· Ropa rizada (toallas) 

La ropa de cama y bano se relaciona directamente con Ia ocupaci6n de las 

habitaciones. 

Ropa de cocina: El cambio de uniformes del personal de cocina, asf como el de 

gorros, delantales utilizados mediante el servicio, se hace con mucha frecuencia, 

incluso dentro de Ia misma jomada. Esto se tiene en cuenta cuando se detcrmina el 

numero de piezas de que debe constar cada uniforme por persona y asi mantener al 

personal de servicios de los diferentes departamentos impecables. 

Ropa de restaurante: La mantelerfa del restaurante del hotel se elige dentro del 

estilo marcado por Ia decoraci6n, por Ia vajilla, Ia cuberterfa y Ia cristalerfa. Los 

valores de elegancia y funcionalidad predominan sobre el disefio de nuestro hotel. Po 

lo tanto Ia ropa del hotel se compone en: 

• Ropa de mesa, compuesta por: protector de Ia mesa, mulctones, manteles, 

cubremanteles y servilletas. 

• Ropa de uso durante el servicio, compuesta por: panos que utilizan los 

camareros y que a veces !levan sobre su brazo durante el servicio, cubre 

bandejas y guantes. 

Lavanderia integral 

Que el hotel tenga instalada una lavanderia integral en sus dependencias supone 

que esta en disposici6n de lavar Ia totalidad de Ia ropa, incluso Ia de clientes si asi lo 

dispone Ia administraci6n. Las ventajas de la lavandcrfa propia son sobre todo dos: 
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• La nccc~idad de un stock menor de ropa porque Ia disponibilidad de esta es 

mas rapida. 

• e evitan los problemas de suministros extemos propios del transporte desde 

Ia la'vanderia industrial al hotel. 

La maquinaria necesaria: 

La lavandcria del hotel donde se lava Ia totalidad de Ia ropa necesitani por lo 

menos una lavadora industrial y una secadora del mismo tipo: 

La\ ad ora: son cada vez mas sofisticadas. pensadas para efectuar procesos de 

lavado rapidos con poco consumo y de forma muy automatica, lo que supone poca 

manipulacion con el ahorro de tiempo y salario. Los programas de lavado se 

personalizara para adaptarse a las caracteristicas de cada tipo de ropa } a Ia hora de 

instalar maquinas de lavado. se colocani una maquina de similares caracteristicas en 

caso de averia. con Ia capacidad adecuada para suplir el servicio de lavado. 

Para buscar Ia idoneidad de una lavadora para el hotel se tendra en cuenta lo 

siguiente: 

• Los ki los de ropa sucia para lavar cada dfa, relacionados con Ia ocupacion 

prevista. 

• La categorfa del hotel, pues esta relacionada con el volumen de ropa que 

genera. 

• La relacion entre cantidad diaria de ropa sucia para la'var y el tiempo que tarda 

una la\adora en cada proceso para saber de c ta forma cuantos t...ilo de ropa 

sucia lava durante una jomada de ocho horas, asistida por una persona. y 

poder planificar no solo Ia capacidad en kilos que debera tcner Ia Ia' adora 

sino tam bien el numero de personas que neccsitan para el servicio. 

• La facilidad para Ia carga} descarga 

• uministro a Ia maquina de productos de lavado. tanto los ser\idos en polvo 

como en liquido. Cuando Ia maquina los toma automaticamente las dosis son 

siempre las adecuadas. 
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• El maximo movimiento del bai'io a Ia alta velocidad alcanzada por el bombo 

mejora Ia eficacia y Ia rapidez de los lavados. 

Secadora: Ia maquina que se utilizara para secar Ia ropa y las caracteristicas que 

se debe prestar mucha atenci6n al momento de comprar Ia secadora son las 

siguientes: 

• Que sistema utilizan para obtener el calor 

• Cual es Ia capacidad para Ia evaporaci6n del agua 

• La instalaci6n necesaria 

• La facilidad de limpieza de las particulas de fibras desprendidas porIa ropa 

Si dispone de temporizador para aire caliente y frfo. AI final de cada proceso 

conviene ai'iadir unos minutos de aire frio, ademas secar con aire frio es necesario en 

muchas piezas de ropa, sobre todo en las que proceden de Ia cocina, donde puede 

haber restos de grasa que se incendiarian con el calor. 

Calandras: son maquinas que se utilizan para planchar Ia ropa llamada plana, 
. . 

como sabanas. Se componen de uno, dos o tres rodillos y de un elemento calefactor o 

cubeta. La ropa se introduce en Ia calandra humeda directamente del centrifugado de 

Ia lavadora, y a medida que se plancha se seca. La velocidad de Ia maquina se regula 

segun el grado de humedad de la ropa. 

Planchas: se utilizaran planchas al vapor. 

Len ceria 

En ella se manipula Ia ropa limpia. Es donde se almacenan, se distribuyen y se 

controlan los stocks, donde se hacen arreglos de costuras, etc. Conviene alejar Ia ropa 

limpia de Ia lavanderia incluso para doblarla y plancharla, para evitar que se ensucie 

otra vez. El equipamiento basico de Ia lenceria consta de estanterfas, armarios, mesas 

para manipulaci6n, maquina de coser y planchas para repasos. Con independencia del 
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uso que el hotel le de a Ia lavanderia. siempre saca el maximo provccho de Ia 

lenceria. 

6.6.2.2. Recepcion 

El depanamento de recepci6n es Ia tarjeta de presentaci6n del hotel. Tiene gran 

imponancia }a que es el primer depanamento con el que el cliente tiene relaci6n. bien 

sea de una fo rma personal a su llegada, bien a traves de cualquier medio de 

comunicaci6n, tclefono, telex fax, carta. etc. , si hace reserva antes de su llegada. 

La primera y ultima impresi6n son las que mayor importancia tienen para Ia 

mayoria de los clientes. La primera, debido a que el ser humano sicmpre se deja 

impresionar facilmente por las imagenes, esta va a predisponer a Ia mayoria de Ia 

clientela a fa,or o en contra del establecimiento segun haya sido favorable o 

desfavorable para cada cliente. 

Los profcsionales de este depanamento para causar una buena impresi6n debenin 

estar uniformados y aseados, guardar una compostura correcta que no resulte 

desagradable al cliente, atendiendo con rapidez y seguridad en su trabajo a cada una 

de las personas que se acerquen at mostrador y siendo serviciales. 

Reservas 

Este departamento tiene como una de las principales funciones, realizar las 

reservas para el hotel. Los datos que debenin tomar para real izar una reserva son el 

nombre del cliente o el nombre de otra persona que solicita el alquiler de una o mas 

habitaciones. de caracteristicas determinadas durante unas fechas concretas. 

contandose las mismas por m6dulos de 24 horas. bajo un precio determinado de 

antemano. 

Las funciones de este depanamento son: 

• La venta correcta de habitaciones. 

• El contro l de las ven tas rcal izadas. 

• Atcnder Ia correspondencia. 
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• La utilizaci6n y el control del telex fax. 

• Los impresos que se uti lizan 

La hoja de reservas: 

En ella se anotan estos datos: 

Fechas: dia en que se hace Ia reserva, fecha de llegada y fecha de salida. Cantidad y 

tipo de habitaciones. 

Servicios contratados: habitaci6n, habitaci6n y desayuno, ombre y datos de las 

persona!> que hacen Ia reserva, que se van a alojar y del empleado que toma Ia 

reserva. 

Observaciones: promociones, descuentos, etc. 

En cstc departamento se prestaran los servicios de WaJ..e up calling. custodia de 

equipajc, y cajas fuertes. 

6.6.2.3 Alimentos y bebidas 

Gercnte de Alimentos y Bebidas. 

Es cl encargado de supervisar el 6ptimo funcionamiento operacional del area de 

cocina y sus elementos. Oirige el proceso de producci6n de A y B. Ademas debe 

llevar un control de costos, aprobar las requisiciones, supcrvisar y evaluar las areas de 

almacen, congeladores y demas zonas correspondientes, todos los dias. Tambien debe 

constatar los servicios YIP, atender y supervisar a las empresas calificadoras. 

upervisa permanentemente las funciones de los stewards, Ia limpieza de las areas, 

aba tecimiento y conservaci6n del equipo. 

Em pleado en Linea ( tc\\ a rd ). Surtir las areas de A > B para ames ) despues 

del servicio. Limpiar las estaciones y equipo a utilizar. recoger todo el cquipo )a 

utilizado) limpiar. lavar) limpiar las vajillas, ollas paredes) pisos. 

Camarero . Atienden a los comensales, toma 6rdenes, llevan los platillos, limpian 

mesas, cambian blancos) mantienen limpia el area. In forman al Gerente de cualquier 

faltante. 
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Chef. Chequear pendientes, las areas, controlar ) dirigir el personal de cocina. 

elaborar menus, dar in formes al gerente. El Hotel Mar Oro consta de un departamento 

de alimentos y bebidas. 

Operaci6n Dia ria 

Gerente de Alimentos y Bebidas: 

El departamento de alimentos y bebidas esta conformado por un gerente o jefe el 

cual lleva Ia coordinaci6n de los diferentes restaurantes o areas en las cuales se 

ofrece como producto el de alimentos y bebidas. El gerente o jefe supervisara el 

restaurante o cafeteria del hotel. 

Resta ura nte Del Hotel 

El restaurante operara diariamente de Ia siguiente manera: los meseros son 

supervisados por un capitan el cual a su \CZ es supervisado. El restaurante se dh·ide 

en estaciones, Ia cual cada una de elias poseen mesas con numeraciones para poder 

distinguirlas y efectuar una mayor organizaci6n en el trabajo. Existen tumos los 

cuales son rotativos en esta area. Cad a turno tiene una duraci6n de 8 horas, Ia jomada 

!aboral diaria. En cada tumo trabajan ciena cantidad de meseros con su respectivo 

supervisor o capitan. Los meseros esuin encargados de las estaciones que haya en el 

restaurante o cafeteria. Cada uno de ellos es responsable de Ia supervisi6n de dichas 

estaciones. Cada estaci6n debe estar bien adecuada, las mesas deben estar muy bien 

montadas. Si existen clientes que esten consumiendo, el mesero es responsable de 

atendcr a dichos clientes que se encuentren en Ia estaci6n respectiva. Debera 

coordinar con Ia cocina para los pedidos u 6rdenes que se realicen a los clientes que 

consuman. El capitan debe supervisar el restaurante, a los me eros ) coordinar con 

ellos. Oebera de atender a los huespedes a su vez con Ia anfitriona debido a que esto 

brindara un mejor desempei'io e imagen del Iugar asi brindando un excelente servicio. 

Los clientes deberan ser mu) bien atendidos por todo el personal. 

El supervisor del restaurante debera encargarse de las requisiciones e inventario 

del Iugar, Coordinar con los provecdores para Ia compra de los productos. Los 

horarios de trabajos se distribuiran por tumos rotativos. Existiran 3 tumos A, 8 Y C. 
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Cada turno constan1 de 8 horas de jornada !aboral en Ia cual Ia ocuparan los meseros 

y el respetivo capitan del area. El turno "A" tendra un horario de 06h00 a I ShOO, se 

cumplen las 8 horas de 06h00 a 14h00 y adicional una hora extra que sirva de apoyo 

al siguiente turno entrante y a su vez cerrar bien el turno anterior. El turno "B" tendra 

un horario de 14h30 a 23h30, como el tumo anterior se cumplen las 8 horas de 

jornada !aboral y a su vez Ia hora adicional. El tumo "C" tendra un horario de 22h30 

a 07h30 de Ia manana. En este tumo no solo se opera en el restaurante sino en el 

servicio a Ia habitaci6n o room service dispondra de los mismos turnos que el 

restaurante. Es importante que el hotel brinde un servicio las 24 horas ya que se 

maximiza Ia fidelidad y satisfacci6n del cliente. 

El bar tendni atenci6n al publico y huespedes del hotel a partir de las 20h30 a 

04h00 de Ia madrugada. Este bar dispondra de bartender y un capitan. Los bartenders 

estan encargados de Ia realizaci6n de los diferentes cocteles que se ofrezcan. El 

capitan es el responsable de Ia supervision de los bartenders y a su vez de Ia 

requisici6n e inventario del Iugar. Room service coordinani con el bar }a que tambien 

se realizan perdidos a Ia habitaci6n y se brinda cocteles de cortesia. Exist iran 

pequeftas estaciones para Ia coordinaci6n y mejor servicio del area. 

6.6.2.4 Departamento de Ama de Llaves 

El Hotel Mar de Oro contara con el departamento de Ama de llaves, el cual se 

encargara del cuidado, Ia limpieza y mantenimiento del hotel, habitaciones, 

lavanderia, pasillos, oticinas, areas comunes, etc. Ya que dicho departamento se lo 

puede considerar como el Centro del hotel o el que le dara al mismo el exito o el 

fracaso. Este departamento sera dirigido y controlado por un ama de llaves que se 

regira en los estandares de calidad y limpieza del Hotel ; junto con el personal 

adecuado que sera seleccionado, contratado y lucgo entrenado por ella misma que es 

Ia persona mas indicada para encontrar los perfiles apropiados para los cargos. 

Ademas este departamento contani con un supervisor de piso, jere de lavanderia, 

operador de maquinas de lavanderia, planchador, camareras, costurera, 

mantenimiento. 
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Ama de Llaves 

El ama de !laves llevara el control de las habitaciones ocupadas y desocupadas asi 

como de su debida limpieza, retire de Ia ropa sucia. El ama de llaves se encargani de 

entregar Ia cantidad de los insumos necesarios tales como: sabanas, ameninities, 

desinfectantes a las camareras para que puedan realizar su trabajo adecuadamente. 

Tambien supervisara cada habitaci6n limpia y desocupada antes de ser entregada al 

huesped para asi asegurarse de que todo este cumpliendo con los estandares de 

limpie1a } evitar cualquier desperfecto que pueda causar mala imagen del Hotel Mar 

de Oro. El ama de llaves sera quien realice los horarios de trabajo de su personal y 

quien dispondra de los dias libres y vacaciones. 

Ademas por medio de un inforrne diario dara a conocer a Ia recepci6n del Hotel el 

status de las habitaciones. bloqueo de habitaciones, cargos por servicio de lavanderia 

a los huespedes: asf como tambien informar si hay alg(ln desperfecto en las 

habitaciones, lavanderia, 0 aJguna otra area para proporcionar de inmediato el 

adecuado reparo o mantenimiento, las hojas de control tambien deberan llevar Ia hora 

y fecha de elaboraci6n del mismo. 

Tambien emitira un inforrne diario proporcionando el listado de suministros a 

necesitar. 

Camareras 

Realizaran las siguientes actividades como: Ia limpieza, llevar Ia lenceria sucia a Ia 

lavanderfa, arrnar las camas con lenceria limpia, reposici6n de amenities, limpieza de 

banos de las habi taciones asignadas por Ia ama de llaves en una hoja de control 

escrita. Ia cual debera reflejar el estado actual de las habitaciones, cargos por 

servicios de Iavanderia, asi como algun desperfecto, daiio, informe sobre objetos 

olvidados, joyas u otros objetos de valor del hucspcd. La camarcra deben1 cui dar con 

responsabilidad las llaves de pisos y no dcjara entrar a nadie dentro de las 

habitaciones mientras realiza su trabajo; ademas debera mantener siempre una 

imagen impecable hasta que terrnine Ia jornada de su trabajo. 
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Las camareras del tumo "A'' realizar{m Ia limpieza de los exteriores de las 

habitaciones en el siguiente orden: limpianin nipidamente los pasillos. ceniceros. 

si llones, salas de estar, limpieza de los pasillos y de las escaleras, al finalllenaran Ia 

hoja de control. 

Las carnareras del turno "8'' realizanin pequenas limpiezas complementarias 

como: limpiar dorados, apliques, lamparas de los pasillos, encerar las puertas de los 

pasillos, atender los pedidos de los clientes, hacer las coberturas de las camas es 

decir, debera limpiar los ceniceros y papeleras, abrir las sobre camas, dejar sobre esta 

Ia carta de desayuno con un dulce. Repasara el bano: vaciara los ceniceros ) 

papeleras, descargara el tanque del inodoro, secara el piso y Ia banera (si fue usada). 

se cambianin las toa llas. Dejara el cartel de NO MOLESTAR en Ia mesa de luz. 

Bajani las persianas y cerrara las cortinas. Dejani encendida una luz. (Mesa de luz, 

cabecera o pasillo). La mucama hani Ia anotaci6n correspondiente en Ia hoja de 

control del piso, al salir de la habitaci6n. una vez terminada Ia cobertura. 

El Hotel Mar de Oro contara con tarjetas de presentaci6n de Ia camarista en las 

habitaciones, Ia cual sera identificada por su nombre y apellido. Todo con el objetivo 

de que el huesped reciba siempre un trato lo mas personaJizado posible. 

Supervisor de piso 

Resolvera inconvenientes presentados por los huespedes, tambien supervisara y 

llevara controles de las llaves maestras, tambien estara encargada de real izar Ia 

supervision del trabajo de las camareras en las habitaciones y demas dependencias del 

hotel , pasi llo y ascensores. Distribuira tareas, !laves, materiales de limpieza para Ia 

realizaci6n de Ia jomada diaria de limpieza a las camareras. Entrenara y orientani a su 

personal ademas revisani las discrepancias en los reportes del Ama de Llaves. 

Jcfc de lavanderla 

Llevara el control del area de lavanderia, verificara los pedidos de ropas tanto de 

los huespedes como de los empleados, lencerias, controlara que todas las maquinas 

esten en optimo funcionamiento. 
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Opcrador de maquinas de lavanderia 

Atenderan los pedidos de Iavado de ropa de los clientes cumpliendo con los 

requerimientos de los mismos, cuidando Ia calidad y tejidos de las prendas; 

brindando un servicio oportuno pertinente y de excelencia al hucsped. 

Planchador 

Llevani el control de los planchadores entregando siempre a ticmpo los pedidos 

de planchados de trajes tanto a los huespedes y a los empleados del llotel. 

Costurera 

Tendra a su cargo los trabajos de costura. reparaci6n, arreglos de prendas de vestir 

pertenecientes a los huespedes y empleados del Hotel. rambien realizar arreglos que 

sean necesarios a las lencerias de las habitaciones. 

Mantenimiento 

El personal de mantenimiento dara el respectivo chequeo constante a las 

maquinas de Ia lavanderia para evitar posibles danos, ademas rca lizara los reparos 

que sean necesarios en las habitaciones como danos electricos, en las chapas de las 

puertas, banos, gri feria, o de cualquier tipo, con el objetivo de tener las habitaciones 

siempre disponibles y asf brindar un buen servicio a los huespedes. 

Departamento de Ama de llave : 

Fortalezas: Amabilidad hacia los clientes: pedidos atendidos a tiempo. 

Debilidades: o rcconocer at huesped: no ofrecer ordenamiento vespertino 

de Ia habitaci6n o no acomodarla hasta Ia salida del \isitante. 
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HORARIO DE TRABAJO DEPARTAMENTO DE AMA DE LLAVES 

HORARIO A: 06:00AM·14:30PM 
HORARIO 8: 14:30PM·23:00PM 
HORARIO C: 23:00PM.o&:OOAM 

NOMBRES LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABA DO OOMINGC 
GOBERNANTA I I A c B B B 
SUPERVISOR DE PISO B c I I I A A A 
JEFE DE LAVANDERIA A A B B I I B 
JARDINERO B B I I A A A 
OPERADORES DE MAQUINAS A A B B I I B 
PLANCHAOOR I I A A B B B 
COSTURERA A A B B I I B 
CAMARISTA I I A c B B B 
CARAMISTA A c B B I I A 
CARAMISTA A c B B I I A 
CARAMISTA B c I I A A A 
CARAMISTA B B I I A A c 
CARAMISTA I I A A c B B 
CARAMISTA I I A c B B B 
CARAMISTA A A c B I I A 
CARAMISTA A A c B I I A 
CARAMISTA A c B B I I A 
CARAMISTA B B I I A c A 
CAMARISTA B B I I A c B 

6.6.3 Proceso de Control 

El Hotel Mar de Oro ha considerado que el proceso de control ayuda a prever 

todas las posibles situaciones, por lo que Ia empresa tiene que estar atenta para 

responder a cambios inesperados. Ademas, aun cuando se pudiera anticipar muchos 

de los eventos que pudiesen ocurrir, nunca se estara absolutamente seguro de su 

real izaci6n, por Io que siempre sera necesario introducir algunos ajustes. Por lo tanto 

el proceso de control permitira Ia realizaci6n de tales ajustes. 

6.6.3.1 Descripci6n del proce o de control 

Aunque los sistemas de control deben diseflarse de acuerdo con situaciones 

especificas, existe un proceso que, por lo general, es aplicable a cualquier situaci6n. 

EI establecimiento de estandare 

Ya que el primer paso es establecer normas, el Hotel Mar de Oro a considerado los 

siguientes tipos de normas que operara dentro de su establecimiento, para este tipo de 

control. 
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ormas de ticmpo 

Se presentaran actividades y funciones que deben cumplirse en un determinado 

tiempo, entre estas se tiene: acciones preventivas )' correcti vas de las diferentes 

maquinas que utilizara el hotel. 

ormas de productividad 

Como el llotel Mar de Oro no ofrece un producto tangible, sino mas bien un 

producto intangible, las normas de productividad estanin basadas en las ventas que 

realice Ia pane administrativa. Asi se podra estimar las metas de producci6n de forma 

semestral en el trascurso de los dos primeros aftos y de forma anual en los alios 

siguientes. rn esta secci6n estaran involucradas las ventas por telecomunicaciones, 

alimentos) bebidas, alojamientos y productos varios. 

orma de co to 

Estas normas se basan en el costo o los costos asociadas con Ia producci6n del 

depanamento de ventas. 

ormas de calidad 

En lo panicular las normas de calidad estan basadas en los niveles de perfecci6n 

que se vaya adquiriendo a medidas que se obtiene mas experiencia en Ia industria. El 

objetivo de sati sfacer las necesidades del cliente ya es una raz6n para que el Hotel 

Mar de Oro refuerce sus lineamientos en cuando a brindarle un servicio de calidad, 

cada vez mejor. 

orma de comportamiento 

Estas se basan en el tipo de comportamiento que se desea del personal del Hotel. 

Por lo general. es dificil expresar cuantitativamente este tipo de normas .. sin embargo 

es imponante seiialar que, aunque a veces las normas pueden ser muy especificas, por 

to general. es necesario tambien establecer grados de tolerancia. El grado de 

tolerancia esta alineado conjuntamente el manual de trabajo del personal del Hotel. 
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La medicion del desempeiio 

Una vez determinadas las normas, el siguiente paso es Ia medici6n del desempeiio. 

Para cada norma se ha determinado como habra de medirse el desempeno ~ Ia 

frecuencia con que habra de medirse. 

Las formas de medicion dependen del tipo de normas que hayan sido establecidas, 

pero pueden incluir informacion tal como: unidades producidas, pesos recibidos por 

venta de servicios, numero de defectos encontrados, cantidad de material 

desperdiciado y utilizado, pasos o procesos Jlevados a cabo, utilidades, rendimiento 

sobre Ia inversion. calidad del producto, horas. etcetera.En ciertos casos, algunos 

aspectos relevantes de Ia operaci6n no pueden ser cuantificados, como en el caso de 

cordialidad o atenci6n en el servicio. por lo que habra que recurrir a mediciones de 

tipo cualitati\O. Para ello. a veces es recomendable que. para e\aluar el desempeiio. 

se acuda at juicio de companeros de trabajo o a opiniones de los clientes para tratar de 

reducir Ia subjetividad en Ia evaluaci6n. Para esto. en Ia recepci6n se encontraran 

unos sobres con unas preguntas. para que el cliente pueda llenarlo. ya sea para 

advertir de alguna no conformidad y tomar acciones correctivas o para guiar al hotel 

en mejorar el scrvicio. 

Una vez scleccionada Ia forma de medici6n, se determina Ia frecuencia de 

medici6n del desempcno. Esta medici6n se realiza en funcion del periodo de trabajo 

del personal. El llotel Mar d Oro establecera metas a cada uno de los empleados y 

seran e\aluados segun las metas que se les asigne. i las normas se han cumplido o 

han superado sus lfmitcs, entonces es una senal de que no se requieren medidas 

correctivas, sino mas bien preventivas. Sin embargo. el llotel recompensara el 

esfuer?o de ~us emplcados, mediante incenti\oS econ6micos o cursos de capacitaci6n. 

Pero si succde to contrario entonces se debeni cvaluar con mucho cuidado las razones 

) poner en marcha acciones correctivas apropiadas. 

El Hotel \1ar de Oro debe utilizar el proceso de control para dar seguimiento a las 

diferentes actividades de Ia empresa, pero procurando siempre revisar y corregir el 

proceso para asegurarse de que satisface las necesidades para las cuales fuc 

originalmente creado. 
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6.6.4 Capacitacione para el per onal del Hotel 

!CAPACITACJON PARA EL PERSONAL DEL HOTEL MAR DE OROJ 

Lugar: Hotel Mar de Oro 

Fecha: XXXXX 

Duraci6n: 50 horas 

H orario: 9h00am- 14h00pm 

Precio: subsidiado por el hotel 

Tema: Servicio 5 Estrellas, Orientacion a Ia marca, El arte de Ia hospitalidad, Imagen 

Corporativa. 

Coordinador del Curso: Diana Morejon Hasing 

Objetivos 

• Desarrollar al maximo Ia capacidad, habilidades o destrezas de cada empleado 

mediante Ia ensef'ianza de los diferentes tcmas a tratar. 

• Orientar al personal de Ia importancia del conocimiento y mejoramiento 

continuo de cada uno de ellos a traves de capacitaciones con Ia finalidad de 

ayudarlos a tener un mejor desempef'io en el area de trabajo. 

• Crear una nueva mentalidad al empleado, optimismo, perseverancia y que sea 

de motivacion para seguir progresando en todos los aspectos posibles. 

• Mostrar Ia importancia de estas capacitaciones ya que el huesped es nuestra 

prioridad, de esta forma el personal comprendeni con mayor seguridad que el 

desempefio que ellos tengan es lo primordial para poder ofrecer un servicio de 

manera profesional y de excelencia. 

Conten ido del curso 

• llistoria del desarrollo de Ia hospitalidad. 

• Uti lizacion de materiales: folletos, informacion. 

• Discusi6n acerca del servicio de hospitalidad. 

• Actividades de simulacra en el area de trabajo. 
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6.6.5 Com proba nte de Pago 

Ocsde: xxxxxxxx 

xxxxxxxxxx 

Compaiiia: Hote l Mar de Oro 

Hasing 

Area: Rcccpci6n 

INGRESOS 

Concepto 

Valor 

SUELDO 

26~5 

JORNADANOCTURNA 

26.75 

TOTAL DE INGRESOS 

NETO A RECIBI R: 

Valor 

230.00 

00.00 

230.00 

203.25 

Ilasta: xxxxxxxxxxxxx Fccha E mis ion: 

Empleado: Diana Morejon 

EGRESOS 

Conccpto 

APORTE AL JESS 

TOTAL DE EGRESOS 

( 
l 119 l 
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6.7 Reglamento lnterno del Personal 

REGLAME TO INTER.t~O DE TRABAJO 

HOTEL MAR DE ORO 

SALI AS S.A 

CONTE IDO 

Capitulo t 

Disposicione Generales 

Capitulo 2 

Derechos Y Obligaciones Del Hotel 

Capitulo 3 

Modalidades de Contrataci6o 

Capitulo 4 

Derccho Y Obligacione De Los Trabajadore 

Capitulo S 

Obligaciones de los jefes 

Capitulo 6 

P rohibiciones de lo trabajadores 

Capitulo 7 

Prohibiciones del Hotel 

Capitulo 8 

Horarios De Trabajo y Jornadas de Trabajo 

Capitulo 9 

ueldos 

Capitulo 10 

Yacacione 

Capitulo 11 

Faltas y sanciones 

Capitulo l2 

Disposiciones finales 
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El Hotel Mar de Oro es una empresa que tiene como actividad Ia industria 

hotelera, ademas cuenta con su infraestrucrura que esta ubicada en el sector Carbo 

Yiteri Manzana # 31 solares #1. 2 y 3 en el balneario de alinas en Ia pro\.incia de 

Santa Elena. El presente reglamento intemo de trabajo ha sido elaborado por el 

Gerente General y el representante legal del Hotel Mar de Oro conforme a lo 

dispuesto en el articulo 64 del C6digo de Trabajo, cuyas disposiciones regularan las 

actividades que prestan sus trabajadores para con ella. 

Capitulo l 

Disposiciones Generate 

Articulo 1. El personal administrativo de El Hotel Mar de oro. esta integrado por las 

personas que prestan sus servicios at Hotel en los siguientes puestos de trabajo: 

Grupo A- ervicios Generales: 

Area Seguridad del Hotel 

Area LimpicLa de las diferentes areas del Hotel 

Area Lavandcria del Hotel 

Auxiliar de llabitaci6n 

Alimentos) bcbidas 

Grupo B - ccretarial y administrativo: 

Recepcionista 

Contraloria y Finanzas 

Yentas 

Relaciones Publicas 

Los directi\OS del Hotel Mar de Oro tendra Ia potestad de crear nuevos grupos o 

quitar los )3 c~istentes de acuerdo a las necesidades del Hotel. 
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Capitulo 2 

Derechos Y Obligacione Del Hotel 

Articulo 2. El hotel Mar de oro realizara Ia selecci6n y contrataci6n de su personal, 

procurando brindar el mejor servicio hotelero. 

Articulo 3. El hoteltcndra que cumplir las siguientcs obl igaciones: 

A. Evaluar a los postulantes antes de que formen parte del llotel para poder tener 

conocimiento de sus habilidades y asl determinar un area de trabajo correcta para el 

nuevo empleado. Posteriormente dar charlas de capacitaci6n sobre sus actividades a 

realizar. 

B. Otorgar a los empleados. los equipos nece arios para Ia realizaci6n de sus 

actividades. 

C. Otorgar los primeros auxi lios en caso de que succda cualquier tipo de accidente. 

D. Re!>petar a cada trabajador asi como sus creencias y sentimientos. 

E. Mantencr el ordcn mediante el cumplimiento del reglamento de trabajo. 

F. Mantener optima comunicaci6n entre empleados y jefes. 

G. Entrcgar a los trabajadores elementos adecuados de protecci6n personal contra 

accidentes y enfermedades para asl evitar cualquier percance y garanti7ar su 

seguridad en cl area de trabajo. 

H. Pagar Ia remuneraci6n acordada en el contrato. 

I. Conceder a aquellas trabajadoras que esten en perfodo de lactancia los descansos 

correspondicntes ordcnados en el c6digo de trabajo. 

Capitulo 3 

Modalidade de contrataci6n 

Articulo 4. OBLIGACION DE CO TRA TACT ON- Toda persona que trabaje para 

LA. llotcl Mar de Oro debera suscribir un contrato !aboral en cualquiera de las 

modalidadcs establecidas segun el C6digo de Trabajo. 

122 



Articulo 5. REQUI ITOS INDISPENSABLES - Todos los postulantes a un 

puesto de trabajo en el Hotel Mar de Oro tendran que presentar al departamento de 

Rccursos Humanos los siguientes documentos: 

• Copia de cedula de ciudadania 

• Afiliaci6n a! lESS si ha trabajado anteriormente. 

• Copia del cenificado de votaci6n 

• Copia de cenificados de trabajos anteriores. 

• Copia de Ia partida de matrimonio.( si estuvierc casado/a) 

• Copia de Ia cedula o libreta militar. 

• Tres fotos actualizadas tamai'io camet. 

• Ceniticados de titulos academicos, cursos. seminarios. 

• Certiticado de salud. 

Articulo 6. Condiciones de Admisi6n 

Una vez admitido el postulante al puesto de trabajo. se dispondra un periodo inicial 

de prueba con una vigencia de 30 dias, con el objetivo de apreciar las aptitudes del 

empleado. 

Articulo 7. Contrataci6n 

AI momento de Ia contrataci6n los trabajadores tienen que estar conscientes de los 

siguientes tipos de contratos: 

• Por tiempo tijo 

• Por tiempo indefinido 

• A prueba 

• Por horas 

Capitulo 4 

Derecho y obligacione de lo trabajadores 

Articulo 8. El objetivo del manual intemo de trabajo del Hotel Mar de Oro es 

promover el biencstar humano y lajusticia social. 

Articulo 9. Por ningun motivo los derechos de los trabajadores podran ser inferiores 

a los que concede las normas de l hotel, entre las cuales tiene: 
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A. Desempenar las funciones especfficas al puesto que ocupan y ser consultados para 

el posible desempeno de otras actividades que esten capacitados para realizar } el 

Hotel necesite de sus servicios. 

B. Disfrutar de las vacaciones que le sean dadas en el tiempo correspondiente. 

C. Asistir de manera obligatoria a los charlas de capacitaci6n que el Hotel realice. 

D. Recibir rcspcto y buen trato por parte de sus superiores. 

E. Que le scan otorgados los utiles y equipos necesarios para el desarrollo de su 

trabajo. 

F. Asistir a las reuniones del personal si se Je hubierc notificado con caracter pre\io. 

Articulo 10. on obligaciones de los empleados: 

A. Desarrollar las funciones asignadas a su puesto de trabajo bajo Ia direcci6n del 

jefe o superior. 

B. Aceptar todas las correcciones recibidas por parte del superior de manera que 

mejore su trabajo y por ende de un excelente aporte para el I lotel. 

C. Mantcncr siempre el respeto mutuo con sus supcriores. 

D. Mantcncr sicmpre el respeto mutuo con sus companeros de trabajo. 

E. Llevar en completa armonla las relaciones personales } laborales con sus 

supcriorcs y companeros de trabajo. 

F. Rcspctar las medidas de precauci6n que le indique su respectivo jcfe para el 

adecuado mancjo de los equipos de trabajo. 

G. Realizar las tareas encomendadas de manera de eficaz en el tiempo convenido. 

H. Respetar y cumplir con los horarios de trabajo que le hubieren sido asignados. 

I. Realizar Ia labores de trabajo en su area corre:,pondiente. no cambiandose a las 

areas ajcnas o que no le corresponden. 

J. En caso de que tuviere algun impedimenta de fuerLa ma)Or o alguna enfermedad 

que Je impidiera asistir a laborar con normalidad. debera comunicar de inmcdiato a su 

jcfe correspondiente 

K. Colaborar con otros tumos de trabajo. en caso de que algun empleado no pueda 

asistir a laborar normalmente por algun motivo de fucrLa mayor. 
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Capitulo 5 

Obligaciones de los jefes 

Articulo 11. Los jefes ser{m elcgidos por el Gcrente General y directivos del hotel. 

ellos diriginin al personal que tengan a su cargo, tomanin decisiones importantes, 

dar{m soluciones a las posibles situaciones o problemas que se le presenten. Todos 

los jefcs tend ran obligaciones dcntro del Hotel tales como: 

A. Hacer cumplir lo determinado en el reglamento intemo del Hotel 

B. Dar siempre el buen ejemplo a todos sus encargados y el resto del personal 

C. Mantener comunicado al personal sobre todas las decisiones, datos que 

tengan que ser difundidos por parte de Ia Gerencia del Hotel 

D. Lograr el debido cumplimiento de los objetivos establecidos en su area 

encargada 

E. Motivar al personal que este a su mando para que realicen el trabajo de 

manera eficaz 

F. Dar buen trato a los colaboradores que tenga a su cargo. 

G. Si observa alguna falla en el desempefio de algun empelado a su cargo, 

debeni llamarle Ia atenci6n en privado; nunca en frente de los huespedes o 

clientes. 

H. Dar aviso a Ia Gerencia sobre las situaciones que se presenten en su area para 

dar soluci6n inmediata. 

Capitulo 6 

Prohibiciones de los trabajadores 

Articulo 12. Prohibiciones. Les esta prohibido a los trabajadores los siguientes 

puntos: 

• Comer en el area o puesto de trabajos en horas laborales. 

• lntervenir en peleas. 

• Usar los celulares en horas de trabajo. 

• lngresar con arrnas al establecimiento. 

• Divulgar informacion del Hotel o del personal con el objetivo de 

perjudicarlos. 
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• L'tilizar juegos de azar al momento de trabajar. 

• Cambiarse de turno de trabajo sin autorizaci6n del jefe. 

• Utilizar los servicios telef6nicos y de internet para asuntos personales. 

• Llegar a laborar con una mala imagen. 

• lngerir bebidas alcoh61icas dentro del Hotel. 

• Prcscntarse al trabajo en estado de embriaguez o bajo Ia influencia de 

narc6tico o de drogas. 

• Mantener relaciones personates o sentimentales con los huespedes o clientes 

dcntro de las instalaciones del Hotel a excepci6n que sea de brindar un buen 

servicio. 

• Exigir propinas a los Clientes o Huespedes. 

• Recibir visitas de canicter personal dentro de las instalaciones del hotel. 

• usar los equipos o maquinas de Ia empresa para asuntos personales. 

• Dejar abandonado su Iugar de trabajo sin el debido permiso o autorizaci6n 

Capitulo 7 

Prohibicione del Hotel Mar de Oro 

Articulo 13. Obl igar a los trabajadores a realizar alguna actividad de caracter 

rel igioso o polftico 

Articulo 14. Cerrar el hotel y dejar de laborar. En caso de que sucediera esto el llotel 

debera pagar a cada trabajador su salario por el tiempo que Ia empresa se mantenga 

cerrada o mantenga suspendidas sus actividades. 

Articulo 15. Despedir injustamente o sin motivos a cualquiera de lo~ trabajadores. 

Capitulo 8 

Horario y J ornadas de Trabajo 

Articulo 16. Se entiende por jornada de trabajo el tiempo diario que el empleado esta 

a disposici6n del hotel para realizar sus labores. 

Articulo 17. La jornada de trabajo dcntro del hotel cs diu rna, vcspcrtina y nocturna. 

Articulo 18. La jornada diurna (horario continuo) csta comprcndida entre las 6:00am 

y las 15:00 pm. 
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Articulo 19. La jomada vespertina (horario continuo) esta comprendida entre las 

15:00 pm y las 23:00 pm. 

Articulo 20. La jornada noctuma (horario continuo) esta comprendida entre las 23:00 

pm y las 6:00 am. 

Articulo 21. Los trabajadores prestaran sus servicios de Junes a domingo en el 

horario que les corresponda. 

Articulo 22. Los empleados marcaran su hora de salida Ia cual no podra ser antes de 

Ia hora que le corresponda en su horario de trabajo. 

Articulo 23. Horas de Trabajo. Los trabajadores se veran obligados a cumplir 8 

horas de jornada !aboral diaria, cumpliendo un total de 40 horas semanales. 

Capitulo 9 

ueldo 

Articulo 24. Los trabajadores tendran un sueldo fijo el cual dependera del area } 

cargo en el que se encuentren laborando 

Articulo 25. Modalidad de pago de ueldos. El sueldo se pagara quincenalmente, 

fijandosc como fecha los dias 15 y 30 de cada mes. 

Articulo 26. Si Ia fecha coincide con fin de semana o dia festive, los pagos de sucldo 

se real izaran normal mente. 

Articulo 27. - IE . Es obligaci6n del Hotel velar por Ia salud y seguridad de todos 

sus trabajadores, es por esto que cada trabajador realizani aportaciones al 

I STITUTO ECUATORIANO DE EGURIDAD OCIAL, en el cual se le reali7ara 

un descuento de su sueldo mensual. 

Articulo 28. De cuento . Los descuentos que se le realice al trabajador sera por los 

siguientcs motives: 

• Multas o sanciones 

• Anticipos de prestamos 

• Cn!ditos 
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Capitulo 10 

Vacacione 

Articulo 29.Vacacione . El Hotel informani a los trabajadores con 15 dias de 

anticipaci6n Ia fccha en Ia cual les seran otorgadas sus vacaciones. 

Articulo 30. El empleador llevara un control de vacaciones de los trabajadores en el 

que se anotani Ia fecha de ingreso de cada empleado, fecha en que toma sus 

vacaciones. en que las termina y Ia remuneraci6n de las mismas. 

Articulo 31. Cl trabajador podra tener derecho a sus vacaciones a partir del primer 

aiio de trabajo que cumpla en el Hotel, se le otorgaran 15 d ias consecutivos de 

vacaciones de los cuales no podra ingresar al Iugar de trabajo a excepci6n por un caso 

que lo arne rite con Ia deb ida autorizaci6n de su jefe de area. 

Articulo 32.Permisos. El Hotel Mar de Oro concedera a sus trabajadores los 

permisos necesarios en caso de grave calamidad domestica o enfermedad. 

Capitulo 11 

Faltas y sancione 

Articulo 33. 

a)Se considerara fal ta cuando el trabajador llegue IS minutos tarde con respecto a su 

normal de entrada a su puesto de trabajo, si incide por tercera vez sc le rcalizara una 

multa de Ia decima parte del salario de un dfa. 

b) Se considerara falta cuando el trabajador no llegue a su jomada normal de trabajo 

y no comunique y justifique a su jefe inmediato sus motivos; si incide por tercera 

vez en abandonar su puesto sin justificaci6n se le suspendcra por 3 dias laborales. 

Capitulo 12 

Di po iciones finale 

Articulo 34. El presente reglamento interno de trabajo comcn1ara a entrar en 

vigencia a partir de Ia apertura del Hotel Mar de Oro, y se publicara una copia del 

mismo dentro de las instalaciones dell lotel Mar de Oro. 
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6.8 Reglamento internode Seguridad y salud 

REGLAME TO INTERNO DE SEGURIDAD Y SALUD 

HOTEL MAR DE ORO 

SALINAS S.A 

El llotel Mar de Oro cuenta con un manual interno de seguridad y salud para 

aumentar el sentido de seguridad y salud de los trabajadores, clientes y proveedores; 

para asi poder evitar ) prevenir cualquier tipo de riesgos profesionales y 

enfermedades en las diferentes areas de trabajo. 

OBJETIVO 

Entre los principales objeti\'OS que tiene el manual de seguridad se tiene: 

• E' itar los riesgos laborales como: accidentes} enfermedades. 

• lnformar a nuestros trabajadores sabre los beneficios de las medidas de 

seguridad. 

• Capacitar a nuestro personal acerca de los sistemas de seguridad } 

reglamentos internos que existen en el Hotel. 

CAPITULO 1 

POLITICAS DE SEGURIDAD DEL HOTEL MAR DE ORO 

Articulo 1. El Hotel Mar de Oro establece ciertas polfticas que dcbcn ser respctadas 

y aplicadas por todo los empleados, para asi poder evitar posibles accidentes o 

riesgos laborales. A continuaci6n se detallara las politicas de scguridad: 

1- Los equipos de protecci6n personal entregados a los trabajadores son (mica y 

exclusivamente para ser usados dentro del Hotel. 

2- En el momenta de que alg(Jn trabajador fuere separado de Ia empre a por cualquier 

motivo estara obligado a devolver los equipos de protecci6n personal que se les 

hubiere entregado al momenta de su ingreso. 

3- Tener el clara conocimiento de los lugares donde e encuentran ubicados los 

extintores, equipo de protecci6n personal, senalizaci6n de seguridad, vias y salidas de 

evacuaci6n, los gabinctcs de incendios, alarmas, etc. Estos no sc dcbcn mover de su 

sitio innecesariamente. 
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4- Mantener siempre las areas de evacuaci6n y donde se encuentran ubicados los 

equipos de emergencias despejadas. 

CAPITULO 2 

PROHIBICIONES DEL TRABAJADOR 

Articulo 2. Prohibiciones 

Para todos los empleados que laboren en el Hotel Mar de Oro estara prohibido: 

• lmpedir que se lleven a caboo se cumplan las medidas de seguridad 

• lngresar al hotel a laborar en estado de embriaguez. 

• Fumar en cualquier Iugar o area del hotel. 

• Obstaculizar el acceso a los equipos contra incendios. 

• Dai'iar o destruir los equipos de protecci6n personal. 

• • egarse a utilizar los equipos de protecci6n personal en el momento de 

laborar. 

• Descansar o dormir en horas de trabajo. 

• Utilizar y portar armas dentro de las instalaciones del Hotel. 

• Realizar su trabajo en areas en las que no ha)a las debidas seguridades. 

CAPITULO 3 

MULTAS 

Articulo 3. El llotcl Mar de Oro sancionara con multas a los trabajadores que daiien 

los materiales, herramientas o equipos de protecci6n perteneciente al llotel. 

CAPITULO 4 

RIE GO DE TRABAJO DE~TRO DE LA E.:\1PRE A. 

Articulo 4. A continuaci6n se dividira los riesgos de trabajo por areas: 

Area de Rccepci6n: 

•Abarca una gran cantidad de personas: directores. recepcionistas. operadores 

telcf6nicos, botoncs, conserjes, choferes y personal de seguridad. 

Los principalcs peligros para Ia seguridad y salud son: 
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• El trabajar en tumos rotativos pod ria causar estres, fatiga y cansancio. 

• Para los cmpleados cuyas funciones son cargar equipajes; deberan aprender sobre 

las tecnicas para hacerlo de manera correcta para asf evitar contracciones de los 

tendone y musculos. 

• Los empleados que trabajen en el area de aparcamiento podrfan sufrir caidas por 

pisar gasolina o aceites de carros que se hayan derramado en el piso. Por ello es muy 

importantc: mantener limpia el area de aparcamiento para evitar cualquier accidente 

tanto para las personas que transitan el area como para los vehiculos. 

Per ona l del a rea de limpieza: 

Personal de Jimpieza de habitaciones. personal de lavanderia. planchado } los 

supen- isores. 

Entre los principales riesgos que pueden tener al realizar su trabajo se tiene: 

• AI realizar sus funciones como de cambiar las sabanas a las camas. refregar los 

banos. aspirar las alfombras. limpiar las superficies. movilizar sus carritos con las 

lencerias ) productos de limpieza. Todo el personal de limpieza debcra tcner 

conocimiento sobre Ia tecnica de levantamiento de peso para asi evitar lesiones. 

•El uso de productos qufmicos como detergentes. desinfectantes. cloros puede afcctar 

a Ia salud del personal de limpieza como a sus pulmones, garganta, generar alergias 

en las manos y brazos. Es por esto que deben utilizar guantcs para evitar cualquicr 

alergia. 

•TropieLos y caidas al momento de realizar su trabajo. 

Area de Mantenimiento: 

Los principales riesgos los que estan expuestos son: 

•AI usar productos quimicos para Ia limpieza de los pisos, tcchos; csto pueden causar 

alergias en Ia piel, irritaci6n de las vistas, afecciones a Ia garganta, etc. Por ello 

deben utilizar los equipos de protecci6n como mascarilla ) gafas ademas de scguir 

las instrucciones del uso de los productos. 

131 



Area de Alimentos y bebidas: 

Esta conformado por el personal de cafeteria, los que se encargan del servicio de Ia 

cafeteria, personal de servicio de habitaciones, personal en areas relacionadas a 

cocina. 

Lesiones que podrlan tener al momento de realizar su trabajo: 

Lesiones por esfuerzo repetitive al servir los alimentos. 

• El personal de Ia cafeteria puede tener cafdas o resbalones por liquidos 

derramados en el piso. 

• En Ia estufa podrian sufrir algun tipo de quemaduras al momento de cocinar, 

es por esto que debe tomar Ia debida precauci6n al momento de usarla. 

Piscina 

El personal que hace Ia limpieza y mantenimiento de Ia piscina puede sufrir riesgos 

como: 

• Quemaduras en la piel por el uso de los cloros que deben utilizar para Ia 

limpieza de Ia piscina. 

Cafdas y resbalones a! momento de realizar Ia limpieza respectiva. 

CAPITULO 5 

RECOMENDACIONES PARA PREVENIR ACCIDENTES 

Articulo 5. Los riesgos siempre van a existir en las areas de trabajo, por lo que se 

debe tomar las siguientes medidas de precauci6n: 

• Mantener las areas de trabajo despejadas como: recepci6n, oficinas, cafeteria 

y areas de circulaci6n como pasillos. 

• Evitar correr dentro del Hotel, ya que pueden ocasionar cafdas o resbalones 

• Mantener los cables de telefonos, extensiones, computadoras todo en orden 

para evitar enredos y posibles caidas. 

• No cargar demasiado peso, debera pedir ayuda al personal encargado para asf 

evitar lesiones. 
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CAPITULO 6 

OBLICACIONE DE LOS TRABAJADORES 

Articulo 6. Los trabajadores del Hotel Mar de Oro tendran que cumplir con las 

siguientes obligaciones: 

• Asistir a las capacitaciones sobre prevenci6n de riesgos, defensa civil y 

ayuda programados por el llotel. 

• Usar correctamente los medios de protecci6n personal proporcionados por el 

llotcl. 

• lnformar al jefe inmediato de las averias que existan en determinadas areas de 

trabajo que puedan ocasionar posibles accidentes. 

• Mantener Ia higiene personal en todo momento. 

• o introducir bebidas alcoh61icas a las instalaciones del Hotel. ni prcsentarse 

a laborar en estado de embriaguez o bajo los efectos de substancias 

sicotr6picas. 

CAPITULO 7.-

0BLIGACIO ES DE LOS EMPLEADORES 

Articulo 7. on obligaciones generales del empleador del Hotel Mar de Oro las 

siguientes: 

• Adoptar las medidas necesarias para Ia prevenci6n de los ricsgos que puedan 

afectar a Ia salud de los trabajadores en los lugarcs de trabajo. 

• Mantener en buen estado las instalaciones, maquinas, hcrramientas y 

materiales para que los empleados puedan realizar un trabajo optimo. 

• Organizar y facilitar los Servicios Medicos a todos sus empleados. 

• Entregar gratuitamente el uniforme adccuado para el trabajo )' los mcdios de 

protecci6n personal. 

• Si un trabajador. como consecuencia del trabajo, sufre cualquier tipo de lesion 

o adquiere alguna enfermedad at realizar su trabajo, podra ser removido a 

otra area. 

• Jnformar a los empleados sobre los riesgos que podrfan sufrir en las ditcrentes 

areas de trabajo y Ia mcdidas que deben tomar para prcvenirlos. 
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• A traves de cursos prevenci6n de riesgos, capacitar al personal de Ia empresa. 

• Proveer a los trabajadores de un ejemplar del presente Reglamento Intemo de 

Seguridad )' Salud. 

• A visar inmediatamente a las autoridades de trabajo y at lnstituto Ecuatoriano 

de Seguridad ocial, de los accidentes de trabajo que sucedieran para recibir 

inmediato auxilio. 

CAPITULO 8 

DE LOS COMITE DE SEGURIDAD E IDGIE E DEL TRABAJO 

Articulo 8. El comite de Seguridad e Higiene del Hotel esta integrado por: 

I. Tres reprcsentantes de los trabajadores 

2. Trcs rcprescntantes de los empleadores, entre sus miembros un Prcsidentc y 

ecretario que duraran un ai\o en su cargo. 

El Presidente repre entara al empleador. el ecretario representara a los trabajadores. 

Articulo 9. on funciones del Comite de Seguridad e Higiene del Trabajo del Hotel. 

las siguientes: 

• Verificar que se apliquen las medidas de prevenci6n de ric gos en las areas de 

trabajo. 

• Analizar y opinar sabre el Reglamento de eguridad e Higiene de Ia empresa, 

a tramitarsc en cl Ministerio de Trabajo. 

• lnspeccionar las instalaciones del Hotel asi como tambicn el estado de los 

equipos de protecci6n. 

• Real izar capacitaciones de prevenci6n de riesgos y procurar que todos los 

trabajadores participen en Ia misma. 

• Asegurarsc de que se lle\e a cabo el cumplimiento del pre cnte Reglamento. 

CAPITULO 9 

PRJMERO A XILIOS 

Articulo 10. El l lotel Mar de Oro dispondra de un botiquin de emergencia para los 

primeros auxilios. 1::.1 empleador garantizani que todo los medicamcntos > productos 

que se encuentrcn dentro del mismo esten en buen cstado para podcr scr utilizados en 
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cualquier cmergencia ademas, proveera de capacitaci6n necesaria a fin de que por lo 

menos un trabajador de cada tumo tenga conocimicntos de primcros auxilios} como 

usar corrcctamente el botiquin. 

CAPITULO 10 

ACCIDENTADOS Y ENFERMOS 

Articulo 11. Una vcz atendido con los primeros auxilios se procedera a realizar el 

traslado del accidentado o enfermo al Hospital. 

Ademas se colocara en Iugar visible, sea en las oficinas o dentro del botiquin, 

informacion detallada de las direcciones y telefonos de Ia unidad asistencial del 

lnstituto rcuatoriano de eguridad ocial y de otros centros. 

CAPITULO 11 

IN TALACION DE DETECCIO DE Il"CENDIOS 

Articulo 12. . En las areas de mayor circulaci6n de personas se instalaran sistemas 

de detecci6n de incendios, cuya instalaci6n minima estara compuesta por los 

siguientes elementos: equipo de control y sefializaci6n, detectorcs. 

I. Equipo de control y sei'ializaci6n. 

Estara situado en Iugar accesible y de forma que sus senates puedan ser vistas por 

todas las personas. 

2. Detectores. 

Seran adecuadas para detectar los incendios, evitando que los detectores se activen en 

situacioncs que no correspondan a una emergencia real. 

Articulo 13. Lo~ limites minimos respecto al tipo, numero y distribuci6n de los 

detectore5 son los siguientes: 

a) Dctectores termicos ) termo velocimetricos: I detector al menos cada 30 metros 

cuadrados e instalados a una altura maxima sobre el suelo de 7,5 metros. 

b) Detectores de humos: 1 detector al menos cada 60 metros cuadrados en locales de 

altura inferior o igual a 6 metros ) cada 80 metros cuadrados si Ia altura fuese 

superior a 6 metros e inferior a J 2 metros. 

c) En pasillos debera disponerse de un detector al menos cada 12 metros cuadrados. 
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CAPITULO 12 

I CEDIO Y EVACUACIO~ 

Articulo 14. [ , acuaci6n 

• La cvacuaci6n de las instalaciones del Hotel con riesgos de incendios se 

rcalizani de forma ordenada. 

• Toda las salidas estan1n sei'ializadas y se mantendran en perfecto estado de 

conscrvaci6n. 

• Todo los empleados tendnin conocimiento de las salidas de emergencias. 

• El llotel real izara simulacros de incendios y evacuaciones de emergencia. 

CAPITULO 13 

E~ALIZACIO~ DE EGLIUDAD 

Articu lo 15. 

La sei'ializaci6n de seguridad se basara en los siguientes criterios: 

Los simbolos. formas y colores deben sujetarse a las disposiciones de las normas del 

lnstituto Ecuatoriano de ormalizaci6n ademas se utilizaran aquellos con significado 

internacional. 
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6.9. Plan de desarrollo 

En el siguiente rccuadro se podra apreciar las diferentes actividades que se han rcalizado conformc avanza el proyecto.Las actividades 

que se dctallaron son actividades que empezaron a ejecutarsc a principios del aiio en curso, con cl fin de abrir sus puertas para Ia cpoca 

de Diciembre en Navidad y Fin de Aiio 

que se llcvo en buscar el Solar. 

Ubicaci6n de los terrenos: Canton Salinas en Ia 

Provincia de Santa Elena Direcci6n: Sector Carbo Viteri 

manzana #3 I sol an .. "!> Il l ,2 > 3 

Preparaci6n del Terreno: 

Limpiell! total del area eliminando montes, basuras y 

cualquier tipo de desechos donde se realiuuci Ia 

constntcci6n del llotel 

Analisis del Tcrrcno y rcali7 .. aci6n de las 

topografias 

Obtenci6n de Permisos y cancclaci6n de impucstos: 

Real izar los tnimite!> rcspcctivos para Ia obtenci6n de los 

permisos y pagar los impuestos corrcspondientes para 

asi poder ejecutar Ia obra de Ia construcci6n el llotel Oro. 

Duenos del proyecto 

JORNALEROS 

fNG. CIVIL 

Rl SPONSIBLL Dl I .A OBRA ARQUIII C' l 0 

SA"- IX)VA 

( ) 
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Elaboraci6n de Pianos: arquitcctonicos, de agua 

servidas, electrico, estructural, voz y datos 

Estudio Topografi co 

Construcci6n de las inslalaciones 

Contrataci6n del Maestro y albaniles 

Colocaci6n de meditor de luz y agua 

Simentacioncs. sisterna y zapatas 

£nlucidos del a la derecha, izquierda y centro 

Colocaci6n de columnas de hierros 

Jnstalaci6n de sistema elect rico, agua, datos y voz. 

Planta Baja 

levantam iento de pa rcdcs 

Colocaci6n de Loza, planta baja 

Edification del segundo piso 

lnstalaci6n de sistema elect rico, agua y voz y dato 

levantamiento de paredcs 

Colocacion de Lozn, Altu bajn 

lnstalacion de sistema elect rico, agun y voz y dato 

levantamiento de paredcs 

Obra Muerta 

Abrir las puertas al pi1 hlico 

ING.CIVIL 

Duefios del proyecto 

SALINAS 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

Maestros 

( 
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6.1 0 Proce o de en icio 

1. Re en aci6n 

l lotel Mar de Oro realizara reservas a traves del internet o linea telef6nica. Las 

reservaciones seran atendidas por un operador telef6nico. El operador brindara un servicio 

personalizado de manera en Ia que el cliente se sentira a gusto con el trato a tran~s de Ia 

linea telef6nica. De esta manera a traves de una llamada el clientc tendra una mayor 

noci6n del hotel, ya que el trato al ser excelente via telef6nica lo sera personalmente al 

memento de hospedarse en el hotel. 

Otra forma de realizar una reserva sera a traves del internet. Estc mctodo va dirigido mas 
hacia los extranjeros ya que ellos realizan mas reservas por esta via. El hotel a traves de la 

pagina "eb mostrara sus servicios y ventajas para que el cliente y futuro huesped tenga 

una noci6n. AI realizar Ia reserva se le contestara al cliente (a traves de un mail) de forma 

personaliLada Ia conlirmaci6n de su reserva. 

El operador y agente de reservas debera estar capacitado para dar un buen servicio al 

cliente. Es de esta forma como a traves de ellos el cliente se podra sentir a gusto con el 

servicio que se le brinda mucho antes de rea lizar el check in. 

2. Confirmaci6n de Ia Re en ra 

La confirrnaci6n de una reserva ya sea via telef6nica o Ia pagina \\eb del hotel se hani a 

traves de correo electr6nico personalizado. 

3. Pago Previo a Ia re en a 

El pago pre\ io a Ia reserva sera con 24h de anticipaci6n al dia de hospedarse. El pago sera 

a una cuenta corricnte de un banco con Ia que el hotel tenga ane:-.o. De lo contrario Ia 

reserva sera cancelada y tendra una penalidad. 
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4. Check in 

El check in en cl hotel sera a las 14h00. El huesped sera bienvenido al hotel por parte del 

staff de reccpci6n. Ademas se le dara indicaciones de su estadia para mantenerlo 

informado. e lc han1 llenar una hoja de registro con sus datos y se le entrcgara cupones 

de desayuno complementario mas cocteles de cortesia. 

****Numero de Coonfirmacion***** 

No. 923456 

Estimado r. (a) 

Muchas gracias por su reserva en el Hotel Mar de Oro. Cordialmente le ofrecemos una 

estadia excepcional. 

• Nombrc del Huesped: 

• Fccha de Llegada: 

• Fecha de alida: 

• umero de Habitacione : 

• umero de Personas: 

• Tarifa de Habitaci6n: 

• Hora de Llegada: 

• Hora de alida: 

• Refercncia: 

u reserva c ta garantizada hasta las 14h00 del dia anterior a su fccha de llegada at hotel. 

i desea garantizar Ia misma le solicitamos hacernos llegar el pago a traves de Ia cuenta 

en el Banco x \:\XX o con un numero de tarjeta de cn!dito con us re pecti\OS datos 

(Nombre del titular. fecha de \encimiento y c6digo de seguridad) 
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En caso de necesitar un Check in mas temprano previo a Ia hora normal (I 4h00). Hotel 

Mar de Oro tomara las medidas necesarias para poder satisfaccr este requerimiento ya que 

nuestro huespcd cs muy importante. 

Se ofrcccra scrvicios gratuitos de transportaci6n en cl balneario de Salinas. A su vez esta 

como cortcsfa cocteles de bienvenida mas desayuno y servicio WI Fl complemcntario. 

I lotel Mar de Oro, innovaci6n en el balneario de Salinas. Modernas habitaciones e 

instalacioncs, personal capacitado, servicio 5 estrellas en el trato con nuestros clientes. Se 

le proporcionara una cstadfa excepcional y personalizada. Restaurante, servicio de room 

scnice o a Ia habitaci6n, servicio de internet complementario, cocteles de cortesia ) 

bienvenida, dcsayunos complementarios, piscina tcmperada, I labitaciones confortables y 

tematicas. una cstadia inolvidable ya que nuestra prioridad es nuestro cliente. 
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7. PLA Fl ANCIERO 

Es conveniente antes de proceder a realizar una evaluacion en firme de una 

inversi6n hotelera, rcalizar primero un perfil que sea exploratorio y que permita 

discutir con Ia clientela o el inversionista los pan1metros y criterios que serian 

utilizados. 

Cuando se prepara un proyecto hotelero es uti I primero hacer unos estimados gruesos 

que sirvan para estimar un perfil o un documento tentativo que serfa muy parecido a 

una hip6tcsis. Para ese objetivo es necesario conocer los parametros basicos de un 

hotel promedio. A los fines de calcular Ia posible inversion por rubros, Ia posible 

tarifa para Ia venta de las habitaciones, se plantea el siguiente analisis financiero. 

7.1 10\ er i6n Req uerida 

e ha establecido que el tamano medio del hotel es de 45 habitaciones las mismas 

que se segmentaran por 12 habitaciones marrimoniales. 21 triple . 9 cuadruples y 3 

suites con este dato se estima que Ia inversion total de construccion para el proyecto 

del hotel de ese numero de habitaciones con un total de I. 716 m2 en U $ l' I 02.985 

La tarifa por habitaci6n esta considerada en $97.59, incluido impucstos. Este valor es 

el promedio de las cuatro habitaciones que ofrece el hotel. 

7.2 Capacidad insta lada y capacidad usada: perfil hotelero 

De acuerdo a Ia investigaci6n realizada se establece que los hoteles similares al 

Hotel Mar de Oro tiene una capacidad media al ano. considerando Ia estacionalidad. 

es del 63% de Ia capacidad total instalada. 

45 habitaciones x 0.63 x 365 noches al ano - {) S I 0.676 habitaciones al ano 

vendidas. 

l 0.676 habitaciones al ano x U $ 97,59 - U $ I '041.870 venta anual de 

habitaciones. Sin embargo existe un ascenso del 0.0 IS% de las vcntas de los paquetes 

que estan incluidos en Ia venta de habitaciones como valor agrcgado. ubiendolas a$ 

I '059.552,00. 
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Suponiendo que Ia doble ocupacion media de este hotel sea igual a 3 personas por 

habitacion, entonces el numero total de usuarios - noche o sea las pernoctaciones 

totales se ubicarian en I 0.676 x 3 = 32.028 usuarios-noche-ano. 

La e.l\periencia indica que en un hotel de esta categoria ( 4 estrellas) el 70° o de los 

alojados son visitantes de negocios en Ia ciudad. y el 30% restante 'isitantes por otros 

tipos de viajes de playa y ademas que los visitantes por motivos de playas tienen una 

estadia media ma)or a 2 noches. 

7.3 Estructura de los activos a invertir 

Este hotel de 45 habitaciones y con una inversion total de US$ I' 102.985,94 se 

presenta con una estructura de sus activos invenidos de esta manera: 

lmersion en suelo o tierra 15% de Ia imersion total (si el hotel se ubicaria en zona 

sub-urbana o bien 30°/o de Ia inversion total si se ubicaria en zona urbana). Por lo que 

se estima una media igual a 23% de Ia inversion total como inversion en suelo, o sea: 

U S 253.686.76 Ia inversion en construccion civil, Ia construccion del hotel que se 

colocara en esc suelo s del 50% de Ia inversion total, a tin de dejar un promedio del 

20% para maquinas, equipos y dotaciones y un 7% del total de Ia inversion para 

estimar capital de trabajo (especialmente para mantener una cuenta corriente en los 

bancos y un almacen de productos y materias primas para un mes aproximadamente) 

y otros activos especialmente los diferidos que corresponden a estudios y gerencia 

del proyecto. Entonces Ia construccion de este hotel es US$ 551.492,47, (50% de Ia 

inversion tOtal) ) cstimas las maquinarias, equipos y dotaciones en mas o menos 

U $220.596,98 (20% de Ia inversion total) y final mente el resto para cubrir el capital 

de trabajo, los activos o gastos diferidos y algunos imprevistos, es decir US$ 

77.209,02) 

7A La Tabla de depreciacione 

Otro asunto importante cs estimar Ia depreciacion anual de los activos fijos y los 

activos diferidos. e parte de una depreciacion lineal si en el conte.l\tO del pais en 

cucstion no existc una fucrtc innacion. La construccion civi I de Ia cdi ficacion se 

depreciara en 20 a11os, Ia maquinaria y equipos en I 0 anos (5% de deprcciaci6n sobre 
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Ia inversion en construccion). el equipamiento entre I 0 a nos (I 0% de depreciaci6n 

sobre esa in\ersion) y los activos diferidos y otros activos entre 5 ai\os (20% del 

\alor de esta partida) 

Cs posible que para un hotel con una inversi6n total igual a U $ I 'I 02.985,94, el 

50°/o para su construcci6n igual a USS 551.492,4 7, Ia depreciaci6n anual se estime en 

u $ 27.574,62. 

La inversi6n en maquinarias. equipamiento igual a U $ 220.596,98 tendria una 

depreciaci6n lineal igual a US$ 22.059.69 y los activos diferidos e imprevistos, sin 

incluir el capital de trabajo, es de US$ 77.209,02 tendran una amortizaci6n estimada 

igual a US$ I 5.45 I .80. 

7.5 Estimado de ventas 

Un hotel de este tamano y de estas caracteristicas puede tener una venta total de 

todos sus servicios incluyendo alimentos, bebidas, tclecomunicaciones y senicios 

mcnores, de aproximadamente 1.6 veces Ia venta de habitaciones, es decir 

U $1'059.552, a esta venta total el 63% corresponde a Ia venta de habitaciones, Ia 

venta de alimentos y bebidas en un 28%, Ia venta de tclccomunicaciones en un 3% y 

finalmente otras ventas de los departamentos mcnores y otros ingresos comerciales de 

6%. Con estos indicadores es posible estimar las ventas departamentales como sigue: 

Departamento de habitaciones U S 667.517,76 

Departamento de alimentos) bebidas US$ 296.674.56 

Departamento de telecomunicaciones U $ 3 I .786,56 

Departamentos menores} otros ingre os t_; S 63.573.12 

7.6 Co tos de \ en ta o co tos opera th o 

l,Cual es Ia importancia de estimar las ventas departamentales? La importancia es 

que a partir de alii se puede estimar los costos operativos departamentales. ya que se 

sabe que estos costos son los siguientes: 
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I 0% para el departamento de habitaciones, el 20% para el departamento de 

alimentos ) bebidas. el 2% para el departamento de telecomunicaciones y para otros 

departamentos el 3°/o de su propia venta. Es decir que el total de estos costos de 

explotaci6n o costos operativos (costo de venta) pueden representar entre un 20°·o a 

30°-'o de las \entas totales. El costo de Ia nomina total es igual al I 0°1o de las 'entas 

totales. Este caso de Ia venta total de habitaciones igual a US$ 667.517.76 el 10% 

serian costos operativos, es decir US$ 66.75 I, 77 de Ia venta total de alimentos y 

bebidas cstimados en US$ 296.674,56 el 40% son costos operativos, es decir US$ 

I 18.669.9 I; de Ia venta total de departamento de telccomunicaciones igual a 

U $31.786.56 sus costos operativos o de venta se estimarfan en un 20°1o de su venta. 

o sea U 0-'o 6.357,3 1 y finalmente de las otras ventas estimadas en U $ 63.573,12 el 

3°o podrian ser los costos esperados o sea: US$ 1.907. 19. fodo ello para arrojar una 

sumatoria total igual a US$ 193.183.55 

7.7 Estimaci6n del flujo de caja o efectivo 

El flujo de caja. ano a ano. de un hotel que se este proyectando corresponde a Ia 

suma de Ia utilidad neta despues del impuesto sobre Ia renta, mas Ia depreciaci6n de 

los activos sometidos a Ia depreciaci6n y menos el pago del capi tal o principal que se 

tomo en prestamo de una entidad bancaria. Este flujo de caja para cada ano se debe 

descontar a valor presente con una tasa de descuento igual al costo de oportunidad del 

dinero. Este flujo de caja de contado, se debe comparar con Ia inversion patrimonial a 

los fines de saber si se puede obtener un valor actualizado neto (VA ) o bien una tasa 

de rendimiento (TIR) adecuada a Ia naturaleza del negocio y a los riesgos e 

incertidumbres posibles. 

Para acceder al presupucsto completo del proyecto y prescntar el proyccto a Ia 

Corporaci6n Financiera i\acional. se trabajara con una ta a del 11.38°'o de intereses 

una YCZ que se haya efcctuado Ia aprobaci6n del prestamo. El mismo que debeni ser 

pagado en dos partes: Ia primera sera pagar los interescs de forma mensual. hasta que 

Ia empresa se ponga en marcha y Ia segunda parte cc; pagar cl prestamo con los 

interc es incluidos de cada mes. c estimo pagar en cinco anos el prestamo de Ia 

corporaci6n. 
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A continuaci6n se detallaran los analisis financieros del proyccto, donde se pone en 

conocimiento que de acuerdo al punto de equilibria el Hotel debe mantener sus ventas 

por unidades de habitacioncs entre 2000 y 2500. Considerando estas cantidades el 

hotel tendra una tasa ocupacional del 65% anual. Un factor importante es que se 

considero el incremento del 1.74% anual, dato que se obtuvo del CEPAR-1 EC. Y Ia 

tasa de inflaci6n acumulada delano 20 II con un 3. 17%. 

La inversion que se realizan\ para este proyecto se financiara con $551.492.47 que es 

el capital de Ia duefia del llotel y el resto con un prestamo que se realizara con Ia 

corporaci6n financiera nacional. 

7.8 Estados Financieros 
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Emprna Hotel Mar de Oro 

__I Balance General 

----- - AI 31 de Diciembre de 2011 ·-- ·--- ---
Alio 1 Alio 2 Ano3 Alio 4 Aiio 5 

ACTIVO 

ACTIVO CORRIENTE 

1.1 · CAJA - BANCOS 773.987,16 631 500 53 486.603,12 339 040 73 188.533,61 

Total Caja Banco 773.987,16 631 .500,53 486.603,12 339 040,73 188.533,61 

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 773.987,16 631.500,53 486.603,12 339.040,73 188.533,61 

ACTIVOS FIJOS 

1.6.1 · DEPRECIABLES 

1.6.12 · Obras en Construcci6n 551.492,97 523.918,32 496.343,67 468.769,02 441.194,38 

1.6.13 · Maquinarias y Equipos 220.597,19 198.537,47 176.477,75 154.418,03 132.358,31 

Total1 .6.1 • DEPRECIABLES 772.090,16 722.455,79 672.821.42 623.187,06 573.552,69 

1.G.2 - OCPRCC. ACUMULADA DE ACT. FIJOS 

1.6.22 · Doproc. Acum.Obras en Construcc (27.574,65) (27.574,65) (27.574,65) (27.574,65) (27.574,65) 

1.6.23 · Deprec.Acum- Maquinarias y Equipos (22.059,72) (22 059,72) (22.059,72) (22 059,72) (22.059,72) 

Total 1.6.2 · OEPREC. ACUMULADA DE ACT. FIJOS (49.634,37) (49.634,37) (49.634,37) (49.634,37) (49.634,37) 

1.6.3 ·NO DEPRECIABLES 

1.6.31 · Terrano 253.686,77 279.055,44 306.960,99 337.657,09 371.422,79 

Total 1.6.3 · NO DEPRECIABLES 253.686,77 279 055,44 306.960,99 337.657,09 371.422?9 

Total1 .6 · ACTIVOS FIJOS 976.142,56 951 876,87 930.148,04 911 .209,77 895.341,12 

OTROS ACTIVOS 

1.7 · CARGOS DIFERIDOS 

1.7.1 · Gastos de Constituci6n y Organ. 38.604,51 23.152,71 7 .700,91 (7.750,89) (23.202,69) 

1. 7.3 · Amortiz.Acum.Ga.stos Constituc. {15.451 ,80) (15.451 ,80) (15.451 ,80) (15.451 ,80) (15 451 ,80) 
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Total1 .7 · c 

TOTAL ACTIVO 

PASIVO Y PATRIMONIO 

PASIVO 

PASIVO CO 

2.2. 08 

2.2.1 . 

Total2. 

2.3 · DE 

2.3.1 . 

Total 2.3 

2.5 · PR 

2.5.1 . 

Total2.5 

TOTAL PAS 

TOTAL PASIVO 

PATRIMONIO NET· 

3.3 · RESUL 

3.3.1 · Util 

~RGOS DIFERIDOS 

tRIENTE 

.IGACIONES SRI 

mpuesto a Ia Renta x Pagar 

· OBUGACIONES SRI 

DAS FINANCIERAS Y BANCARIAS 

,r~stamo Bancario 

• DEUDAS FINANCIERAS Y BANCARIAS 

oVISIONES BENEFICIOS SOCIALES 

,articipaci6n 15% Trabajadores 

· PROVISIONES BENEFICIOS SOCIALES 

o/0 CORRIENTE 

) 

ADOS 

lad Netas dol Ejercicio 

SULTADOS 

ONETO 

Total3.3 · R 

TOTAL PATRIMON 

TOTAL PASIVO Y PATRIM' ONIO 
- ------

23.15271 

1.773.282 43 

142.438 00 

142.438,00 

1102 985194 

1.102.985,94 

100.544,47 

100 544 47 

1.345.968,42 

1 345.968,42 

427.314101 

427.314,01 

427 .314,01 

1. 773.282,43 

( 
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7.700,91 (7.750 89) 123.202,69) (38.654,49) 

1.591.078 30 1.409.000 27 1.227.047 81 1.045.220,24 

150.596,53 158.781 85 166 993 86 175.232,40 

150.596,53 158.781 ,85 166.993,86 175.232,40 

882.388,75 661 .791 ,56 441.194138 220.597119 

882.388,75 661.791,56 441.194,38 220.597,19 

106.303,43 112.081,31 117.878,02 123.693,46 

106.303 43 112.081 ,31 117.878 02 123.693,46 

1.139.288,71 932.654,72 726.066,25 519.523,04 

1.139.288,71 932.654,72 726.066,25 519.523,04 

451 .789,59 476.345,55 500.981,57 525.697,19 

451.789,59 476.345,55 500.981 ,57 525.697,19 

451 .789,59 476.345,55 500.981 ,57 525.697,19 

1.591.078,30 1.409.000,27 __ 1.227.().4'7,81 1.045.220,24 
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7.8.2 Pt rdidas y Ganancias J\1 tn,nl ---- - - --
Del 01 de Enu o a l 31 de Oiclcm brc de 2011 

f.NE n :n MAR A lilt MAY .I UN .HJL A(;() SEP 0\1' NO V DIC 

L'\GRESOS 

-l. l · \ ' E.\T \S 

4. 1.1 · 0 1110. dt lla bitacionts 55.626,411 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 55.626,48 

4. 1.2 · Opto. dt \l imen to)) lkbidas 2-'.722,88 2.022.88 24.722,88 N.722.88 24.722.88 24.722.88 24.722.88 24.722,88 24.722,88 24.722,88 24.722,88 24.722,88 

4.1.3 • OtJIO. de f'elccomunicacione~ 2.648,liS 2.648.88 2.648,88 2.648.88 2.648.88 2.648.88 2.648.88 2.648.88 2.648,SS 2.648,88 2.648.88 2.648,88 

4.1.4 · I>Jlhl. mcnon•s u Ot ros Jngrcsos 5.2?7,76 5.297,76 5.297,76 5.297,76 5.297.76 5.297,76 5.297,76 5.297,76 5.297,76 5.297,76 5.297,76 5.297,76 

Total4.1 · VEI\'I'A~ BIUJT\S 88.296,110 88.296,00 88.296,00 88.296,00 88.296,00 88.296,00 88.296,00 88.296.00 88.296.00 88.296,00 88.196.00 88.296,00 

TOTAL 1 1\GR.:.•·,o~ 

COSTO 0 ~: V ENTA 

5. 1 · OFPAR I \ \I t:\ TOS 

5.1.1 · Opto de llabitaciones 5.562,65 5.562,65 5.562,65 5.562,65 5.562,65 5.562,65 5562,65 5.562,65 5.562,,5 5.562,65 5.562,65 5.562,65 

5. 1.2 · Opto d e Alimcntos y Be bid a~ 9.11119, 15 9.889,15 9.889, 15 9.889, 15 9.889,15 9.889,15 9.8!19,15 9.1189,15 9.889,15 9.889. 15 9.889,15 9.889,15 

5. 1.3 · Opto de Telecomunicacioncs 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 529,78 

5. 1.4 · Dtl iO M en ores y Otros logrt'IQ\ 158,93 158,93 158,93 158,93 158,93 158,93 158,93 158,93 158,93 158.93 158,93 158,93 

T uta I 5. 1 · IH :P A Rf'AM I~ NT OS 16.140,5 1 16.140,5 1 16. 140,5 1 16. 140,5 1 16. 140,5 1 16.1411,5 1 16. 140.5 1 16. 140,51 1 6. 140.~ 1 1 6. 1 40~'i l 16. 140,5 1 16. 140,51 

TOr Al. COS l OS 16. 140,51 16.140,5 1 16.140,5 1 1 6. 1 40~~ · 16.140,5 1 1 6. 140~~ · 16. 140,5 1 16.140,51 16.140,5 1 16.140,51 16. 140,51 16.140,51 

lH ILIIJ \IJ O l't. H \I IVA 72. 155,4? 72. 155,4? 72. 155,4? 72.155,4? 72. 155,4? 72. 155,49 72. 155,49 72.155,49 72.155.49 72. 155.49 72. 155,49 72. 155,49 

GAS1 OS 

6.1 · G \S'I 0., \0\11~ 1~1 R \TI\ 'OS 

6.1.1 · Oct>reciaci6n -l.l36,20 4. 136,20 4.136,20 -l. l36,20 -l. l36,20 4. 136,20 4. 136,20 4.136,20 4.136,20 4. 136,20 4.136,20 4. 136,20 

6. 1.2 · A mur ti£aci6n 1.287.65 1.287,65 1.287,65 1.287.65 1.287,65 1.287,65 1.287,65 1.287,65 1.2117,65 1.2117,65 1.287,65 1.287,65 

Tota l 6.1 · G \ S I OS 

AOMI~ IS'I Ri\TIVOS 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 5.423,85 

6.2 · GAST OS FINANCJEitOS 

6.2.1 · l ntert\es pagados 10.873,60 10.873,60 10.1173,60 10.873,611 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 

'I OIMI 6.2 · GASTOS FINANCI F:ROS 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 10.1173,60 10.873,60 10.873,60 10.873.60 10.873,60 10.873,60 10.873,60 

TO t \I. G \STOS 16.297,45 16.297,45 16.297,45 16.297,45 16.297,45 16.297,45 l (o.297,45 16.297,45 16.297,45 16.297,45 16.297,45 16.297,45 

l rJ II 10 \ 0 I)~ I t.JERCIC IO 55.8$8,0-4 55.858,0-4 55.858,04 55.858,0-4 55.858,0-l 55.858,0-4 55.858,04 55.858,04 55.858,114 55.858,6-l 55.858,0-4 55.858.0-l 
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L"· "'";.;, .... 8.378,71 8.378,71 8.378,71 8.378,7 1 8.378,7 1 8.378,71 11.378,7 1 8.378,7 1 8.378,71 8.378,7 1 8.378,7 1 8.378,71 

tilidad antes dt IH 47.479,33 47.479,33 47.479,33 47.479,33 47.479,33 47.479,33 47.479,33 47.479,33 47.47'),33 47.479,33 47.479,33 47.479,33 

S% 1R 11.869,83 11.869,83 I 1.869,83 11.869,83 11.869,83 11.869,83 11.869,83 11.869,83 11.869,83 11.869,83 11.869,83 11.869,113 

II LIOAO ' F. I A 
-----

3S.609,SO 3S.609.SO 3S.609.S0 J S-'09,.W 3S.609,SO 3S.609,.W 3S.609,SO 3S.609,.W 35.609 .. ~0 35.609.50 35.609,.W 3S.609.SO 

Empresa Hotel Mar de Oro 

7.8.3 Perdidas y Ganaocias Anual 

Del 01 de Enero al31 de Oiciembre de 2011 

[nc · OM: I I ~:nc - Die 12 Enc - Oic 13 [nc - Die 14 Ent- l)ic IS 

INGR~:..C,OS 

4. 1 · VJo:NTAS 

4.1.1 • Opto. de I htbitaciones $667.5 17,76 $ 679.132,57 $690 949.48 $702 972,00 $715203,71 

4.1.2 · Opto. de \ limrntos y lkbidas $296674,56 $ 301.836,70 $307 088,66 "312 432.00 $317 868,32 

4.1.3 · Opto. de I tltcomonicacionu $31 786,56 $ 32.339,65 $32 902,36 $33 474,116 $ 34.057,32 

4.1.4 · J)pto. mcnoru u Otros lngrcsos $63.573,12 $64.679.29 $65 804,71 $66.949,71 $68.114,64 

Toutl4. 1 · VENl \ S ORlTAS $ I 059 552.00 s 1 on 988.20 $ I 096 745.20 $I 115 8211.57 $ 1.135 243.98 

TOTi\ 1.11\C Rt:SO!. S I. 059 552,00 s 1.on 988.20 $ 1.0% 745.20 S I liS 828.57 $ 1.135 243.98 

COSTO I.H: Vt:NT A 

S. l · OEI'ARTAMf:NTOS 

5. 1.1 · Oplo dt ll»bitacionts $66 751,78 $68.867,81 $71 050,92 $73 303.23 $75 626,94 

5. 1.2 · l)pto dt \limentos) llcbid•• s 118669,82 s 122 411.66 s 126312.74 s 130.316,85 $ 134 447,90 

5. 1.3 · Opto de Tclccomuoiracioncs s 6 357,31 $6 558,84 $6 766,75 $6.981 ,26 $7.202,57 

5. 1.4 · Opto \ lcnoru y Otro\ lnJ!resos $I 907,19 $ 1967.M $2030,03 $2 094,38 $2 160.77 

Tota15. 1 · Ot: PA RTA\l E;';'TOS $ 193 686,11 $199825.96 $206160.44 $212695,72 $219431118 
-

TOTAL ( 'OSTOS $ 193 686.11 $199 825,96 $206 160,44 $212695,72 $219431!,18 
----

UTILI I);\ I) O I'ERATIVA 3> !165 !165,89 $878 162.25 $890 584,76 $ 903 132.!!4 $ 915R05.110 

GAST0!-1 

6. 1 · (, \ ... 1 OS \I)\11;-.ISTIU I I\ 0!-. 

6.1. 1 · Oeprcciaci6n 3> 49 634,37 $49634 Jl $49 634,3 1 $49.634,3 1 $49 634,3 1 

6.1.2 · \ mortiuci6n s 15 451,80 s 15451.110 s 15 451 ,80 s 15 451,80 $ 15 451 ,110 

1ohtl6.1 · GMn OS \0~11 :-.1 !-. I R \ 11\-0S s 65 086.17 $65086,11 s 65 086.11 S6S 086.11 S650M.11 
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6.2 ·C. \.~ I OS Fl \ \1\CI EROS 

$26 096,651 6.2.1 · l n te rt~es pagados $ 130 483,24 $ 104 386,59 $78 289,94 $ 52. 193,29 
- -Tohtl 6.2 · GAS r OS F1"iAI'iCIEI{()S s 130 483,24 s 1~386.59 s 78 289,94 $52 193,29 $ 26096.65 

TOT AL ( ;AS ro s s 195569,40 s 169412.70 s 143 376,05 s 111..279,40 s 91 182.76 

UT ILII)AJ> l)t:L EJ ERC'IC IO s 6 70.296,49 s 708.689,.'15 s 747.208,71 s 785.853,4-4 s 824.623 ,05 

15% part icipac ici n $ 100.544,47 $ 106 303,41 $ 11 2 08 1,31 s 117.878,02 s 123 693.46 

t tilid•d llDits dt IR s 569752 ,02 $602386, 12 s 635 127,40 s 667.975.42 s 700929.59 

2s•, . IR s 142438.00 S ISO 596.53 S 158 71H .85 s 166993,86 s 175 232.40 
-- -------tr iiUOAO \UA s 427.314,01 s 451.789,.'19 s 476.345,.'15 s 500.98 1,.'17 s 525.697,19 

7.8.4 Flujo de Caja Mensual 

Rubros AioO .... an l ... 3 .... • ., s ... , ••• 7 a n i ... , •tsiO • n il . .. u 
SC96,00 Sf~.OO S$196,00 UZ96,00 81196,00 SS.!%.00 SSl96.00 88296.00 Al96,00 SSZ96,00 ISZ96,00 88~00 

~.00 18296,00 88296,00 18196,00 88296.00 88296,00 88296,00 88"-96,00 88296,00 88296,00 88296,00 88296,00 
16l'IO,.SI 16140,51 16140,51 16140,51 16140,51 16140,51 161-W,SI 161-10.51 16140,51 16140.51 161>40_51 16140,51 

S41J,I.S 5423.15 >m.8.s 5413.15 S41J,SS 5n3.1S 541J.S.S 5413.15 5423.85 5413,85 5~23.85 5423,S.S 

IOS1l60 IOS7360 10873,60 IOS1360 10373,60 IOS73,6j 10313.60 IOS73,60 101i'l60 1017360 10873,60 IOS7l60 
OS 3243" ,96 324r.H 3243"".96 3243';,96 3243" .96 3243;,96 3243",!6 3243",96 3243i,96 3243i,96 3243; .96 3243" .96 

4136,10 .f l l6,20 .f136;G -4136,20 ~L~ >4136.20 4136.:0 -U36l0 >413620 4136,20 <4136.10 !136,20 

111165 121765 12t16S 121765 1287.65 1217 65 128765 12S7 ~~ 1287.65 1111,65 1111,65 1181,65 
{+}Total ~J!!!:dadous \ aaonl.zadou s 54!3,8! 5423,85 5423,85 5423,85 5423~5 5423~5 5423~5 5423,85 5423,85 5423,85 54 23,85 5423,85 
Pago cl.e a;Q 111S3,10 11313.10 IUI3.10 11313.10 l llS3,10 11313.10 11383,10 ISJSliO 11383,10 11313.10 113C3,10 18383,10 

PaN cl.e l"'li!'SIOS V J!!1M CA ;,·., 11':1--~ :;..~:JS4 ~!15-& ~!1.5--' ~:S..s.t 201.!3.54 lOUI,S4 ~.fS5-& m-a,>J ~1-tSS-t 202-IIJ! 20148S4 202-JB,S-4 
{·} TOQJ e~o ct. 21.!!!!!z •l!!:!stos ~ ~ 316J1,64 316.)1,64 .31631,64 3-86.3U.t -~1~_38631,64 3163L,64 316.ll.64 3&631,64 386Jl,64 316J 1,64 386-!!._64 
lm"Cf'SJCCII -1101915$C 
Flujo aeto del 1!!!~-e« o -1102985.94 2:2650.,25 21650,.15 2:2650..25 22650,.15 22650..25 226~,.15 21650,.25 2:26..~,25 21650,25 22650,.25 22650,.15 21650,25 
.FluJo aec. acu.uabdo -ll0l915,94 
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7.8.5 Flujo de caja Anual 

Rubros AnoO Aiio I Ano 2 Ano3 Ano 4 Aiio 5 

Ventas ser. icio $ 1.059.552 $ 1.077.988 $ 1.096.745 $ 1. 115.829 $ 1.135.244 

(+) lngresos s 1.059.552 s 1.077.988 s 1.096.745 s 1.115.829 s 1.135.244 

Costos de venta $ 193.686 $ 199.826 $ 206. 160 $ 2 12.696 $ 2 19.438 

Gastos adm inistrativos $ 65.086 $ 65.086 $ 65.086 $ 65.086 $ 65.086 

Gastos ftnancieros $ 130.483 $ I 04.387 $ 78.290 $ 52. 193 $ 26.097 

(-) Egresos s 389.256 s 369.299 s 349.536 $ 329.975 s 3 10.62 1 

Depreciaiones $ 49.634 $ 49.634 $ 49.634 $ 49.634 $ 49.634 

Amortizaciones $ 15.452 $ 15.452 $ 15.452 $ 15.452 $ 15.452 

(+)Total Oe1>reciaciones y amortizaciones s 65.086 s 65.086 s 65.086 s 65.086 s 65.086 

Pago de capital $ 220.597 $ 220.597 $ 220.597 $ 220.597 $ 220.597 

Pago de impuestos y participaci6n trabajadores $ 242.982 $ 256.900 $ 270.863 $ 284.872 $ 298.926 

(-) Total pago de capital, impuestos y participaci6n s 463.580 $ 477.497 $ 49 1.460 s 505.469 $ 519.523 

lnversi6n $ -1.1 02.986 
-

Flojo neto del proyecto s -1.102.986 s 27 1.803 s 296.279 s 320.834 $ 345.470 $ 370.186 

Flujo neto acumulado s - J.l02.986 s -831.183 s -534.904 s -2 14.070 $ 13 1.401 s 501.587 
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7.8.6 Prestamo a Ia Corporaci6n Financiera Nacional 

Tabla de amortizacion CFN 

Capital s l.l02.985,94 Amonizaci6n $ 1.102.985,94 

I meres 11,83° 0 lntereses s 391.449,71 

Plazo 5 Cuotas s I .494.435.65 
f--- -

Aftos lntereses Capital C uota Consolidado 

0 s 1.102.985,94 

I $ 130.483,24 $ 220.597,19 $ 351.080,42 s 882.388,75 

2 $ 104.386,59 $ 220.597, 19 $ 324.983,78 $ 661.791,56 

3 s 78.289,94 s 220.597,19 $ 298.887,13 $ 441.1 94,38 

4 s 52.193,29 s 220.597,19 s 272.790,48 s 220.597,19 

5 s 26.096,65 s 220.597.19 s 246.693,84 s -

Totales s 391.449,71 s 1.102.985,94 s 1.494.435,65 

7.8.7 VAN 

CRITERIO DE LA RAZ N 8ENEFICIO COSTO 

\llos Flujo ncto Flujo acumulado 

AJ1o0 s -1.102.986 s -1.102.986 

Ano 1 $ 271.803 $ -831.183 8/C= Sumatoria flujos de caja 

Ano2 $ 296.279 $ -534.904 Inversion total 

Afto3 s 320.834 s -214.070 

Afto4 s 345.470 s 131.401 

Ano5 s 370.186 s 501.587 BIC= s 1.604.573 

VA:" s 95.831 $ 1.102.986 
-

8/C= 
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·-- runnuus~ --

Cantidad m inima de vcnta por ai\o 

7.8.7 TIR 

Aiios Flujo neto qo = k 

Afio 0 s -1 . 102.986 p-v 

Aiio I $ 27 1.803 

Aflo 2 $ 296.279 
qo = Cantidad minima de venta por ano 

Ano 3 $ 320.834 
k = Costos Fijos. 

(l = Preeio Uni tario de Venta. 
Aiio 4 $ 345.470 

v = Prccio Unitario Cosio Variable 

Aiio5 $ 370.186 

TIR 13% qo = 195.569 I 

97,30 - 18,14 

7.8.9 Punto Equilibrio qo = 

lngrcso ilieto d e Equilibrio 

2..162 Jlabita cinnc:s 

Costos y Gastos Val ores 
lo = p * ( ) Cl 

Costos fij os s 195.569 lo = lngrcso Ncto de Equilibrio 

6. 1.1 · Dcprcciaci6n $ 49.634 p = Prccio Unitario de Vcnta. 

6.1.2 · Amortitaci6n $ I 5.452 qo = Cantidad minima de vcnta por aiio 

6.2. 1 · lntcrescs pagados $ 130.483 

Costos variables s 193.686 lo = 97,59 . 2.462 

5.1.1 · Dpto de llabitaciones $ 66.752 
- lo = s 2J6-&,41 

5.1 .2 · Dpto de AI imentos y Bebidas $ 11 8.670 

5.1 .3 · Dpto de Telecomunicaciones $ 6.357 Costos variables $ 193.686 

5.1.4 · Dpto Mcnores y Otros lngresos $ 1.907 Costos fij os s 195.569 

Total costos fijos y variables s 389.256 Unidadcs en II~ ventas servicios $ 10.676 

Precio unitario de venta $ 97,59 

Precio uni tario costos variables $ 18, 14 

Precio unitario costos fijos $ 18,32 

( 
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Unidades 

500 $ 

1000 $ 

1500 $ 

2000 ~ 

2500 .) 

3000 $ 

3500 $ 

4000 $ 

$450.000 
$400.000 
$ 350.000 
$300.000 

"' £ $ 250.000 
"' 0 
u $ 200.000 

$ 150.000 
$ 100.000 
$50.000 

$-

lngresos Costos variables Costos fijos Costos totaJes 

48.795 $ 9.071 $ 

97.590 $ 18.142 $ 

146.385 $ 27.2 13 $ 

195.180 s 36.284 s 
243.975 s 45.355 s 
292.770 $ 54.427 $ 

341.565 $ 63.498 $ 

390.360 $ 72.569 $ 

Punto de equilibrio 

195.569 $ 204.641 

195.569 $ 213.7 12 

195.569 $ 222.783 

195.569 s 231.854 

195.569 s 240.925 

195.569 $ 249.996 

195.569 $ 259.067 

195.569 $ 268. 138 

-- lngrcsos 

Costos liJOS 

--Costos totalcs 

~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ,_,c;:s l::)c;:s ,_,c;:s ~c;:s '">c;:s ~I;:! .... ~ ~c;:s ' ' ~ ~ ~ ~) ~ 

habihtcioncs 
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7.8.10 Ratios Financicros 

RJaz{)n de Liquidez 

Activo Circulante 773.987,16 
= 0,58 

Pasivo Circulante 1.345.968,42 

Raz6n circulante igual a 0,58 

Da a entcndcr que Ia organizaci6n tendria Ia capacidad de pagar en efectivo un 58% de las obligaciones contraidas mediante el prestamo que otorgaria Ia 

instituci6n financiera. 

Raz()n de Endeuda miento 

Dcuda Total 1.345.968,42 
= 0,76 

1\ctivos Totales 1.773.282,43 

Ra16n de endeudamiento ig ua l a 0,76 

Quicrc decir que Ia cmprcsa financia sus activos con un 76% de endcudamiento mediante Ia obligaci6n que sc contraeria con Ia instituci6n financiera. 

Margen de Utilidad Neta 

Utilidad ncta 427.3 14 
= 0,40 

Ventas 1.059.552 

Raron margen de utilidad neta igual a 0,40 

Se dcmuestra que Ia organizaci6n por cada d61ar de ventas facturadas a los respectivos clientcs obtendria un 40% de margen de utilidad. 

( 
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ROE 

Utilidad 

net a :: 427.314 1,00 

Patrimonio 427.3 14 

ROE iguol 11 1,00 

Por cada unidad monetaria invertida en patrimonio (resultado del ejercicio), Ia empresa obtiene de utilidad neta un I 00%. 

Utilidad neta 

Total de = 

ROA 

427.314 

Activos 1.773.282,43 

ROA igual a 0,24 

0,24 

Por cada unidad monetaria que Ia organizaci6n invierta en activos, Ia emprcsa obtendrla un margen de utilidad neta del24%. 

( 157 ) 
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7.9. Cooclusiones y Recorneodaciones 

El Hotel Mar de Oro es un proyecto creado con el objetivo de brindarle al 

turista tanto nacional como extranjero: un Iugar en donde pucda encontrar 

descanso, relax ) entretenimiento ademas de salones de eventos para aquellos que 

deseen realizar sus celebraciones o reuniones en nuestro llotel. las habitaciones 

estar{m arnobladas con todas las comodidades de manera que se sienta en casa: 

ademas de un buen servicio y atencion personalizada que se ofrcccra en el Hotel 

que estara ubicado en cl Canton Salinas en Ia provincia de anta !:.lena. 

Salinas es un canton que posee un clima calido y mar cristalino para todos los 

turi stas que Ia visiten. 

Este pro) ecto esta dirigjdo a las personas de Ia clase media a alta de las 

diferentes provincias y ciudades del pais. asi como tarnbien para personas 

extranjeras, que deseen una estadia arnena. agradable en un ambiente de 

tranquilidad y al mismo tiempo disfrutar de nuestras playas. 

Analizando el estudio de mercado realizado por media de encuestas en 

diferentes lugares publicos en la ciudad de Guayaquil y en Salinas, se 

segmentaron los clientes potenciales en dos rangos de edades de 25-34 y de 35-44 

ai'ios de edad. 

Los resultados tam bien demostraron que el ni\ el de ingresos promedio de Ia 

muestra oscila entre los $500 a $700, es decir que cuentan con un presupuesto 

para poder cubrir sus necesidades y gastos al hospedarsc en una de las 

habitaciones tematicas que ofrece el hotel. El llotel Mar de Oro presentara 

promociones que ean agradables y llamativas para atracr y captar a nuestros 

clientes. La encuc ta realizada con un contenido de de docc preguntas fue una 

herramienta uti! para poder determinar Ia acogida de los sen icios que ofrece en el 

innovador Hotel tematico. con el objetivo de poder satisfacer los dos tipos de 

cl icntes potencialcs. 

El I Iotel Mar de Oro contani con las siguientes caracterfsticas: prec10 

accesible, comodidad y confort de nuestras instalacioncs, cercania a lugares 



turisticos, conexiones con agencias para Ia practica de deportes acuaticos, 

ubicaci6n a una cuadra del mar, atenci6n las 24horas, seguridad en su estadfa, 

distracciones y entretenimiento dentro del Hotel como Piscina. masajes y 

tratamientos de belleza, bar, internet Wi- fi, parqueadero, lavanderia, salones 

para eventos. 

La estrategia de marketing estara enfocada en Ia diferenciaci6n, es dccir el 

objetivo no s6lo sera Ia de brindar un servicio de hospedaje de los clientes. sino 

ofrecerle al huesped paquetes turisticos que incluyan actividades y sel"\ icios 

adicionales como por ejemplo: recorridos por las playas de Ia ruta del sol, 

recorridos fuera de Salinas, cenas de cortesfa, desayunos de cortesia, masajes en 

las habitaciones, etc. 

Para aumentar Ia demanda en nuestro Hotel, se ofrecen\ promociones de 

paquetes turisticos los cuales se encontraran en las publicidades de temporadas 

altas y bajas: 

Paquetes turisticos 

0 Paquete Fin de Semana 

0 Paquete Matrimonial 

0 Paquete San Valentin 

0 Paquete Semanal 

0 Paquete Temporada Playera 

0 Paquete Diario 

0 Paquete Aniversario 

0 Paquete Turfstico 

0 Paquete Fin de Afio 

Para dar inicio a dicho proyecto se requerira de una in\'ersi6n inicial de $ 

1' 102,985.94 donde la inversi6n se realizara mediante un prestamo a Ia CFN con 

un interes del11.38% en un plazo de cinco aiios. 

La Tasa Intema de Retorno (TIR) segun el financiamiento mencionado 

anteriormente es de 13%. que comparada con Ia Tasa Minima de Retorno 

(TMAR) que se encuentra at rededor del 12.11% muestra al proyecto como una 
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gran altcrnativa dada Ia diferencia entre las antes mencionadas; por otra parte se 

obtuvo un Valor Actual Neto (VAN) de $196,257; con estos resultados se puede 

notar que Ia ejecuci6n del proyecto seria rentable para el im·ersionista. 

Dcspues de haber analizado Ia parte de Ia factibilidad financiera del proyecto 

sobrc cl Hotel Mar de Oro de cuatro estrellas en el Cant6n alinas en Ia 

Provincia de Santa Elena se concluy6 que Ia implementaci6n de este proyecto 

seria beneficiosa tanto para el inversionista como para Ia economfa del Cant6n. 

Recomendaciones: 

AI dar inicio al prO) ccto Hotel Mar de Oro se recornienda: 

• Llevar un registro y control en cuanto a Ia calidad de cada uno de los 

servicios que se ofreceran como Hotel tematico de cuatro estrellas. 

• Brindar siempre un buen servicio y atenci6n a cada hucsped. 

• uperar las expectativas de los huespedes mas exigentcs. 

• Estar siempre en constante innovaci6n, realizando acciones que llamen Ia 

atenci6n de los huespedes como por ejemplo: actualizaci6n de Ia pagina 

Web, trfpticos, tarjetas, entre otros. 
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Daouzka Alexandra Chalen Troya 

Abril 07 de 1988, Gua)aquil - Ecuador 

Ciudadania Ecuatoriana: 0918261306 

Domicilio: Miraflores Av. Las pal mas y calle cuarta N° I 02 

Telefono: 593(04)-2203871 Celular: 593 -084488198 

Correo electr6nico: diamu@.hotmail.com 

Formacioo academica 

Periodo Establecimiento 

2006-2010 Uni,ersidad Cat61ica de Santiago de Gua)aquil. racultad de de 

especialidade!) Cmpre ariales, lng. Adm. de Empresas turisticas} hoteleras. 

2000-2006 Colegio Politecnico- Copol 

Espccializaci6n de lngenieria. 

Bachiller lntemacional de Matematicas. Fisica > Lengua A {literarura). 

1997-1999 

1993-1996 

Idiomas 

Ingles: 

Escuela Liceo Albonor. 

E cuela Santa Marianita de Jesus. 

lnterrnedio alto. 

Mandarin: lnterrnedio, Centro Cultural Chino Ecuatoriano, 6to ni' el. 

Conocimiento lnformatico : 

Microsoft Word Exce l, Word, Power Point, Publisher 20 I 0 

Corel Ora\\ 

E~periencia Profe ional 

2009-20 I 0 lnstituto Ecuatoriano de Seguridad ocial (lESS) llospital del Dia. Dr. 

Efren Jurado Lopez 

Area Financicra, Delegado Econ6mico del Hospital y rc pon able del area de 

responsabilidad patronal. 

Marzo 2007 Scuba Iguana, Empresa de buceo, Galapagos- Ecuador. 

Agosto 30- 2008 Feria Gastron6mica de Turismo, en el museo Presle) Norton. 
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Agosto 24-2007 Planificaci6n, organizaci6n) desarrollo de Ia Segunda Feria 

Intemacional de Turi mo. •·Principales Destines Turi ticos de America··. 

Seminarios/ C ursos rcalizados 

Marzo hasta Ia fccha Formaci6n de espccialista en gesti6n de calidad. 1'\oE~ 

Febrero 20 II 

15 Junio 2010 

22-24 de cpt- 20 I 0 

online. 

Programaci6n 1'\eurolingtiistica 

Aplicaci6n del reglamento general de responsabi lidad patronal. 

Aplicaci6n del reglamento general de rcsponsabilidad patronal 

22 nov-2009 Congreso de Gerontologia, Universidad Cat61ica de Santiago de 

Guayaquil. 

Junio 2008 Seminario de Cocteleria: Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil. 

7-8 Agosto-06 Seminario de Camping, Escultismo y Primeros Auxilios, Unhersidad 

Cat61ica de Gua)aquil. 

Rcferencia Pcrsonales 

Abogada Ingrid Dlh 'ila Carri6n 

Catedratica en Ia Carrera de Administraci6n de Empresas Turisticas > l loteleras. 

Telefono: 2360669 

Ver6nica Clavijo 

Administradora de Ia agencia Scuba Iguana Galapagos - Ecuador 

Celular: 097024031 
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Diana Elizabeth Morejon Hasing 

Agosto 21 de 1987, Guayaquil - Ecuador 

C. Ciudadanla Ecuatoriana: 092219560-7 

Domicilio: Cdla. Acuarela del Rfo mz E villa #8 

086508693 2641972 

Licencia tipo B 

dianita more 87@hotrnail.com 

ESTUDIO : 

PRI~1ARIOS . Colegio Americano de Gua)aquil 

1993. 1999 

SECUNDARIOS: Colegio Americano de Guayaquil 

2000 - 2005 

Especializaci6n: Fisico Matematico Bachillerato internacional. 

Diploma Bachillerato lntemacional en Literature and Ps)chology. 

Diploma BilingUe 

Examen TOEFL 

UNIVERS ITARlOS: 

IDJ0\1A 

NGLCSHablado) e!>crito 

Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil 

Carrera: lngenieria en Admmistraci6n Hotelera Tunsttca 

(Egresada) 

CHI~O (HAKKA). Nativo (hablado) 

CHINO (\4A~DARI~) Centro Cultural Chino Ecuatoriano 

Noveno nivel (bablado y escrito) 

ITALIANO: Alinnza Garibaldi, 7 y ultimo nivel (hablado y escrito) 
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EXPERIENCIA LABORALES (Pa'iantfas I Trabajo) 

Protocolo: Jnauguraci6n del Centro de ldiomas de Ia Uoiver idad Cat61ica de Santiago de 

Gua)aquil, en Mayo del 2007. 

Planificaci6n, organizaci6n y desarrollo de la Seguoda Feria lnternacional de Turismo, 

"Principales Destinos Tunsucos de America". realizada el24 de agosto del 2007. 

FIT[ 2007 (Feria lntemacional de Turismo del Ecuador) del 4 al 9 de sepuembre del 2007. 

realizada en el Centro de Convenciones de Guayaquil Sim6n Bolivar. 

Feria Gastron6mica de Turi mo. realizada en el museo Presley onon (Banco Central del 

ecuador, Guayaquil), Agosto 30 del 2008 

Hostess: Hotel Hilton Colon de Guayaquil Noviembre 24 dcl2008- Febrcro 25 del 2009. 

Contiviajes Grupo Global (marriz), Abril 13-24 del 2009. 

Hotel Marcellus: Front desk (Recepci6n: pasantiasl practicas) Mayo 20 I 0. 

Cl\ mara de Comercio Britanica (Agosto 10, 20 I 0- Octubre I 0 ,20 I 0). 

tlotel Hilton Col6n Gua) aquil: Depanamento de Comunicaciones. Agente de Comunicaciones 

Front Desk. (Diciembre 13 del 20 I 0- actualidad). 

YTALLERES: 

eminario de Camping, E culti mo y Primeros Atuilio 

Universidad Cat6lica de Guayaquil, realizado el 7 y 8 de Agosto del 2006. 

eminario El Turismo y Los J6\Cnes 

Universidad Estatal de Guayaquil (2006) 

eminario de Cocteleria: Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil (2008). 

emioario Costa Rica y sus Encantadores Hoteles, FlTE 2008 

emioario: PA en un hotel, \Cntaja o oecesidad 

Fernando Pareja - Ecuador I Expeno en Direcci6n Hotelera intemacional. 

eminario: Fidelizaciiln de Clien tes para Operadoras) Agencias de Viaje 

Miguel Angel Gonzalez- Ecuador I Director de Factor Humano. 

CUR 0 

Utilitario : Conociendo Ia com putadora : Word, Etccl, Pon erPoint 2007: Compucenrro 

Gavisol I (Cnero - febrero 2010). 

Curso I eminorio de Contabilidod Basieo Comercial ) Contro le lnterno : Ramos)' 

Asociado:. Auditores, 21 -25 de julio del 2010. 

C R 0 I E\11NARIO UC C (Universidad Cat61ica de Santiago de Gua,aguil) 2010: 

Curso de Sistemas de Reserva: Programa abre 

Seminario de Liderazgo y Formaci6n de Equipos 

Seminario de Sistema de Ca lldad y Normas ISO 

Seminario de Marketing Estrat~gico y Branding 
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Seminario de De arrollo de Proyectos 

Seminario de PNL 

Seminario de Oestreza para el Mercado Laboral 

HOTEL HILTO~ COLON GUAYAOUIL(20lll : 

Orientaci6n a Ia marca: Servicio 5 estrellas (25 I 0 I / 20 II). 

Maestros en el Arte de Ia Hospitalidad. (08 / 02 I 20 II). 

Imagen Empresarial 

Cur~os Online: 

CRM Day in Life 

llilton Group Meeting 

Hilton Right from the Start Mastering the Art of Reservations 

llilton Service Animal Training 

llilton Pre-Arrival and Guest Arrival 

I tilton Reservations 

Hilton Guest Departure 

Htlton Generic Brand Service Standard 

Kiosk Training 

Hilton Concierge 

Hilton Telephone Handling 

SALT 0\erviev. 

Hilton Complaint Handling 

Journey Embassador Training 

II honors Manager Training 

Introduction to I tilton Honors 

My way Orientation 

REFERENCIAS PERSONALE 

lng. Lucia Hasing Perc.t 

Gerente Comcrcial (Condervinsa) Telefono: 052615429 Celular: 097715244 

P ic61oga Cintia Jo de Wong 

Coordinadora General de Programas ociales, celular: 085937087 

Abogada Ingrid Da\ila Carri6n 

Catedratica en Ia Carrera de Administraci6n de Empresas Turlsticas) Hoteleras. 

Telefono: 2360669 

Ana anto Lindao 

ccretaria Ejecutiva-Aicaldfa 

Telefono: 2599 1 00 

lng. egundo Borrero Rodriguez 
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VIRGINIA REYES SOLORZANO 

Li=ardo Garcia y calle "e " entre Guerrero Valen:uela 

Gua}aquil, Ecuador 

Telefono: 233 1203 -082823837 

Correo electr6nico: vgi 121 O@hotmajl.com 

Estado civil : oltera 

Fecha de ~acimiento: Octubre 12 de1988 

DESCRIPCJON PER ONAL 

Capacidad para trabajar en equipo, adaptarme a los cambios, con deseos de superaci6n y de facil 

aprendizaje. 

E T DIO 

Universitarios: 

Facultad de Hoteleria y T urismo 

Egresada- log. Adm. de Empresas Turisticas y Hotelera 

Lni\ ersidad Cat61ica de Santiago de Gua)aqui l 

Gua)aquil- Ecuador 

Scminario de Graduaci6n 

Secundaria: 

Bachi llcr Contador 

Colegio Amari lis Fuentes Alcivar 

Gua)aquil - Ecuador 

Primaria: 

Escue/a Mercanti/ 

Guayaquil -Ecuador 

EXPERIENCIA 

Auxiliar de Cocina - MCDONALD 

Preparaci6n de cornida 

Despacho de 6rdenes 

Jefe: lng. Kleber Molina 

Telf:232121 0 

Recepci6n de encorn iendas _ TAME CARGO 

Responsable de recepci6n y entrega de paquetes 

Atenci6n telef6nica 

Seguimicnto de paquetes 

Jefe: Lcda. Elvira Castro 
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2006-2010 

Sep-Oic/2010 

2000-2006 

1994- 2000 

I Abr-

Jul 2009 

Sept-



Telf.: 2169151-2169162 

PASANTIAS 

. I de Turismo en Ecuador FlTE- Feria Jnternacaona 

Responsable de acreditaciones 

Hilton Colon 

Mesera de Banquetes 

Universidad Cat6lica 

Guia Turistica, grupo de aJemanes 

FITE- Feria Internaciooal de Turismo eo Ecuador 

Responsable de acreditaciones 

OTRAS HABILIDADES 

ldiomas: 

Softwarcs: 

Espanol - Nativo. 

Ingles- CEN (Aprobado Novel 15) 

Manejo de Microsoft Office, Excel, Internet 

SEMINARIOS Y CVRSOS 

Curso para Bartender 

Universidad Cat61ica 

Curso de Camping 

Universidad Car61ica 

REFERENCIA 

C. P.A. Veronica Rojas V. 

FUNDACION CARE- Contadora 

Tel f. 2341515- Celular 086487540 

Ing. Alexandra Villavicencio s. 

BANDECUA S.A. - Asistcnte de Gerencia 

Telf.: 2693509- Celular: 098166222 

Qct/2006 

Septiembre/2008 

Agosto/2008 

Febrero/2008 

Septiembre/2007 

2007 

2007 
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