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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios busca mostrar la oportunidad que tiene el SMU de contar
con un Complejo de Vacaciones de primer nivel, buscando evitar pérdidas financieras y
problemas de gestidn actuales, invirtiendo y tercerizando la gestion del mismo.

El turismo internacional, regional y local se encuentran con una tendencia de ascenso
constante, mas alla de fluctuaciones puntuales, que hacen atractivo la inversion en
turismo, la cual es fomentada localmente por fuertes incentivos fiscales.

Para lograr un giro radical en los resultados del complejo se propone una fuerte inversion
para renovar las habitaciones e instalaciones, ampliar la capacidad locativa, y contar con
salas de reuniones y eventos de primer nivel. Para dicha inversion y el proyecto en si, se
sugiere realizar un fideicomiso que garantice la gestion y cumplimiento de las
obligaciones.

Dicha recomendacion se llega tras concluir que el Hotel Alcion en el Balneario Solis es una
nueva opcion que tiene a futuro diferentes factores de éxito: complejo hotelero a tan
solo 80 km de Montevideo, atractivo para escapadas cortas durante todo el afo, entorno
de playas y sierras naturales, en una zona dotada por la naturaleza y no altamente
concurrida que permite disfrutarla al maximo, siendo un regién con alto potencial.

En cuanto al analisis financiero, los resultados obtenidos son alentadores, en base a la
propuesta realizada y a la experiencia de los operadores en el sector hotelero.

Por ultimo la presente propuesta busca distintos objetivos los cuales son compartidos con
la filosofia e intereses del SMU:

- ser un lugar atractivo y de descanso para la familia medica afiliada y todo aquel que
desee utilizarlo

- ser un centro de referencia para eventos y congresos, por modernidad de sus salas 'y
disponibilidad de infraestructura

- obtener resultados positivos por su gestion para el SMU y el operador. El operador se
vera beneficiado si realiza una activa venta de servicios y logra resultados operativos
positivos, lo que en definitiva beneficia también al SMU.
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2. Contexto Econdmico, breve reseia

El pais atraviesa mas de diez afos de crecimiento consecutivo de su economia y las
expectativas son de continuar en esta senda de crecimiento incluso para los especialistas
mas conservadores. El ritmo de crecimiento se estima menor al de anos anteriores, pero
la economia continua al alza.

Ante una economia creciente, altos indices de empleo, y mayores ingresos en las familias,
se genero un incremento del consumo en: vestimenta, accesorios y electrodomésticos
para el hogar, telefonia celular, motos, autos, inmuebles, gastronomia, actividades de
descanso y ocio, entre otras. Sobre esto ultimo las actividades del turismo interno y hacia
el exterior ha llegado e incluso superado niveles histoéricos.

Algunos de los motivos que han hecho que Uruguay se ha vuelto atractivo para la
recepcion de inversiones son:

- estabilidad politica, social y macroecondmica acompanadas por un marco legal que
brinda garantias al inversor (Uruguay cuenta con el mayor PBlI per capita de
Latinoamérica)

- regimenes atractivos para el inversion (Ley de Promocién de Inversiones)

- permite el acceso a distintos mercados (Uruguay forma parte del Mercosur y tiene un
TLC con México)

Durante el 2013 el pais recibio 2,8 millones de turistas, en los ultimos afios por una
desaceleracion econdmica regional el flujo de turistas extranjeros se ha visto resentido,
pero igualmente presentan altos niveles.

En cuanto al turismo interno, a nivel de gobierno se fomenta su actividad mediante
promociones y comunicaciones realizadas por el Ministerio de Turismo.

El crecer econdmicamente ha permitido a distintas personas conocer otros destinos extra
frontera y a su regreso elevar el nivel de exigencia y servicios cuando utiliza un servicio
local.
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3. Tendencias del Turismo
El turismo crece casi ininterrumpidamente desde hace décadas a nivel mundial.

Actualmente Uruguay es el pais que recibe mas turistas en relacién a su poblacion en
Ameérica del Sur. Captando por ingresos de turismo en los ultimos afos en el entorno de
USS 2.000 millones.

El turismo receptivo en Uruguay se reparte de la siguiente manera:

Cantidad por Destino Gasto por Destino
Montevideo 27% 25%
Punta del Este 22% 39%
Litoral Termal 17% 7%
Colonia 10% 6%
Costa de Rocha 6% 6%
Costa de Oro 6% 3%

Con respecto al turismo interno el gasto realizado en el 2012 se estima en USS 827
millones. El principal destino interno esta asociado a sol y playa, la costa este concentra el
40% de los visitantes.

La oferta actual es de 476 hoteles, destacamos 157 en Maldonado, 88 en Montevideo, 59
en Rocha, 37 Colonia, 20 en Canelones.

La oferta hotelera en los ultimos afios ha recibido fuertes inversiones (influenciadas por la
Ley de Inversiones y el régimen especifico para el sector turistico). Esto ha permitido una
renovacion de la base instalada mediante la llegada en muchos casos de cadenas
internacionales lo cual trae el expertise del exterior en la materia.

Tanto a nivel local como internacional la tendencia a turismo aventura y de mayor
contacto con la naturaleza ha crecido de manera significativa. Lo cual es una ventaja en
nuestra situacion dadas las condiciones naturales de la zona de influencia del hotel
Alcion. A su vez también es creciente el turismo de congresos a nivel mundial, mercado
qgue Uruguay apuesta tras la busqueda de la creacion de Centros de Conferencias vy
Convenciones.
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4. ¢En que afecta esta tendencia mundial y en Uruguay al Hotel Alcidon?

Como se describid anteriormente nuestra economia ha cambiado, lo que provoco que
nuestros clientes y la oferta hotelera también hayan cambiado.

Los clientes se han vuelto mas exigentes, mas experimentados, con mas contacto con el
exterior (cable, internet, viajes), lo que les ha dado mads informacién para comparar y
exigir.

La oferta también ha mejorado, la establecida se ha aggiornado, la nueva llega con
instalaciones con mayor eficiencia y servicios mas modernos, acordes a los tiempos que
corren.

En este mercado la rivalidad competitiva se ha ampliado a beneficio de los clientes tras
una profesionalizacion de los servicios hoteleros, lo que lleva muchas veces a tercerizar su
gestion por especialistas en el rubro. También la tecnologia y sobre todo el comercio on
line ha ayudado a acelerar los cambios, donde el cliente ve las opciones, precios y puede
decidir en el momento.

5. Caracteristicas del Hotel Alcion

El hotel fue inaugurado hace 75 aflos y nace como una destacada opcién de turismo de
playa, con el atractivo de paseos rurales y de aventura en sus alrededores. A tan solo 80
km de Montevideo y situado sobre la costa. Nace con comodidades y servicios de gran
nivel para su época como cancha de tenis, piscinas, ascensor, vajilla francesa, cerca de
una estacidn de tren, entre otros.

Desde 1961 pertenece al SMU, y desde entonces es utilizado como colonia de vacaciones.
Tiene un régimen abierto tanto como para los 9.000 afiliados al SMU como al publico en
general. Los afiliados al SMU pueden optar por una cuota mensual para obtener dos fines
de semana en baja temporada o dos dias en alta temporada.

Cuenta con 72 habitaciones con bafo privado, piscina exterior e interior climatizada,
diversas canchas deportivas, complejo de cabanas, y salas de conferencias.

El alma del Hotel al pertenecer a un colectivo que lo utiliza como colonia de vacaciones
tiene en su interior distintos objetivos los cuales han sido un logro de todos los asociados,
los cuales son contar con:

- un lugar para descanso y recreacion
- un lugar donde se pueden realizar eventos y congresos

- un lugar de familia donde se busca estar con los de uno y también con colegas de la
profesion
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La realidad de hoy del Hotel Alcién es del deterioro del tiempo, el cual como toda
estructura edilicia en zona costera es erosionada, siendo agravado por la falta de
inversion en prevencion y mejoras en la estructura. A este debilitamiento y afiejamiento
de su estructura debemos agregarle sus bajos resultados operativos, lo que exige un
cambio de rumbo en la gestion del mismo. La Unica manera de lograrlo es mediante
inversion en su estructura y servicios, optimizacion de sus costos y profesionalizacion de
la gestion.

6. Factores Claves de Exito para el Hotel Alcién
Entender al cliente

Conocer el porque nos elige, opciones sobran en el mercado, pero el agradable entorno
de Solis, un modernizado Alcién tras mejorar sus instalaciones y un servicio acorde, puede
ser la diferencia al momento de pensar un lugar de descanso o escapada de fin de
semana con la familia.

Entender a la competencia y las tendencias del sector

Tener conocimiento de cual es la oferta en un radio cercano y también a nivel nacional y
en la region. Al momento en que el cliente toma una decision para un fin de semana o su
licencia, dichas opciones pueden estar a su alcance.

Brindar lo que el cliente espera al momento de elegir una opcion de descanso:
- limpieza

- opciones gastrondmicas

- instalaciones adecuadas (aire acondicionado, TV, Wifi, buen colchén/somier)
- espacios de recreacion

- personal servicial (vienen e invierten para pasar un buen momento)

- seguridad
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7. Reseia de la Competencia

A tan solo 80 km de Montevideo, el Hotel Alcion ofrece una muy buena combinacion de
playas y entorno natural, aprovechable en toda época del afio. No tiene competidores
fuertes en un radio cercano. El principal competidor de porte es el Argentino Hotel de
Piriapolis, que combina un estilo clasico, grandes dimensiones y numerosas habitaciones
abierto todo el afio. Con cifras bastante superiores al Hotel Alcion.

Se presentan los siguientes cuadros con algunos de los competidores, los siguientes
extraidos del portal booking.com, indicando precios y cantidad de ofertas por localidad y

departamento.
- - : Doble Triple
Establecimiento  Ubicacién Concepto Categoria . . : :
Alta Media ‘ Baja Alta Media ‘ Baja

La Emiliana Bella Vista Cabaiias ok 120 120 120 120 120 120
Escorial Piriapolis Hotel *ok ok 125 S/T S/T 160 S/T S/T
Ballena

Piriapolis Apartamentos  *** 95 S/T S/T S/T S/T S/T
Coloreada
Argentino Piriapolis Hotel ok ok ok 152 140 140 S/T S/T S/T
Laderas del

Piridpolis Completo 80 80 S/T 90 90 S/T
Cerro
Playa Grande  Piridpolis Hotel *Ex 135 85 S/T 173 97 S/T
Bakari Hotel Piridpolis Hotel ok 170 125 125 193 148 148
Hotel Coldn Piridpolis Hotel ok 130 80 80 195 120 120
Bellavista Jaureguiberry  Cabarias 140 60 S/T 140 80 S/T
Cabafias Este  S.Portezuelo Cabarias *AX 185 65 S/T 255 90 S/T

MALDONADO CANELONES

Bella Vista 1 Jaureguiberry 2
Piriapolis 33 Santa Lucia 1
Sauce de Portezuelo 4 Guazuvira 1

Punta Ballena 7 Ciudad de la Costa 3
Chihuahua 2 La Floresta 3
Punta del Este 191 Parque del Plata 1
José Ignacio 24 Atlantida 11
Maldonado 4

La Barra 10

Barra de Maldonado 4

San Carlos 1

Manantiales 9

Extraido de Uruguay XXI, oferta de hoteles en Uruguay por departamento:

% %k %k % 11 12 3 38

ok K 68 16 18 5 142

ok 30 15 12 6 95

* 7 17 3 4 52

Sin Clasificar 36 25 23 5 137
157 88 59 20 476
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8. Analisis FODA del Hotel Alcion
Fortalezas
Entorno natural privilegiado cerca de Montevideo y en la costa de Maldonado

Contar con un colectivo de asociados que han disfrutado del lugar, y el mismo forma
parte de su tradicion de descanso

Debilidades
Desgaste de la estructura edilicia

Grandes dimensiones expandidas del hotel, lo que hace que una fuerte presencia de
personal, lo cual incrementa los gastos operativos

Amenazas

El negocio ante la no inversidn en su estructura, modernizacion de sus habitaciones y
optimizacion de sus costos, hace inviable en el tiempo su existencia

Oportunidades tras la remodelacion
Plan comercial para captar mas clientes extra afiliados
Mejorar servicios y ajustar tarifas para evitar subsidios en su uso por parte de los clientes

Ampliacidon en el numero de habitaciones, para obtener mayores ingresos en temporada,
diluyendo los costos fijos del hotel

Promocionar el hotel en contra temporada, no solo ofrece playa, tarea no sencilla, pero el
turismo de fin de semana y feriados se ha incrementado en los ultimos tiempos.
Promocionar el mismo para Eventos y Congresos.

Promocionar el hotel tras su remodelacidén con operadores nacionales y extranjeros
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9. Definicion de Estrategias y Programas de Marketing

Toda empresa tiene que establecer cuales son sus objetivos y las estrategias de marketing
gue va a seguir para poder alcanzarlos. Por otro lado, debe saber a qué segmentos del
mercado se quiere dirigir y el posicionamiento que se quiere conseguir en los mismos.

9.1 Objetivos estratégicos
Los objetivos estratégicos se plantean para un horizonte de entre tres y cinco afos.

Los objetivos deben ser claros, cuantificables y alcanzables, es decir, realistas. Para ello,
debemos tener en cuenta la competencia, el mercado y los consumidores, las
capacidades y recursos del Hotel una vez reformado.

Los objetivos estratégicos que se plantean para el Hotel Alcion son:

e Destacarse en el mercado por su trato excepcional y de calidad al cliente, con un
alto valor anadido percibido por los clientes, en los dos primeros anos.

e Conseguir una amplia cartera de clientes fieles y llamar la atencion de los
asociados del SMU

e Posicionar a la empresa por su oferta complementaria, personalizable para cada
cliente, en los dos primeros anos.

e Expandir su notoriedad de marca a nivel nacional y en los paises proximos como
Argentina y Brasil a largo plazo

e Obtener retorno de las inversiones iniciales de al menos el 15% en los primeros
anos

e Incrementar el beneficio y la cuota de mercado paulatinamente cada afo
9.2 Definicion de estrategias de marketing

Aprovechando los recursos y capacidades de los que dispone y adecuandose al entorno
cambiante, se podran conseguir ventajas competitivas y sostenibles en el tiempo frente a
la competencia.

Para crear la competencia es necesario fijarse en los siguientes factores:

e Publico objetivo al que debemos dirigirnos y adecuarse lo mas posible a sus
necesidades y deseos asi como el posicionamiento que se pretende alcanzar en la
mente de los consumidores

e La competencia, para aprovechar los “vacios del mercado” o mejorar alguna idea
gue haya obtenido buenos resultados

e Lacapacidad y recursos con los que cuenta la empresa
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El Hotel Alcion, como se ha comentado anteriormente, pretende crear una ventaja
competitiva proveniente de la combinacién de dos factores: el servicio de calidad y la
oferta complementaria. Por lo tanto, la estrategia que se va a llevar a cabo es la de Ila
diferenciacion.

v" Desde el punto de vista del producto-servicio ofrecido:

e Trato personalizado y servicio inmejorable al cliente, ofreciendo la posibilidad
de que el cliente realice propuestas de mejora del servicio.

e Ambiente del establecimiento. Decoracidon acorde al nivel del Hotel en un
entorno proximo a la plena naturaleza.

e Actividades complementarias Unicas en el entorno, ofrecidas, gestionadas y
personalizables a cargo del Hotel, piscina, gimnasio, etc.

v Desde el punto de vista de la empresa:

e La preocupacion por la satisfaccion del cliente.

e Losvalores, laidentidad y la ética de la empresa.

e La preocupacion por el medio ambiente, fomentando una forma de turismo
sostenible dentro de su oferta.

v" Desde el punto de vista del mercado

e Tener en cuenta un tipo de cliente con gustos y necesidades diferentes,
gue se podria definir como aquel que dentro de un turismo de playa,
deporte y naturaleza, no desea renunciar al confort.

Hemos elegido para El Hotel Alcion la estrategia de la diferenciacion por los siguientes
motivos:

e Hay hoteles en un radio de 100 km que ofrecen exclusivamente
alojamiento, con o sin servicio de restaurante, sin ofrecer actividades para
gue sus clientes puedan realizar durante su estancia.

e El turismo que esta en fase de crecimiento es el rural, de naturaleza y
negocios, pero el de sol y playa esta en fase de madurez. Esto significa que
el Hotel Alcion tiene la oportunidad de diferenciarse, combinando la
estancia en un hotel Moderno ubicado en un entorno natural, con la
posibilidad de realizar turismo de naturaleza, ademas de poder disfrutar de
las maravillosas playas del balneario Solis.

9.3 Segmentacion y posicionamiento
La segmentacion de mercado tiene diferentes ventajas para el Hotel:

e Permite una mejor comprension de las necesidades y deseos de los consumidores
y de sus respuestas ante determinadas ofertas comerciales.
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e Ayuda aidentificar oportunidades de negocios
e Contribuye a establecer prioridades y mejora la asignacidon de recursos
e Facilita analisis de la competencia

e Posibilita la identificacion de segmentos en crecimientos en maduros

Hemos optado para el Hotel Alcion una segmentacion intermedia, que no realiza un
marketing de masas, pero tampoco es totalmente personalizado para cada cliente.

Los criterios que se han utilizado para realizar esta segmentacion son los siguientes:

e (Caracteristicas del consumidor, atendiendo concretamente a aspectos
demograficos, socioecondmicos y estilo de vida.

o Demograficas: HA se dirige a adultos jovenes, de mediana edad y tercera
edad.

o Socioecondmicas: Los clientes del HA van a ser adultos con su familia de
clase media, media alta y alta, coherente con la diferenciacién del servicio.
Se dirige a personas que no les importe pagar un poco mas por un servicio
de calidad, y por lo tanto, gue no sean especialmente sensibles al precio.

e Beneficios buscados por el consumidor: los clientes del hotel, son personal que
deseen tener una estancia tranquila y agradable, con un servicio de calidad,
rodeados de un entorno natural que les permita realizar varios tipos de
actividades al aire libre como el sol y playa, el deporte entre otras.

Una vez escogido los segmentos a los que se va a dirigir el HA, es necesario saber qué
imagen se quiere que tengan cada uno de estos segmentos en su mente del Hotel, y qué
hacer para lograrlo, a esto se le llama posicionamiento.

Con ello obtendremos:

e Notoriedad de la marca
e I|dentificar la ventaja competitiva frente a la competencia

La imagen debe ser clara y mostrar solo el beneficio mas destacado que HA ofrece. Si
destacamos muchos atributos positivos, se puede crear en el cliente una vaga idea del
producto, confusidon, o incredulidad, conocidos como infraposicionamiento,
posicionamiento confuso y dudoso, respectivamente.

El posicionamiento lo dividiremos en 2 grandes grupos:

1. Centrado en el cliente, obteniendo su valoracion mediante encuestas
2. Centrado en la competencia, se trata de destacar cuales son la ventajas con las
gue cuenta HA respeto a la competencia.
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10. Plan de accidon

Para poder alcanzar todos los objetivos estratégicos que se ha propuesto, es necesario un
plan de accidn, que se concretara en la eficiente utilizacion de las diferentes herramientas
o variables del marketing mix.

10.1 Plan Producto

Para comenzar con el plan, en primer lugar se deben definir las instalaciones del Hotel y
las caracteristicas para proceder a su analisis.

HA esta formado por un unico edificio, con disposicién horizontal, con una escasa altura,
pues cuenta con tres niveles: planta baja, primer piso y segundo piso. Las zonas comunes
son: una moderna cafeteria, donde se sirven desayunos y comidas ligeras y una terraza
para tomar algo al aire libre con vistas al mar.

En cuanto a los servicios que ofrecerd el HA estan: el acceso a internet en todas las zonas
comunes, habitaciones, estacionamiento, room service, bicicletas, piscinas.

Actualmente el Hotel cuenta con 78 habitaciones, dobles, triples, familiares y suites.
Todas son exteriores, contaran con teléfono, calefaccion, A/A, Smart TV, secador, etc.

El beneficio que obtienen los clientes del Hotel es el alojamiento, por lo que se trata de
un servicio y no un producto. Los adicionales, podemos dividirlos en 2:

1. Limpieza, servicio de cafeteria y restaurante, descanso en zonas comunes, room
service, internet, estacionamiento, piscina.

2. Los propuestos para la mejora del plan de marketing realizado: actividades de ocio
y deporte, clases de windsurf, etc.

Con la reforma se espera que el HA cuente una serie de atributos, y con ello satisfacer las
necesidades de los clientes:

e El beneficio basico: servicio fundamental, que en el caso del HA es el alojamiento

e Producto genérico: caracteristica técnica basica que permiten la prestacion del
servicio del alojamiento, como lo son las instalaciones del Hotel y la distribucion
de las habitaciones.

e Producto/ servicio esperado: Atributos no diferenciales del hotel, que si este no
contase con ellos, crearia insatisfaccion en sus clientes. Ejemplo: limpieza, servicio
de atencidn al cliente las 24 horas, tv en habitaciones, etc.

e Producto potencial: atributos a incorporar al producto turistico en el futuro:
Ejemplo: sala de juegos y entretenimiento en el interior en caso de dias lluviosos
durante su estancia, animacion, etc.
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Esto es parte de las mejoras que se propondran en el plan de marketing. Entre otras,
realizar convenios con empresas de turismo activo, para que pudieran realizar otras
actividades durante su estancia como: clases de windsurf, canoa, gimnasia en piscina,
senderismo, etc. Todas la actividades serian a un precio inferior del habitual, por el hecho
de ser asociados al SMU o por “tener la tarjeta HA”.

Todas las propuesta, junto con la nueva imagen que se le debe dar al Hotel resaltando la
naturaleza, la playa, la actividades y la politica de calidad, conformarian el plan del
producto.

ANALISIS DE LOS ATRIBUTOS DEL HA

o Producto central o nucleo del producto: El beneficio principal que busca el cliente
es el alojamiento. Pues bien el producto central es todo aquello que hace posible
ofrecer este servicio, desde las instalaciones, hasta los servicios complementarios
relacionados con el mismo, como la TV, desayuno en la cafeteria, comidas en el
restaurante, etc.

o El servicio prestado: es uno de los elementos diferenciadores del HA, que le
permite ofrece al cliente un valor anadido con respecto a la competencia. Se
cuidara mucho el trato con el cliente, la personalizacion del servicio prestado e
intentar crear a cada persona una experiencia agradable en un ambiente comodo
y de confianza. Se lleva a cabo lo que se denomina marketing relacional, tratando
al cliente como si formaran parte de la empresa, ya gue se intenta crear relaciones
a largo plazo, que es una de las cosas que los clientes valoran del HA.

o El disefio del establecimiento: Se tratara de seguir el estilo de las construcciones
de turismo de playa y sol, personal y renovado. En su interior se optara por un
disefio moderno, con espacios amplios, colores vivos y decoraciones originales.
Esto, hace romper con la rutina de otros hoteles.

o La calidad: es la suma de los tres atributos anteriores, cumpliendo con unos
estandares de servicio e instalaciones que permiten obtener una buena calidad
respecto a los competidores. Hemos elegido diferenciarnos en este aspecto
también, ya que uno de sus principios es que es necesario que todo aquello
ofertado al cliente sea de calidad para conseguir su satisfaccion.

o El precio; debe ser acorde con el producto/servicio ofrecido por HA y también es
un indicador de calidad cuando no se conoce previamente. Estableceremos una
politica adecuada de tarifas dinamicas, y que juega un papel crucial en la eleccion
por parte del consumidor. En este caso, no deben ser excesivamente altos, ya que
no se ofrece un producto de lujo, ni excesivamente bajos, ya que no sigue una
guerra de precios, ni se trata de un Hotel de LOW COST.

o Laimagen del producto y el Hotel en general: se trata del posicionamiento que el
Hotel creara en los clientes a nivel servicio y empresa. Realizaremos una gestion
de quejas y reclamaciones mediante un protocolo de respuestas. Esto, crea un
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boca-oreja positivo, lo cual es una forma rapida de expansion de la buena imagen
del Hotel. Resulta muy importante realizar una correcta gestion para crear
notoriedad de la marca.

En este plan, se propone como mejora incluir, en su denominacién de marca una imagen
de Solis a modo de logotipo junto con un slogan, donde se refleje que el Hotel quiere
trasmitir, la idea principal es un Hotel confortable en un entorno natural de sol y playa.
De esta manera, los clientes al ver la imagen junto con el slogan construirdn una imagen
positiva de la marca, creandose paulatinamente una imagen de marca favorable en la
mente del asociado al SMU vy al cliente.

De esta manera, conseguiremos transmitir un entorno natural, de sol y playa, de relax,
familiar, donde se pueden realizar diversas actividades, sin renunciar a la comodidad que
supone hospedarse en una Hotel completamente equipado. Uno de los elementos que
haremos valorar en el Hotel es |la naturaleza, el turismo sostenible y preservaciéon del
medio ambiente.

Politica de calidad

Lo mas importante para el Hotel es ofrece una servicio excepcional al cliente, es relevante
qgue el cliente se sienta bien desde el momento que reserva su habitacién, momento de
su llegada, etc. Para ello estableceremos un procedimiento para garantizar que se cumple
un estandar de calidad. Es trascendente gestionar las expectativas que se crea al cliente,
asi como el servicio que se le da y el que este percibe, para conseguir una total
satisfaccion. Por eso, Costa Uruguay creara unos estandares de calidad tanto técnica
como funcional, para cada uno de los momentos de la verdad.

10.2 Plan Precio

El precio es un conjunto de esfuerzos y sacrificios que un consumidor debe realizar como
contrapartida de la obtenciéon de un determinado producto, asumiendo un riesgo. El
precio es un factor muy dificil de fijar, pero a su vez es una variable fundamental como
estrategia comercial y directamente ligada al éxito o fracaso de la empresa.

En HA a la hora de fijar sus precios, ha de ser coherente con el posicionamiento que
quiere transmitir en el mercado. Al hacer su estrategia en la diferenciacion, el hotel no
puede tener unos precios muy reducidos, ya que los clientes podrian percibir que se trata
de un servicio de baja calidad, o bien, que la empresa tiene problemas de permanencia en
el mercado. Por otro lado, tampoco puede tener unos precios excesivamente elevados, ya
gue no se trata de un producto de lujo, ni Costa Uruguay se quiere dirigir solo a las clases
altas.

Los factores basicos internos y externos que Costa Uruguay tiene en cuenta para la
fijacion de precios para el HA son: la demanda, los costos y la competencia.
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o Limite superior: lo fija la demanda, ya que no se pueden ofrecer los servicios del
Hotel por encima del precio que su demanda esta dispuesto a pagar.

o Limite intermedio: lo marca la competencia, pudiendo el hotel ofrecer sus
servicios al mismo nivel que la competencia, por encima o por debajo. HA cuenta
con elementos diferenciadores respecto a la competencia en lo que muestra su
calidad, puede permitirse tener unos precios superiores dada su situacion
geografica y lo que se proyecta.

o Limite inferior: lo marcan los costos totales que el HA debe asumir para la
prestacion total del servicio, ya que no se comercializa por debajo de los costos.

Ademas, HA es una empresa con animo de lucro, es decir que en su actividad quiere
ganar un beneficio que proviene de sumarle un margen al total de costos. Los costos a los
qgue la empresa tiene que hacer frente son dos:

v' Costos fijos: Gastos que deben hacer frente todos los meses independientemente
de su demanda: gastos de establecimiento, salarios empleados, seguros,
impuestos, mantenimiento, reparaciones, proveedores, empresa gerenciadora,
tributos, etc.

v' Costos Variables: Gastos que el Hotel dependiendo del uso que haga de ciertas
actividades, como por ejemplo publicidad y comunicacion, y de la ocupacion.

Se va a contar con distintas estrategias de precios a realizar por el HA, distinguiéndose
tres temporadas:

v' Temporada Baja
v' Temporada Media
v' Temporada Alta

Temporada Baja Temporada Media Temporada Alta

Habitacion Individual

Habitacion Doble

Habitacién Triple

Habitacién Cuadruple

Habitacion Quintuple

Suites Ejecutiva

Por su parte, las estrategias que se proponen para este proyecto son las siguientes:

v’ Estrategia de precios dinamicos, actualizando los precios cada dia en funcién de
las condiciones de la oferta y demanda. Esta estrategia daria muchas ventajas ya
gue permitiria optimizar los ingresos y la rentabilidad el Hotel.

v’ Estrategia de precios de prestigio, es decir, precios por encima de los
competidores mas directos como consecuencia de la prestacion del servicio
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superior al de la competencia y de la necesidad de crear reputacion de marca en el

mercado.

v Estrategia de discriminacién temporal, a modo de “ofertas”, para la atraccién de

clientes en determinados periodos temporales donde las tasas de ocupacién son

realmente bajas. Por ejemplo: en los meses de mayo, junio. Es una manera de

atraer en periodos de baja ocupacion.

v’ Estrategias de precios psicolégicos, donde la empresa deberia utilizar la estrategia

de precios pares, que den una impresion de calidad, exclusividad y prestigio.

10.3 Plan de distribucion

La distribucion comercial que realizaremos para el HA es el conjunto de actividades

necesarias para situar sus servicios a disposicion del cliente final, evitando la separacion

fisica y temporal entre el establecimiento y los clientes, creando asi utilidad de forma,

lugar, tiempo, posesidn e informacion.

Usaremos un sistema de distribucion mixto, compuesto por una combinacion entre el

canal directo e indirecto.

v" El canal directo consiste en distribuir sus servicios desde el HA hasta los clientes

sin intermediarios. Esta distribucion se lleva a cabo:

©)

Por teléfono, entrando en contacto los clientes con el personal de reservas
de recepcion. Es una canal tradicional que no cae en desuso debido a su
practicidad, teniendo en cuenta ademas que el Hotel tendra un servicio de
recepcion y reservas de 24 horas.

Por la propia pagina web del establecimiento. Muy utilizado y que va en
aumento junto con la extension de forma general del uso de internet y sus
dispositivos moviles. Es un canal muy practico, desde cualquier lugar, a
cualquier hora y de forma gratuita, se puede acceder a la web del Hotel y
realizar una reserva de forma inmediata.

Incorporaremos un banner o un link en la web de SMU que dirija al socio
directamente a la web del Hotel.

Los clientes que llegan directamente al Hotel sin reserva previa y la realizan
en persona. En ocasiones, algunos turistas viajan sin tener reservas,
simplemente buscan informacidén en internet y se acercan a realizar la
reserva de forma directa. No es el canal mas utilizado, pero se obtienen
reservas de este modo, por lo que, entre otras es necesario tener una
politica de marketing online eficaz que provea al HA de presencia en los
buscadores y con ello tener mas oportunidades.

Empresas, se realizara una labor de prospeccion comercial a nivel
corporativo para captar aquellas empresas que requieran el Hotel para
alojamiento y eventos. Ej.: Workshop Anual
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v Los canales indirectos son aquellos donde se utilizan intermediarios

o Se utilizaran agencia de viajes online (olta’s) para la distribucién de ventas
online, como son: Booking, Despegar, Expedia, etc. Utilizando las olta’s el
Hotel se garantiza mayor volumen de reservas, hoy en dia ese canal es muy
utilizado por la mayoria de la gente.

o Agencia de viajes tradicionales, se trata de una distribuciéon de ventas
selectiva. Estableceremos acuerdos con aquellas que tengas mayor
notoriedad de marca, una imagen positiva entre la gente.

10.4 Plan de comunicacion

La comunicacion comercial que realizaremos para HA es un proceso en que se desea
transmitir informacion sobre el Hotel y sus servicios, a su publico objetivo y a la sociedad
en general, con el objetivo de informar sobre su oferta, captar clientes, fidelizarlos y
“controlar” la imagen corporativa del establecimiento.

Trabajaremos en un mix de comunicacidn: publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas y fuerza de ventas.

10.4.1 La Publicidad

La publicidad es un método de comunicacion donde la empresa controla totalmente el
mensaje y lo hace llegar, de forma impersonal, simultaneamente mediante medios
masivos de comunicacion remunerados, a un amplio conjunto de clientes potenciales,
para dar a conocer las ventajas de alojarse de los servicios del HA.

Es imprescindible la utilizacion de la publicidad para dar a conocer el hotel al maximo
numero de personas posible. Nuestra propuesta consiste en:

v' Lo primero, contratar una agencia de publicidad, a la que se le entregard un
briefing, documento donde se recoge lo siguiente:
o Pudblico objetivo al que se quiere dirigir la campaiia

o Objetivos publicitarios. Ej.: Darse a conocer, crear una buena imagen y un

buen posicionamiento. Informar, persuadir a clientes potenciales para que
contraten reserven y entren en contacto con el Hotel.
o Posicionamiento

Teniendo en cuenta esta informacion, la agencia publicitaria se encargara de la estrategia
creativa y de la difusidon del mensaje, para lo que debe determinar el elemento motivador
y el anuncio base.

Los medios y soportes en los que se va a difundir estos mensajes son los siguientes:

v" Medios impresos: Revistas especializadas en viajes, SMU, guias, libros y folletos.
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v' Internet: hoy en dia la presencia en internet como medio de comunicacion es muy
importante, por ello aunque se cuente con un website se debe ampliar su campo
de actividad. Ej. Redes sociales.

10.4.2 La Promocion de ventas

La promocién de ventas integra un amplio conjunto de incentivos a corto plazo para
fomentar la compra de un bien o servicio especificos. Esta técnica es utilizada por el
establecimiento en ocasiones, especialmente en temporada baja, que le reporta una
respuesta inmediata, una rentabilidad y mayores ventas, pero no puede utilizada durante
un largo periodo de tiempo, ya que danaria la imagen de la empresa e incluso la técnica
en si dejaria de tener tanta eficacia.

Entre las técnicas mas eficaces y utilizadas tenemos:

v' Periodos de baja temporada se reduciran los precios a un determinado % sobre el
total, con una estancia minima de 2 noches.

v’ Sila estancia se prolonga mas de una semana, el séptimo dia es gratis.

v" Si la estancia se prolonga 15 dias en cualquiera mes del afio, se les regala una
actividad de las que gestiona el Hotel durante su estancia.

v Aplicacion de tarifas no reembolsables, a un determinado %. Estds tarifas son mas
econdmicas pero tienen como condicién la no devolucién del importe en caso de
modificacion de fechas, cancelacién o “no show”.

10.4.3 Las relaciones publicas

Las relaciones publicas utilizan técnicas con diferente grado de implicacidon personal para
intentar conseguir ante el publico en general una imagen publica de aceptacion y
valoracion de la empresa.

Para el caso, de HA realizaremos las siguientes acciones para grupos bien diferenciados:

v' Las relaciones con los empleados: Motivar y formar a los empleados
continuamente. Algunas acciones son: uso de intranet, boletin de novedades,
asistencia mensual a reuniones con el Gerente, etc.

v' Relaciones con los medios de comunicacién: Consideramos importante
proporcionar informaciéon a los medios locales para conseguir publicidad vy
notoriedad de manera gratuita.

v" Relaciones con los clientes: En la actualidad las redes sociales juegan un papel
fundamental. Seran usadas aquellas que consideremos adecuadas al nivel y la
imagen del Hotel. Ej. Facebook, twitter para ofrecer promociones para
determinadas fechas. Es una manera de fidelizar clientes y conseguir un boca-
oreja positivo, ademas de la expansion y exposicion tan impresionante que se
consigue con este medio. Por ello, propondremos al HA a que sea mas interactivo
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con sus clientes y les de la oportunidad de expresar todo aquello que crean
oportunos y obtengan una respuesta adecuada por parte de un community
manager contratado por el Hotel.

Patrocinio: El hecho de realizar esta accidon le daria al Hotel una notoriedad de
marca mayor, buenas relaciones y una imagen positiva en su entorno.
Propondremos patrocinar acciones ludicas y festivas llevadas a cabo por el SMU.
Por ej. Todos aquellos congresos de medicina que se realizan en Uruguay.

10.4.4 La fuerza de ventas

La fuerza de ventas supone una forma de comunicacion personal y directa a un cliente

potencial especifico, posibilitando la interaccidon entre este y el HA.

Acciones a realizar:

v

AN

Se visitaran y se firmaran acuerdos con todas aquellas agencias de viaje que se
consideren importantes para el Hotel.

Se visitaran todas aquellas empresas seleccionadas, se firmaran acuerdos de
colaboracion y se ofreceran servicios de alojamiento y eventos.

Se digitalizara la base de datos actual y se alimentara con la nueva prospeccion
Asistencia a ferias

Se buscaran nuevos canales de distribucion y control de los existentes.
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11. Renovacion Arquitectdnica

PROPUESTA CONCEPTUAL GENERAL

El proyecto consiste en la rehabilitacion integral de un edificio referente; con una
infraestructura de excepcionales posibilidades, pero con funcionalidades reducidas o
inexistentes frente a las modernas practicas hoteleras.

Las tareas a realizar, se centraran en la reconversion a un hotel de categoria superior, de
80 a 110 habitaciones equipadas con altos estandares de disefo, tecnologia y confort.

A esto se sumaran la re caracterizacion de las areas de recreacion, de eventos,
gastrondmicas, y espacios verdes exteriores incorporandole nuevos aires de modernidad
sin perder los lineamientos originales existentes.

EL EMPLAZAMIENTO

El terreno que posee caracteristicas singulares por sus visuales privilegiadas acompanara
al disefio y a la renovacion del edificio a través de una propuesta de Paisajismo a medida
para el Hotel y diferencial con respecto a la competencia.

PROYECTO
Aulna:
e necesidades funcionales
e formalizacidn
e condicionantes técnicas y de disefio optimas
e condiciones particulares del lugar
e las normasy leyes que afectan dicho terreno

DECISIONES
El proyecto se desarrolla bajo dos decisiones de partida, fundamentadas en dos
escenarios posibles:

1. renovar las instalaciones existentes manteniendo la cantidad de habitaciones
originales

2. incrementar cantidades de habitaciones, a los efectos de lograr una mayor
rentabilidad

ASPECTOS CONSTRUCTIVOS
El edificio esta construido de forma tradicional, estructura de hormigén armado y
cerramientos verticales de mamposteria, y cubierta liviana parala renovacidn se presto
especial atencion, a:
1. rapida solucion de las patologias que afectan a los elementos estructurales
2. Rubros Clave
e Albaiiileria
e Instalacidn Sanitaria
Instalacion Eléctrica
Aberturas (Exteriores e interiores)
Terminaciones
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AREAS A RENOVAR O GENERAR

Alojamiento
Habitaciones Estandar
Habitaciones Suite
Apartamentos Penthouse

Eventos
Salal
Sala 2

Esparcimiento
Gym, Piscina, Guarderia, Sala de Juegos, etc.

Servicios Internos
Taller Mantenimiento, Lavanderia, Sala Calderas, Depdsitos, Oficinas, etc.

Gastronomia

Comedor 1,

Comedor 2

Solarium _Lounge Rooftop

Lobby, y circulaciones
RESUMEN DE RECAUDOS

Plantas con zonificacidn
Subsuelo

Planta Baja

Nivel 1

Nivel 2

Nivel 3

Azotea

O N UL AW

Imagenes conceptuales
Vista general nocturna
Sala de Conferencias
Apartamentos Nivel 3
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12. Plan Financiero

Para el presente plan financiero se considero que la inversion en obras es financiada por
una Institucion bancaria.

Se sugiere que una nueva persona juridica bajo la tutela del SMU sea quien posea los
terrenos y edificaciones del Hotel Alcion. Dando independencia juridica y de gestion al
complejo.

A su vez la inversidn a realizar se considera oportuno realizarlo mediante un fideicomiso,
lo cual le da mas garantias a la institucion financiera de otorgar el crédito.

Se realizaron dos escenarios. Uno de ellos tiene una inversidon de 6,2 millones de USS
renovando las instalaciones y las 78 habitaciones actuales y llevandolo a 108 habitaciones
(creando 30 nuevas habitaciones). El otro escenario es de una inversion de 5 millones de
USS y solamente renueva las actuales instalaciones y las 78 habitaciones existentes.

Los dos escenarios son realizados con una tasa de ocupacidon conservadora, con precios
moderados y gastos razonables, con el objetivo de no generar falsas expectativas.

El flujo es realizado a 8 afios en dodlares. EL plazo determinado se debe a que es el
solicitado por instituciones bancarias para inversiones del porte sefalado.

Se anexan los escenarios realizados: Anexo 1: Escenario 1 y Anexo 2 Escenario 2
13. Beneficios de un Fideicomiso
Fideicomiso

Es un negocio juridico que consiste en la transferencia de bienes o derechos del
patrimonio de una persona fisica o juridica para formar un patrimonio auténomo
confiado a un administrador para que este lo administre o ejerza los derechos en
cumplimiento de determinadas instrucciones a favor de uno o mas beneficiarios.
Al cumplimiento del plazo o condicidn estipulado, estos bienes o derechos se restituyen a
qguien trasmitio los bienes o derechos, o se transfieren a una tercera persona.

Sus Beneficios
- Separar la actividad del Complejo de Vacaciones de toda otra actividad del SMU

- Brinda mayores garantias para solicitar fondos a una institucién financiera, facilitando la
obtencion del crédito

- Los flujos futuros del Complejo al igual que sus inversiones se encuentran blindados
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14. Beneficios Fiscales para Complejos Turisticos
La normativa permite beneficios mediante el Decreto 175/03 y Decreto 2/012.
Entre otros beneficios se encuentran:

Exoneracion de IVA por la importacion de bienes y servicios destinados a la construccion,
mejora o ampliacion.

Devolucion del IVA mediante crédito por régimen de exportadores de compras en plaza
de bienes y servicios destinados a la construccién, mejora o ampliacion.

Exoneracion del IRAE por montos y plazos determinados en funcidon de matriz de
objetivos e indicadores.

Exoneracion del IP en inversiones en construcciéon, mejora o ampliacion por amplios
plazos de tiempo.

El presente documento es un estimativo. Las cifras y rendimientos podrdn variar de haber
cambios en las condiciones generales o particulares del mercado, o de la economia
nacional, regional o global.
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Acuerdo de confidencialidad

En Montevideo a los 29 dias del mes de diciembre de 2014, POR UNA PARTE: PROSAS S.A.
(en adelante Costa Uruguay), RUT 211539860016, constituyendo domicilio en Plaza
Cagancha 1145 Piso 6 y POR OTRA PARTE: SINDICATO MEDICO DE URUGUAY (en adelante
S.M.U.), (actuando en nombre y representacion de la empresa HOTEL ALCION),
constituyendo domicilio en Bulevar 1565 , acuerdan lo siguiente: 1) Costa Uruguay hace
entrega a S.M.U. la siguiente documentacién: Plan de Negocios Hotel Alcion para ser
utilizado exclusivamente para el funcionamiento de del Hotelll) El Seifor Federico Lezama
recibe de la Lic. Patricia Pérez Ubal la documentacion mencionada en el numeral 1) del
presente acuerdo, obligandose a la utilizacion del mismo exclusivamente para el
funcionamiento de Hotel Alcion. Ill) Queda prohibido el uso de la documentacion objeto
del presente acuerdo para cualquier otra empresa o persona que no sea la establecida en
el documento que se entrega. IV) El incumplimiento de la parte que recibe la
documentacion, acarreara la imposicion de una multa de significativa y de acuerdo a los
danos(en pesos uruguayos o délares estadounidenses). V) En caso de haberse constatado
el incumplimiento y si la parte abonara la multa mencionada en el numeral IV) pero
continuara utilizando la documentacion mencionada en el numeral I) se aplicara una
multa diaria de significativa y de acuerdo a los dafos (pesos uruguayos o doélares
estadounidenses) hasta la finalizacion del mencionado incumplimiento. VI) El presente
documento constituye un acuerdo entre las partes, amparado en las leyes No. 9.739 y
17.616 de Propiedad Intelectual, quedando sujeto a la jurisdiccion competente de la
Republica Oriental del Uruguay) tal como lo establecen las mencionadas normas. En este
estado se firman dos ejemplares del mismo tenor ambos en idioma espafiol (si la otra
parte es un extranjero que habla otro idioma se firman uno en cada idioma para cada una
de las partes).
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ESTIMACION DE COSTOS OBRA

15. ANEXO 1

PLANILLA DE AREAS

(SEGUN INFORME)

TERRENO 16.758 m2
SUBSUELO 1.320 m2
PLANTA BAJA 1.810 m2
PRIMER NIVEL 1.438 m2
SEGUNDO NIVEL 1.438 m2
TERCER NIVEL 430 m2
AZOTEA 300 m2
TOTAL EXISTENTE 6.736 m2
PROMEDIO COSTOS 840

TOTAL U$S 5.661.271
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Datos fuente

16. ANEXO 2
ESCENARIO 1 - FINANCIACION DE 6,2 MILLONES - Remodelacion estructura + 30 Nuevas Habitaciones

Observando hoteles de playa: Alta: enero/febrero/carnaval/turismo
Baja: Marzo a Diciembre (hasta el 23/12)
A efectos précticos: Enero/Febrero | Marzo a Diciembre
Alta Baja
Tipo Habitacion Cantidad Nuevas Diaria Semana [ Diaria FdeSem| Diaria Semana [ Diaria FdeSem
2 (Doble) 25 12 40% 105 125 75 86
3 (Triple) 15 7 24% 132 145 82 96
4 (Cuadruple) 15 7 24% 149 167 109 120
5 (Quintuple) 8 4 13% 167 194 118 136
63 30
Ocupacion: Supuesto Mes
Diaria Semana [Diaria FdeSem Dias /fdeSem 8
Enero 96% 100% Dias /Semana 22
Febrero 92% 95%
Marzo 60% 85%
Abril 35% 70% Comision A)  Sobre las Ventas Totales
Mayo 20% 45% Vtas Totales
Junio 20% 45%
Julio 50% 70% Comision B)  Sobre los Resultados Operativos
Agosto 20% 50% Rango A B Comision
Septiembre 30% 50% RO<A 20% 2,0%
Octubre 30% 50% RO>A<B 20% 40% 7,0%
Noviembre 50% 65% RO>B 40% 12,0%
Diciembre 75% 90%
ESCENARIO 1 | Tipo Hab. Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afi0 6 Afio 7 Afio8 | Totalizado |
Ingresos
Proyeccion de Crecimiento 10% 8% 6% 4% 3% 2% 2%
Ingresos x Hospedaje (63 habitaciones) 2 386.835 425.519 459.560 487.134 506.619 521.817 532.254 542.899 3.862.636
3 292.781 322.059 347.824 368.693 383.441 394.944 402.843 410.900 2.923.483
4 361.081 397.189 428.964 454.702 472.890 487.076 496.818 506.754 3.605.473
5 214.428 235.871 254.741 270.025 280.826 289.251 295.036 300.937 2.141.114
1.255.125 1.380.637 1.491.088 1.580.553 1.643.775| 1.693.089| 1.726.950( 1.761.489| 12.532.707
Ingresos x Hospedaje Habitaciones Adicion; 2 203.921 224.313 242.258 256.793 267.065 275.077 280.579 286.190 2.036.196
(30 Nuevas Habitaciones) 3 136.631 150.294 162.318 172.057 178.939 184.307 187.993 191.753 1.364.292
4 168.504 185.355 200.183 212.194 220.682 227.302 231.848 236.485 1.682.554
5 107.214 117.935 127.370 135.013 140.413 144.625 147.518 150.468 1.070.557
616.270 677.897 732.129 776.057 807.099 831.312 847.938 864.897 6.153.599
Ingresos x Cuota Social (15 habitaciones) | 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574 3.676.596
Ingresos A&B 18% 225.922 248.515 268.396 284.500 295.880 304.756 310.851 317.068 2.255.887
Ingresos A&B (habitaciones adicionales) 18% 110.929 122.021 131.783 139.690 145.278 149.636 152.629 155.681 1.107.648
Ingreso A&B (15 habitaciones) 30% 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 1.102.979
Total Ingresos 2.805.693 3.026.517 3.220.843 3.378.247 3.489.479| 3.576.240( 3.635.815| 3.696.583| 26.829.416
Egresos
Proyeccion crecimiento Gastos Operativos| 1,0% 1,0% 1,0% 1,5% 1,5% 1,5%
Gastos Operativos -939.000 -939.000 -948.390 -957.874 -967.453 -981.964 -996.694| -1.011.644| -7.742.019
Comisién Operadores 18% 80% -269.481 -296.429 -320.143 -339.352 -352.926 -363.514 -370.784 -378.200f -2.690.828
Comisidn Tarjetas de Crédito 5% 80% -74.856 -82.341 -88.929 -94.264 -98.035 -100.976 -102.996 -105.055 -747.452
Comision Gestion Mensual 5% -140.285 -151.326 -161.042 -168.912 -174.474 -178.812 -181.791 -184.829| -1.341.471
[Total Egresos Operativos [ -1.423.621]  -1.469.096] -1.518.504]  -1.560.402] -1.592.887| -1.625.266] -1.652.264] -1.679.729] -12.521.770]
[saldo Operativo | 1.382.071]  1.557.421]  1.702.339] 1.817.844]  1.896.591] 1.950.973] 1.983.551] 2.016.854] 14.307.645]
Determinacion de Coeficiente Anual 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12%
Comision sobre Resultados -165.849 -186.891 -204.281 -218.141 -227.591 -234.117 -238.026 -242.023( -1.716.917
Reserva de Mantenimiento 3% -84.171 -90.796 -96.625 -101.347 -104.684 -107.287 -109.074 -110.897 -804.882
Utilidad Antes de Finan e imp. 1.132.052 1.279.735 1.401.433 1.498.355 1.564.316| 1.609.569| 1.636.451| 1.663.934| 11.785.845
Flujo Financiero
Ingreso Financiamiento 6.200.000
Inversiones en Inmuebles -6.200.000
Pago de Capital 885.714 885.714 885.714 885.714 885.714 885.714 885.714 6.200.000
Pago de Intereses 449.500 409.366 345.152 280.938 216.723 152.509 88.295 24.080 1.966.563
Saldo Antes de Impuestos 682.552 -15.345 170.567 331.704 461.878 571.346 662.442 754.140
Saldo Acumulado antes de Impuestos 682.552 667.207 837.773 1.169.477 1.631.355 2.202.702 | 2.865.143 | 3.619.283
Detalle Mensual del Primer Afio:
Tipo Hab. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre [Octubre Noviembre |Diciembre |Total Afio 1
Ingresos
Ingresos x Hospedaje 2 38.611 36.902 18.898 12.709 7.675 7.675 15.679 8.088 10.068 10.068 15.266 22.280 203.921
3 27.635 26.416 12.146 8.183 4.945 4.945 10.077 5.214 6.476 6.476 9.808 14.309 136.631
4 31.380 29.995 15.784 10.579 6.381 6.381 13.097 6.717 8.396 8.396 12.761 18.638 168.504
5 20.316 19.418 9.930 6.681 4.035 4.035 8.238 4.253 5.291 5.291 8.021 11.705 107.214
117.942 112.731 56.757 38.152 23.036 23.036 47.092 24.272 30.231 30.231 45.857 66.932 616.270
Tipo Hab. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre [Octubre Noviembre |Diciembre |Total Afo 1
Ingresos
Ingresos x Hospedaje 2 80.440 38.880 39.370 26.478 15.990 15.990 32.665 16.850 20.975 20.975 31.805 46.418 386.835
3 59.218 56.605 26.028 17.535 10.596 10.596 21.594 11.172 13.878 13.878 21.018 30.663 292.781
4 67.243 64.274 33.822 22.670 13.674 13.674 28.065 14.394 17.991 17.991 27.345 39.938 361.081
5 40.632 38.836 19.859 13.362 8.070 8.070 16.477 8.506 10.582 10.582 16.042 23.410 214.428
247.533 198.595 119.079 80.044 48.330 48.330 98.801 50.922 63.426 63.426 96.210 140.428 1.255.125




Datos fuente

17. ANEXO 3

ESCENARIO 2 - FINANCIACION DE 5 MILLONES - Remodelacion estructura

Observando hoteles de playa: Alta: enero/febrero/carnaval/turismo
Baja: Marzo a Diciembre (hasta el 23/12)
A efectos practicos: Enero/Febrero | Marzo a Diciembre |
Alta Baja
Tipo Habitacién Cantidad Nuevas Diaria Semana | Diaria FdeSem| Diaria Semana | Diaria FdeSem
2 (Doble) 25 40% 105 125 75 86
3 (Triple) 15 24% 132 145 82 96
4 (Cuddruple) 15 24% 149 167 109 120
5 (Quintuple) 8 13% 167 194 118 136
63 0
Ocupacion: Supuesto Mes CF - 108hab al 939.000
Diaria Semana |Diaria FdeSem Dias /finde 8 78 hab 678.167
Enero 96% 100% Dias /Semana 22
Febrero 92% 95%
Marzo 60% 85%
Abril 35% 70% Comision A)  Sobre las Ventas Totales
Mayo 20% 45% Vtas Totales 5%
Junio 20% 45%
Julio 50% 70% Comision B)  Sobre los Resultados Operativos
Agosto 20% 50% Rango A B Comision
Septiembre 30% 50% RO<A 20% 2%
Octubre 30% 50% RO>A<B 20% 40% 7%
Noviembre 50% 65% RO>B 40% 12,0%
Diciembre 75% 90%
ESCENARIO 1 TipoHab. | Afc0 | Afo1 ARo 2 Afio 3 Afio4 | Afo5 | Afo6 | Afo7 Aio8 | Totalizado |
Ingresos
Proyeccién de Crecimiento 10% 8% 6% 4% 3% 2% 2%
Ingresos x Hospedaje (63 habitacion| 2 347.955 382.751 413.371 438.173 455.700 469.371 478.758 488.333 3.474.411
3 292.781 322.059 347.824 368.693 383.441 394.944 402.843 410.900 2.923.483
4 361.081 397.189 428.964 454.702 472.890 487.076 496.818 506.754 3.605.473
5 214.428 235.871 254.741 270.025 280.826 289.251 295.036 300.937 2.141.114
1.216.245 1.337.869 1.444.899 1.531.592 1.592.856( 1.640.642 1.673.455| 1.706.924| 12.144.481
Ingresos x Hospedaje Habitaciones A 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(30 nuevas habitaciones) 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingresos x Cuota Social (15 habitaciones) 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574 459.574| 3.676.596
Ingresos A&B 18% 218.924 240.816 260.082 275.687 286.714 295.316 301.222 307.246 2.186.007
Ingresos A&B (habitaciones adicional 18% 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingreso A&B (15 habitaciones) 30% 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 137.872 1.102.979
Total Ingresos 2.032.615 2.176.132 2.302.427 2.404.726 2.477.017| 2.533.404 2.572.123| 2.611.617( 19.110.062
Egresos
Proyeccion crecimiento Gastos Operativos 1,0% 1,0% 1,0% 1,5% 1,5% 1,5%
Gastos Operativos -678.167 -678.167 -684.948 -691.798 -698.716 -709.197 -719.834 -730.632 -5.591.458
Comision Operadores 18% 80% -175.139 -192.653 -208.065 -220.549 -229.371 -236.252 -240.977 -245.797| -1.748.805
Comisidn Tarjetas de Crédito 5% 80% -48.650 -53.515 -57.796 -61.264 -63.714 -65.626 -66.938 -68.277 -485.779
Comisién Gestion Mensual 5% -101.631 -108.807 -115.121 -120.236 -123.851 -126.670 -128.606| -130.581 -955.503
[Total Egresos Operativos | | | -1.003.586] -1.033.141] -1.065.931] -1.093.847]  -1.115.652] -1.137.745]  -1.156.356] -1.175.287] -8.781.546|
[saldo Operativo | | |  1.029.029] 1.142.991] 1.236.496]  1.310.879]  1.361.365] 1.395.659]  1.415.767] 1.436.330] 10.328.516]
Determinacion de Coeficiente Anual 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12%
Comision sobre Resultados -123.483 -137.159 -148.380 -157.305 -163.364 -167.479 -169.892 -172.360| -1.239.422
Reserva de Mantenimiento 5% -101.631 -108.807 -115.121 -120.236 -123.851 -126.670 -128.606 -130.581 -955.503
Utilidad Antes de Finan e imp. 803.915 897.026 972.995 1.033.337 1.074.150| 1.101.510 1.117.269| 1.133.390 8.133.591
Flujo Financiero
Ingreso Financiamiento 5.000.000
Inversiones en Inmuebles -5.000.000
Pago de Capital 714.286 714.286 714.286 714.286 714.286 714.286 714.286 5.000.000
Pago de Intereses 362.500 330.134 278.348 226.563 174.777 122.991 71.205 19.420 1.585.938
Saldo Antes de Impuestos 441.415 -147.394 -19.639 92.489 185.088 264.233 331.778 399.684
Saldo Acumulado antes de Impuestos 441.415 294.021 274.382 366.871 551.958 816.192 1.147.969 1.547.654
Detalle Mensual del Primer Afio:
Tipo Hab. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre |Octubre Noviembre |[Diciembre |Total Afo 1
Ingresos
Ingresos x Hospedaje 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tipo Hab. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre |Octubre Noviembre [Diciembre |Total Afio 1
Ingresos
Ingresos x Hospedaje 2 80.440 0 39.370 26.478 15.990 15.990 32.665 16.850 20.975 20.975 31.805 46.418 347.955
3 59.218 56.605 26.028 17.535 10.596 10.596 21.594 11.172 13.878 13.878 21.018 30.663 292.781
4 67.243 64.274 33.822 22.670 13.674 13.674 28.065 14.394 17.991 17.991 27.345 39.938 361.081
5 40.632 38.836 19.859 13.362 8.070 8.070 16.477 8.506 10.582 10.582 16.042 23.410 214.428
247.533 159.715 119.079 80.044 48.330 48.330 98.801 50.922 63.426 63.426 96.210 140.428 1.216.245




