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1. Resumen Ejecutivo

El proyecto que se ha desarrollado consiste en una reforma y aumento de
categoria de un hotel de 3 a 4 estrellas. La reforma del hotel situado en Playa de
Palma se ha enfocado en la diferenciacion y el aumento del valor afiadido. Para
conseguirlo se ha modificado la conceptualizacion del hotel, pasando de ser un
hotel tradicional y estandar de sol y playa a un hotel temético.

El objetivo de la tematizacidon del hotel sera volver a juntar todos los continentes
del mundo, como hace ya 300 millones de afios, fendmeno conocido como
Pangea (este fendmeno dara nombre al hotel, “Hotel PANGEA & Spa”). Para
alcanzar este objetivo, cada planta del hotel representara un continente, los
cuales se situaran por encima del mar, que serd la planta baja. Toda la
tematizacion quedaréa plasmada a través del disefio de las habitaciones, pasillos,
zonas comunes, comida, tratamientos, juegos... De esta manera, los clientes
podran vivir la experiencia de simular una estancia en el continente, conociendo
y amando cada una de las culturas, con el fin de terminar rompiendo con todas
aquellas barreras que nos separan actualmente (racismo, guerras, cultura...).
Hotel PANGEA & Spa estara enfocado, principalmente, a un segmento familiar,
aungue durante la temporada media y baja también estard posicionado hacia el
segmento ciclista. Para este enfoque dual, el hotel contara con instalaciones
especificas para ambos tipos de segmentos.

Tras un analisis de viabilidad financiera se ha obtenido un VAN mayor a 0 y una
TIR mayor a la rentabilidad exigida al proyecto, por lo tanto, esto significa que el
proyecto es totalmente viable.

1.1. Executive Summary
The following project consists of a refurbishment and upgrading from a 3 stars
hotel to a 4 stars hotel.
The refurbishment of the hotel located in Playa de Palma has been focused on
differentiation and an increase in added value. In order to achieve that, it has
been changed the concept of the hotel, it has been transformated from a sun &
beach tradicional hotel to a thematic hotel.
The goal of the hotel’s thematization will be to bring together all the continents of
the world, as 300 millions years ago, phenomenon known as PANGEA (this
phenomenon will name the hotel “Hotel PANGEA & Spa”). To achieve this goal,
each floor of the hotel will represent a continent, which will be located above the
sea, which will be the ground floor.
All the theming will be reflected through the design of the rooms, corridors,
common areas, food, treatments at the Spa, games... In this way the customers
will be able to live the experience of simulating a stay in the continent, knowing
and loving each cultures with the final purpose of breaking all those barriers that
currently separate us (racism, wars, culture...)
Hotel PANGEA & Spa will be focused, mainly, on families, although during the
middle and low season it will also be positioned towards the cycling segment. For
this dual approach, the hotel will have specific facilities for both types of
segments.
After a financial viability analysis it has been obtained a NPV greater tan 0 and a
IRR greater than the minimum profitability required to the project, that means the
project is completely viable.



2. Analisis del mercado turistico
2.1.Evolucion, tendencias, principales magnitudes
2.1.1. Mundo
2.1.1.1. Numero de viajeros

Segun los datos obtenidos de UNWTO, “Panorama OMT del turismo
internacional, Edicion 20177, se ha disefiado el siguiente grafico:
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Como podemos observar en el gréfico izquierdo, las llegadas de turistas
internacionales a nivel mundial han presentado una tendencia positiva desde el
afio 2005 hasta el ultimo afio actualizado (2016). El crecimiento de 2005 a 2016,
ha sido de un 52,6%.

El grafico derecho muestra la evolucion de la llegada de turistas internacionales
segun las economias avanzadas o emergentes. Las economias emergentes han
presentado un crecimiento del 62,2% de 2005 a 2016, frente al 45,7% de las
economias avanzadas.

Llegadas de turistas internacionales por regiones de la OMT
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En este Ultimo grafico, observdbamos las llegadas de turistas internacionales por
regiones de la OMT. Podemos apreciar que el listado lo encabeza Europa,



mostrando un crecimiento continuo hasta 2016. Seguidamente se sitian: Asia y
Pacifico; las Américas y finalmente, Africa y Oriente Medio en posiciones muy
similares.

2.1.1.2. Principales destinos
Segun los datos obtenidos de UNWTO, “Panorama OMT del turismo
internacional, Edicion 20177, se ha disefiado el siguiente grafico:

Principales destinos turisticos del mundo: TOP 10
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El grafico muestra los principales destinos turisticos del mundo. Podemos
observar que Espafia se encuentra en el tercer puesto, mostrando un
crecimiento de 2015 a 2016. Por lo contrario, Francia y Estados Unidos, a pesar
de situarse en los dos primeros puestos, sufrieron un descenso de 2015 a 2016.

2.1.1.3. Ingreso por turismo internacional
Segun los datos obtenidos de UNWTO, “Panorama OMT del turismo
internacional, Edicién 2017, se ha disefado el siguiente grafico:

Ingresos por turismo internacional: TOP 10
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Como podemos observar, Estados Unidos, en 2016, se encuentra en primera
posicién con una diferencia de 145,6 miles de millones de € respecto a Espafa,



gue encabeza el segundo lugar. Cabe destacar, que Tailandia escalé del 5to
lugar al 3ro.

2.1.1.4. Tendencias

Segun los datos obtenidos de UNWTO, “Panorama OMT del turismo
internacional, Edicién 2017, se ha disefado el siguiente grafico:

Proyecciones llegadas turistas internacionales (2020-2030)
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Podemos observar que, en 2016, las economias emergentes se situaban por
debajo de las economias avanzadas, en lo que respecta la llegada de turistas
internacionales.

Segun las proyecciones y tendencias para los afios 2020 y 2030, se prevé que
las economias emergentes (Africa, Oriente Medio y Américas) creceran en
mayor porcentaje que las economias avanzadas (Asia y Europa).

El turismo hacla 2030: Tendencias y proyecciones 1950-2030
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2.1.2. Espaia

2.1.2.1. Numero de viajeros
Segun los datos obtenidos de FRONTUR sobre la llegada de turistas
internacionales a Espafia, podemos observar que el numero de turistas
internacionales ha aumentado en un 50,19% de 2015 a 2017.

Llegada de turistas internacionales a Espafia
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2.1.2.2. Nacionalidades
Segun los datos obtenidos de FRONTUR sobre la llegada de turistas
internacionales segun pais de residencia a Espafia, se ha obtenido el siguiente
grafico:

Llegada de turistas internacionales segin pais de residencia a
Espafia
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Podemos observar que el principal mercado que viaja a Espafa proviene de
Estados Unidos, seguido de Alemania y Francia. Cabe destacar, que de estos
tres mercados, Reino Unido y Alemania han presentado una tendencia positiva
en los ultimos afos, en cambio, Francia su tendencia ha sido negativa. El resto
de las nacionalidades presentan un crecimiento positivo de 2015 a 2017.

2.1.2.3. Ocupacion
Segun los datos obtenidos del INE sobre la ocupacion hotelera en Espafa, se
han disefiado los siguientes graficos:



Ocupacién hotelera en Espafia
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En este primer grafico podemos observar un aumento de la ocupacion a lo largo
de los tres afios (aproximadamente un 4% de 2015 a 2017).
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El grafico anterior muestra la ocupacion mensual de 2015, 2016 y 2017.
Podemos observar un aumento de la ocupacién, afio tras afio, en todos los
meses, exceptuando el mes de marzo y agosto de 2017, en el que la ocupacion
hotelera decrece respecto a 2016.

2.1.2.4. Gasto total
Segun los datos obtenidos de EGATUR sobre el gasto total de turistas
internacionales, podemos observar una tendencia positiva a lo largo de los
tltimos tres afios, aumentando 19.484 millones de euros de 2015 a 2017.

Gasto total turistas internacionales (Millones Euros)
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2.1.2.5. Estancia media

Segun los datos obtenidos del INE sobre la estancia media de los turistas en

Espafia, podemos observar que ésta se ha mantenido en 3 dias durante los 3
ultimos afios.

Estancia media |[Enero |Febrero|Marzo [Abril |Mayo |Junio |Julio |Agosto |Septiembre |Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
2015 3,14 2,84 303 301 4,09 338) 375 4,81 3,58 323 288 283 3,22
2016 3.09 285 3.05] 288 318| 338 370 3.82 3,55 3.30 286 289 3,24
2017 305 287 285 3.00 321 345 370 3.80 348 327 288 279 3,20

2.1.3. Baleares

2.1.3.1. Numero de viajeros
A partir de los datos de IBESTAT sobre el nimero de viajeros totales llegados a
Baleares en los ultimos 5 afios, se ha disefiado el siguiente grafico:
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Se puede observar un incremento del 25% en los turistas de 2013 a 2017. El

maximo se alcanzé en 2017 con un total de 16.333.781 de turistas y el minimo
en 2015 con 12.541.968 turistas.

2.1.3.2. Nacionalidades

Los siguientes graficos han sido disefiados a partir de los datos obtenidos en
IBESTAT sobre turistas con destino principal Islas Baleares por pais de

residencia.

Evolucidn turismo extranjero en Baleares (2013-2017) Evolucién turismo nacional en Baleares (2013-2017)
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Tanto el turismo extranjero como el nacional en Baleares ha incrementado en
los ultimos 5 afios, concretamente, un 25% y 28% respectivamente.



2.1.3.3. Ocupacion
A partir de los datos obtenidos en IBESTAT sobre el grado de ocupacion
hotelera, se han disefiado los graficos que se muestran a continuacion:

Grado de ocupacién hotelera Baleares (2013-2017)
20% 79,24%

Ta.B4%

2013 2014 015 2016 2017

En este primer grafico, se puede observar una tendencia positiva en la evolucién
de la ocupacion hotelera en los ultimos 5 afios. La ocupacion ha crecido,
aproximadamente, un 4% de 2013 a 2017, alcanzando su maximo en 2016 con
un 79%.

El siguiente grafico muestra la evolucion del grado de ocupacion por categoria
hotelera en Baleares en los ultimos 5 afios. Como se puede observar, los hoteles
de 3* son la categoria que mas ocupacién ha recibido durante los ultimos 5 afios,
alcanzando un maximo del 82% en 2016. Seguidamente, encontramos los
hoteles de 4* con una ocupacion maxima del 80% en 2016. Finalmente, los
hoteles de 1* y 2* y los de 5* son los que menor ocupacion presentan.

Grado de ocupacién hotelera por categoria en Baleares (2013-2017)
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2.1.3.4. Gasto
A partir de los datos de IBESTAT sobre el gasto turistico total en Baleares (los
datos de 2015 son hasta septiembre), se ha disefiado el siguiente grafico:
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Gasto turistico total en Baleares
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El gasto turistico total presenta una tendencia positiva de 2013 a 2017. Podemos
observar un descenso de 2013 a 2014. Por lo contrario, de 2016 a 2017,
observamos un rapido incremento, de 1.685.930€.

2.1.3.5. Estancia media
A partir de los datos de IBESTAT sobre la estancia media de los turistas en
Baleares, se ha disefiado el siguiente grafico:

Estancia media turistas Baleares (2013-2017)
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Se puede observar como la estancia media ha decrecido en 0,46 dias en los
altimos 5 afios.
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2.1.4. Perfil del turista — Mallorca

2.1.4.1. Nacionalidad
Segun los datos de turistas por nacionalidad obtenidos de IBESTAT 2017,
Mallorca recibi6 11.634.036 turistas en 2017, creciendo un 14,32% respecto al
afio anterior.

Nacionalidad del turista en Mallorca Macionalidades extranjeras del turismo en Mallorca

Sk

= Francia = |talia

= Reing Unido Alemania

B Espafia = Extranjero

= Bélgica, Luxemburgo y Paises Bajos = Paises Nordicos

= festo del mundo

Aproximadamente el 88% (10.271.233) de los turistas que visitaron Mallorca en
2017 fueron de nacionalidad extranjera, el restante 12% (1.362.803) de
nacionalidad espafiola.

En cuanto a las nacionalidades extranjeras, predominan la alemana con un 43%
y la inglesa con un 23%. El restante 34% lo componen las siguientes
nacionalidades segun el siguiente orden: nérdicos con un 9%; belgas,
luxemburgueses y neerlandeses con un 5%; franceses con un 4% e italianos con
un 2%. Finalmente, el resto del mundo.

2.1.4.2. Edad
Segun los datos obtenidos en IBESTAT para el afio 2015 sobre la edad de los
turistas, el 42% tenian entre 25y 44 afos, el 30% entre 45y 64, el 12% entre 15
y 24 y finalmente el 16% personas menores de 15 afios y mayores de 65, 8%
respectivamente.

Rango de edad de los turistas en Mallorca

= Menores de 15 afios = De 15 a 24 afios = De 25 a 44 afios

De 45 a 64 afios = De 65 0 mas afios
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2.1.4.3. Gasto medio
Segun los datos de gasto medio diario obtenidos en IBESTAT para el afio 2015,
se ha disefiado el siguiente grafico:

Gasto medio diario por nacionalidad

160

141,07 € 140,01 €
140
12533 €
1310 11847 € 114,97 € 117,91 €
107,76 €
100,60 €
100 gmase
a0
=]
40
20
]
Espafia Francia Italia Reino Unide  Alemania Suiza Bélgica, Paises Resto de
Luxemburge  Nérdicos Europa
y Paises

Bajos

En el grafico se puede observar como los extranjeros gastan mas que los
espafnoles, 117,53€ frente a 89,45€ respectivamente.

Dentro del mercado extranjero, el gasto medio mas alto lo realizaron los nérdicos
(suizos en primer lugar) con un gasto medio de 140€ aproximadamente.
Seguidamente encontramos ltalia, Bélgica, Luxemburgo y Paises Bajos con y
finalmente Reino Unido y Alemania.

2.1.4.4. Estancia media

# 1.05.01 Estancia media de los viajeros por periodo, Isla y pais de residencia (22).

2017_Total
ILLES BALEARS
Total 5,89

Mallorca
Total 6,11
Menorca
Total 6,14

Eivissa-Formentera
Total

Segun los datos obtenidos en IBESTAT de 2017 sobre la estancia media de los
viajeros, podemos observar que el turista que viaja a Mallorca lo suele hacer por
6 dias.

4,95

2.1.4.5. Estacionalidad
Segun los datos obtenidos en IBESTAT de 2017, sobre los viajeros entrados por
isla, se han extraido los siguientes datos de Mallorca:
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En el gréfico se puede observar que Mallorca presenta una clara estacionalidad.
La temporada alta comprende los meses de mayo a octubre, presentado un
mayor flujo de turistas en los meses de junio, julio, agosto y septiembre. El valor
maximo se alcanza en agosto con 1.236.961 turistas. A partir de octubre,
podemos observar una caida drastica de 798.283 a 98.304 turistas. Esta caida
marca el inicio de la temporada baja que perdurara hasta el mes de marzo/abril
del afio siguiente.

2.1.4.6. Ocupacion

# 1.06.01 Grado de ocupacién por plazas por periodo, isla y categoria.

2017_Total

Mallorca
TOTAL 79,55
Total estrellas de oro 80,06
Cinco estrellas de oro 62,60
Cuatro estrellas de oro 79,22
Tres estrellas de oro 83,34
Dos y una estrellas de oro 79,28
Total estrellas de plata 61,71

Segun los datos obtenidos en IBESTAT, de 2017, sobre la ocupacion por plazas
de los establecimientos hoteleros, observamos que Mallorca alcanzé un grado
de ocupacion del 80%.

2.1.4.7. Establecimientos abiertos
Segun los datos obtenidos en IBESTAT, de 2017, sobre los establecimientos
abiertos por meses, se ha disefiado el siguiente gréfico:
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Establecimientos abiertos por meses en Mallorca
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Podemos observar, que a partir de abril se inicia un crecimiento en el nimero de
establecimientos abiertos hasta octubre, pero es en agosto y septiembre cuando
se alcanzan los maximos.

2.1.5. Anadlisis del mercado de la zona de Playa de Palma

2.1.5.1. Segmentos
Para la determinacion de los segmentos turisticos de la zona de la Playa de
Palma, a falta de datos estadisticos, se ha realizado una busqueda de opiniones
de algunos hoteles situados en Playa de Palma, a través de portales como
Booking y HolidayCheck. Mediante el nimero de opiniones, se ha estimado el
porcentaje de cada tipo de segmento.

(OPINIONES BOOKING Familias Parejas Grupos de amigos Solos Negocios | P dio total
Hotel Caballero 225 471 335 254 131
Hotel Hispania 313 741 875 iis 25
Hipotels Gran Playa de Palma 77 243 209 190 78
Aparthotel llas Playa 406 358 231 74 25
Hotel F 137 390 196 160 B0
k 75 144 106 22 7
H5M Hotel Golden Playa 204 377 ] 22 B
PROMEDIO 207 389 289 125 51 1.062
'OPINIONES HOLIDAYCHECK Familias Parejas ‘Grupo de amigos Solos F total
Hotel Caballero 232 1002 511 257
Hotel Hispania 65 473 461 71
Hipotels Gran Playa de Palma 7 155 59 30
Aparthatel F llas Playa 328 253 84 31
Hotel I 270 L] 599 35
h p 108 483 253 73
H5M Hotel Golden Playa 164 669 120 42
PROMEDIO 171 443 227 78 515
PROMEDIO TOTAL HOLIDAYCHECK ¥ BOOKING 990
SEGMENTOS *
Familias 19% Promedio total familias 189
Parejas 42% total parejas 416
Grupo de amigos 26% F total grupo de| 258
Solos 10% Promedio total solos 101
Negaocios 5% total i 51

Finalmente, la conclusién ha sido la siguiente:
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Segmentos Playa de Palma

= Familias = Parejas  ® Grupo de amigos Solos = Negocios

En Playa de Palma, lideran las parejas con un 42%, a continuacion, los grupos
de amigos con un 26%. Seguidamente, encontramos a las familias con un 19%
y al segmento de negocios y gente independiente con un 5% y 10%
respectivamente.

Cabe destacar que estos datos no son 100% veraces, ya que, por ejemplo, las
familias, puede que no tengan el suficiente tiempo como para publicar sus
opiniones en este tipo de portales.

2.1.5.2. Nacionalidad
Los gréaficos mostrados a continuacion, son una representacion grafica de los
datos obtenidos en IBESTAT, de 2017, sobre la nacionalidad de los turistas.

Nacionalidad turistas Playa de Palma Nacionalidades extranjeras en Playa de Palma

@

" Eepafioles = Extranjeros 2% 3%

¢

B Alemania  ® Francia " ltalia Reino Unide ® Resto no residentes

Como podemos observar, en Playa de Palma predominan los turistas de
nacionalidad extranjera (87%) frente a los espafioles (13%).

Del 87% de turistas extranjeros, observamos que mas de la mitad son de
nacionalidad alemana (56%). Seguidamente, encontramos el mercado inglés
con un 5%, precedido del mercado francés (3%) e italiano (2%). El resto de las
nacionalidades suponen el 34%.

2.1.5.3. Ocupacion media total
Segun los datos obtenidos en IBESTAT sobre la ocupacion media total en Playa
de Palma, se ha disefiado el siguiente grafico:
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Como se puede observar, la ocupacion de 2017 alcanza su porcentaje maximo
en agosto con un 95,51% y su minimo en febrero con un 57,83%. La ocupacién
en 2017 ha sido mas baja que la de 2016, exceptuando el mes de septiembre.

2.1.5.4. Establecimientos abiertos

1.01.02 Establecimlentos ablertos estimados por periodo, zona turistica y categoria reducida.

07101 Playa de Palma
TOTAL

21 7M01

201702 28
201703 42
201704 76
2 TMADS 112
201 TM06 145
2 TMOT 147
201708 152
2708 154
21M7M10 124
21711 25

217M12

Segun los datos obtenidos en IBESTAT, de 2017, sobre los establecimientos
abiertos por meses, podemos observar que Playa de Palma se encuentra en la
misma situacioén que la previamente analizada en Mallorca.

En conclusion, la mayoria de los hoteles situados en Mallorca y en concreto
Playa de Palma, abren durante 10 meses.

2.1.5.5. Estancia media por pais de residencia
Segun los datos obtenidos en IBESTAT, de 2017, sobre la estancia media de los
turistas por pais de residencia en Playa de Palma, se ha disefiado el siguiente
grafico:
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Segun los datos obtenidos, los extranjeros presentan una estancia media mas
larga que los espafoles, 5,57 dias y 4,55 dias respectivamente. En cuanto al
mercado extranjero, los italianos son los que presentan la estancia media mas
larga, con un total de 6 dias. Seguidamente le siguen los franceses y alemanes
con una media de 5 dias aproximadamente.

2.1.5.6. Modelo de negocio

Segun un estudio realizado por el Consorcio de Playa de Palma para “el
desarrollo de un plan de accion integral”’, el modelo de negocio actual esta
basado en el turismo masivo a precios bajos, enfocado en la temporada alta
(verano). ElI mercado objetivo presente en Playa de Palma busca poca
sofisticacion y vacaciones econdmicas, principalmente destacan amigos y
familias. (1) La mayoria de los clientes, como hemos visto en el andlisis anterior,
son de nacionalidad alemana (56%) y espafiola (13%).

Por lo tanto, el modelo de negocio de Playa de Palma consiste en precios bajos
y poco valor afiadido, con una concentracion turistica en temporada alta (modelo
no viable en temporada baja). La persistente presion por bajar los costes, para
asi bajar los precios, resultan en un servicio, cada vez, de peor calidad.(1)

2.1.5.7. Oferta complementaria
El tipo de modelo de negocio de Playa de Palma es seguido por todos los
sectores de la zona: sector hotelero, sector de restauracion, sector de comercios,
sector de entretenimiento y sector de excursiones. (1)

En el sector de la restauracién, Playa de Palma cuenta con alrededor de méas de
400 establecimientos que ofrecen productos estandares e internacionales,
desaprovechando la potencialidad gastronomica con la que cuenta Mallorca. El
modelo de negocio se basa en comidas asequibles, rapidas y poco exquisitas.

(1)

El sector comercial cuenta con, aproximadamente, 500 negocios que ofrecen
productos estandarizados, baratos y de calidad baja. La poca competitividad se
relaciona con la no explotacién de los productos artesanales de la isla, que
podrian suponer una gran oportunidad para este sector. (1)

En cuanto al sector del entretenimiento, es uno de los mas competitivos de la

zona de la Playa de Palma, gracias a la gran oferta de bares y discotecas,
ademas de otros productos como parques acuaticos, acuarios...(1)
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Finalmente, en el sector de las excursiones existe una amplia oferta dedicada a
toda la familia y que aprovecha el patrimonio cultural y natural de la isla. Debido
a que el cliente tipico de Playa de Palma es sensible a los precios, esto hace que
se limite la oferta.(1)

2.1.5.8. Tendencias futuras en el modelo de negocio
El estudio realizado por el Consorcio de la Playa de Palma, augura que en el
2020-2030 las perspectivas seran todavia menos prometedoras, presentando
una bajada de indicadores de prosperidad como, por ejemplo, la competitividad,
las inversiones, el empleo, el bienestar social...(1)

Las previsiones futuras y la situacion actual, preocupa tanto a los hoteleros como
a la poblacion residente en la Playa de Palma. A fecha 12 de diciembre del 2017,
este alarmante escenario (turismo de borrachera), ha provocado la puesta en
marcha, por parte de la Asociacion de Hoteleros de la Playa de Palma y del
vecindario, de una reunién para acabar con comportamientos incivicos y cuya
principal finalidad es la de conseguir cambiar el modelo de negocio actual por un
modelo de negocio respetuoso, civico y de calidad.(2)(3)

La renovacion del destino, a un turismo de mayor calidad, ya ha sido puesta en
marcha, a través de ciertas inversiones millonarias de reformas realizadas por
43 establecimientos en Playa de Palma, que han permitido, en muchos casos,
un aumento de categoria. Esta mejora del producto provocara un impacto en los
precios, lo que atraera un turismo mas sostenible y responsable, que rompera
con el actual modelo de negocio. (2)

La Asociacion de Hoteleros de la Playa de Palma con la colaboracion de la
asociacion de empresarios Palma Beach, buscan seducir otros segmentos de
mercado que ofrezcan valor afiadido al destino, a través del desarrollo de una
estrategia cultural y deportiva. (2)

En conclusion, la tendencia de la zona de Playa de Palma, a pesar de todavia
su baja calidad, sera conseguir un turismo socialmente respetuoso y de calidad.
Para alcanzarlo, sera necesario, segun el PAI (plan de accion integral) realizado
por el Consorcio de la Playa de Palma, alcanzar 6 objetivos (1):

1. Un proyecto turistico innovador

2. Una mejora general de las instalaciones turisticas
3. Una demanda de mayor valor

4. Nueva oferta con valores propios

5. Nuevos recursos y procesos clave

6. Mas empleo y de mayor calidad

2.1.6. Competidores
El proyecto de reforma del hotel estara enfocado en la tematizacion y su mercado
objetivo seran las familias. Estos dos aspectos fijaran los principales
competidores, que seran, por una parte, los hoteles posicionados en familias, y
por otra, los hoteles tematicos.
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Los competidores primarios seran aquellos hoteles, con cierto porcentaje de
segmento familiar, situados en la Playa de Palma. Los secundarios, seran los
hoteles tematicos situados tanto en Mallorca, como a nivel nacional e
internacional.

En este apartado, se mostraran dos tipos de tablas: una ficha técnica de los
hoteles competidores y otra con la reputacion online. Este estudio, permitira ver
gué hoteles supondran una mayor competencia.

Para la seleccion del compset primario, se han tenido en cuenta los siguientes
criterios:
- Hoteles de 4 estrellas situados en la zona este de la Playa de Palma.
- Hoteles con mas del 30% de turismo familiar (obtenido a través de las
opiniones de portales de valoracion).

% Los hoteles competidores seleccionados en la zona de la Playa de
Palma son los siguientes:
e Hotel Cosmopolitan
e Aparthotel Fontanellas Playa
e Iberostar Cristina

PLAYA DE PALMA
Premacih Categorfa Distanciy o N2 habitaciones Ultima reforma Cadena hotelera % Familias (RUMBO)
Hotel Booking mar
Si 4* 38linea 227 2017|Cosmopoalitan 38%
Si 4* 12linea 227 X X 58%
Si 4* 2% linea 405 2015|Iberostar 38%
Fuente: Web hoteles, Booking, Rumbo, HRS Fecha extraccidn: 12/03/2018
Honel Baoking (p/10) Tripadvisor (p/5) HolidayCheck (p/6) Trivago (p/10}
otel
Puntuacién  Opiniones  Puntuacién Opiniones Puntuacion Opiniones Puntuacién Opiniones

Cosmopalitan 75 628 4 320 53 512 81 3.006

Aparthotel Fontanellas Playa 82 1080 4 477 48 687 82 2.241

Iberostar Cristina B8] 1555 4,5 1051 53 1636 85 3.002

Fuente: Booking, Tripadvisor, HolidayCheck y Trivage Fecha extraccion: 12/03/2018

Para la seleccion del compset secundario, se han tenido en cuenta los siguientes
criterios:
- Hoteles tematicos para familias de 3-4 estrellas nacionales (Mallorca,
Espafia) e internacionales.
- Hoteles con més del 40% de turismo familiar (obtenido a través de las
opiniones de portales de valoracion).

% Los hoteles tematicos seleccionados en Mallorca han sido los siguientes:
e Sol Katmandu Park & Resort: complejo turistico de Mallorca con

alojamiento y entretenimiento, dentro de un parque tematico.

Pirates Village: complejo vacacional de tematica pirata.

Club Mac

Iberostar Albufera Park

Mar Hotels Ferrera Blanca

20



e Sol Barbados
o
HOTELES TEMATICOS MALLORCA
Presencia en Categoria Digtanciaal N2 habltaciones (ttima reforma Cadena hotelera % Familias (BOOKING)  Ubicacién
Hotel Booking mar

S 4* 3t linea o mds 404 2015|Melia 76% | Calvia

Si 3* 32 linea o mds 143 2015|Gran Isla Hotels 52%|5anta Ponga

S 3* 3! linea o mis 1.024 2002 |MAC Hatels 87% |Alcidia

S 4* 12 linea 250 2007 Iberostar 42%)| Playa de Muro

S 4 12 linea 183 2008|Mar Hotels fi1%|Cala D'Or

Si 4* 12 linea 429 2015|Melia 87%)| Calvia

Fuente: Web hoteles, Booking, Rumbe, HRS, Quierhotel.com , dvacaciones.com Fecha extraccion: 12/03/2018
Hotel Booking (p/10) Tripadvisor (p/5) HolidayCheck (p/6) Trivago (p/10}
Puntuacién  Opiniones  Puntuacién Opiniones Puntuacién Opiniones Puntuacidn Opiniones

Sol Katmandu Park & Resort 758 341 4 1538 4,5 35 77 530
Pirates Village 83 155 4 1646 36 9 79 565
Club Mac 8 64 35 6.628 4 45 73 897
Iberostar Albufera Park 87 483 45 183 52 1.037 87 1441
Mar Hotels Ferrera Blanca 8.4 113 4,5 2,009 4,5 168 8.2 524
Sol Barbados 8 192 4 589 39 13 81 312

Fuente: Booking, Tripadvisor, HalidayCheck y Trivage

Fecha extraccidn: 12/03/2018

% Los hoteles tematicos seleccionados en Espafia han sido los siguientes:

Hotel del Juguete: hotel con decoracion inspirada en los juguetes
(playmobil, lego, invizimals, pin y pon, Nancy, nenuco...).(4)

Hotel PortAventura: habitaciones reflejan el mundo de fantasia de
Woody, la mascota de PortAventura.(4)

Magic Aqua Rock Gardens: hotel de tematica africana. Recupera
los detalles mas autéctonos del continente. Los nifios podran
encontrar “animales salvajes” y vegetacién caracteristica de
Africa.(4)

Holiday Palace: su tematizacion permite a los nifios viajar al Mundo
Dinoword. Hotel en el que todo gira en torno a la vida de los
dinosaurios con sus dos mascotas Worldy y Lolita.(4)

Hotel Selwo Lodge: hotel de tematica africana. Se encuentra en el
parque tematico Selwo Aventura, en Estepona, e incluye la entrada
al parque. Ofrece cabafias tradicionales de piedra y madera que
representan los poblados Watu y Masai.(4)

HOTELES TEMATICOS NACIONALES

Presencia en

Categorla Dl N habitaciones (itima reforma Cadena hotelera % Familias (BOOKING)  Ubicacién
Hotel Booking r
Si 4° 3¢ linea o mds 21 2017  |Hotel del Juguete 71% | Alicante
S 4* 32linea 0 mds 500 X PortAventura World B0% Salou
Si 3* 3?linea o mds 254 2012 |Magic Costa Blanca 44%)| Alicante
S 4% 32linea o mds 148 2017  [Holiday Werld 58%|Benalmidena
Si 4* 32linea o mds 23 X X 75%|Estepana
Fuente: Web hoteles, Booking, Rumbe, HRS, Alimarket, hotusa Fecha extraccion: 15/03/2018
Hotel Booking (p/10) Tripadvisor (p/5) HolidayCheck (p/6) Trivago (p/10)
Puntuacién  Opiniones  Puntuacién Opiniones Puntuacién Opiniones Puntuacién Opiniones
Hotel del Juguete 86 84 4 307 % X 84 129
Hotel PortAventura 78] 213 35 211 42 7 8 1506
Magic Aqua Rock Gardens 79 657 4 2471 39 18 17 i
Holiday Palace 75 130 35 593 51 i 17 456
Selwo Lodge 81 542 4 73 X X 79 227

Fuente: Booking, Tripadvisor, HelidayCheck y Trivago

Fecha extraccion: 15/03/2018

< Los hoteles tematicos seleccionados a nivel internacional han sido los
siguientes:




e Efteling Hotel: hotel temético sacado de un cuento de hadas. Las
habitaciones estan decoradas segun diferentes cuentos. Ademas,
esta situado en Kaatsheuvel, cerca del parque de atracciones
Efteling. El restaurante del hotel esta inspirado en los dibujos de
Anton Pieck.(5)

e Holiday Inn Resort Orlando Suites — Waterpark: la tematica del
hotel esta orientada a los famosos personajes de los dibujos
animados del canal Nickelodeon.(6)

e Hotel Alton Tower Resort: hotel inspirado en el explorador Sir
Algenon, que ha hecho del Alton Tower Hotel su hogar. Existen
caracteristicas divertidas y peculiares para descubrir, como su
nave voladora que se estrell6 en medio del hotel. (7)

HOTELES TEMATICOS INTERNACIONALES

Presencia en % Familias

e
Categori: Ultima reft Cadena hotel Ubicacid
Hotel Booking B89 abitaciones m relorma ena howelera (BOOKING) "
Si 4% 122 X Efteling 68% | Kaatsheuvel, Paises Bajos
St 4* i X IHG 88%| Orlando, EEUU
Si 3* X X Alton Towers Resart 76% | Altan, Reino Unida
Fuente: Web hoteles, Booking, hrs Fecha extraccién: 17/03/2018
Hotel Baoking (p/10) Tripadvisor (p/5) HolidayCheck (p/6) Trivago (p/10)
Puntuacién  Opiniones  Puntuacién Opiniones Puntuacién Opiniones Puntuacién Opiniones
Efteling Hotel 87 785 45 626 5.2 £l 87 1657
Hailiday Inn Resert Orlando Suites - Waterpark 78| 2032 35 925 X X 7 4,265
Hotel Alton Tower Resort 8 338 4 2.765 X X 85 103
Fuente: Booking, Tripadvisor, HolidayCheck y Trivago Fecha extraccion: 17/03/2018

Una vez determinada la competencia, se seleccionaran aquellos hoteles con
mayor reputacion online y se realizar4 un analisis de los servicios generales
ofertados. El objetivo del estudio sera, por una parte, observar qué ofrece la
competencia, para definir todos aquellos productos y servicios que el hotel
debera ofrecer para no caer en desventaja respecto a la competencia y, por otra
parte, detectar posibles oportunidades para diferenciarse de los demas.

En primer lugar, se realizara el analisis de los hoteles de la Playa de Palma.

A continuacién, podemos ver un resumen de los servicios generales ofrecidos
por los hoteles del compset de Playa de Palma

Beach Bike Kids
Club Center Club

Restaurante = Bar Piscina Gym  Salas MICE @ Rooftop

1. Hotel Cosmopolitan

2. Aparthotel Fontanellas
Playa

3. Ibersatar Cristina

Fuente: Booking, web de cada hotel

22



Para el analisis de los servicios generales ofrecidos por los hoteles del compset
secundario, se han seleccionado aquellos hoteles con la mejor puntuacion media
online. Véanse los hoteles escogidos:

LOCAL NACIONAL INTERNACIONAL
Hotel Hotel
Sol Katmandu Park & Resort 6,025 Puntuacién M
- - Hotel del Juguete 7
Pirates Village 5,95 Efteling Hotel 6,775
Club Mac 57 Hotel PortAventura 59 Haliiday [ Resort Orland
Iberostar Albufera Park 5,775 |Magic Aqua Rock Gardens 5,875 °_” 2y Inn Resort Uriando 61
Mar Hotels Ferrera Blanca 64| |Holiday Palace 5,95| |Suites - Waterpark
Sol Barbados 6| |Selwo Lodge 6,66666667| |Hotel Alton Tower Resort 6,833333333

En la siguiente tabla, se muestra un resumen de los servicios generales ofrecidos
por los hoteles seleccionados del compset secundario:

Zonas Oferta

Habitacion | Restaurante Piscina Kids Teens

o Spa
. ] . comunes | Gym entretenimiento .
tematizada tematizado @ tematizada unes ¥ Club Club | = “ tematizado
tematizadas

para nifos

1. Sol Katmandu Park &
Resort

2. Iberostar Albufera
Park

3. Mar Hotels Ferrera
Blanca

4. Hotel del Juguete

5. Selwo Lodge

6. Efteling Hotel

7. Alton Tower Hotel

Fuente: Booking, web de cada hotel

Toda esta informacién del benchmark se tendra en cuenta a la hora de disefar
el hotel, tanto a nivel decorativo como a nivel de oferta de productos y servicios
e instalaciones.

3. Plan estratégico paralos préximos 5 afios

3.1.Mision, visiéon y valores del proyecto
Misién: hotel familiar tematico que brinda a sus clientes innovadoras
experiencias en cualquier lugar del mundo, a través de la creacion de un lugar
diferente y Unico que ofrece algo mas que una simple habitacién.

Vision: Posicionarnos como experiencia Unica en el mediterraneo, siendo
conocidos por un producto diferencial, innovacién y calidad en el servicio.

Valores:
- Pasion: ponemos el alma y corazon en nuestro trabajo.
- Cercania: ofrecemos un trato individualizado para personalizar el
servicio a través de la escucha activa.
- Calidad: compromiso con la calidad del servicio para crear un valor
afadido y hacer més atractivo nuestro producto.
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- Curiosidad: crear la curiosidad de conocer cada rincon del mundo y
aprender junto a nosotros.

- Sostenibilidad: buscamos la sostenibilidad mediante el respeto y
preservacion de la naturaleza y medio ambiente para que futuras
generaciones tengan como herencia el maravilloso escenario
mallorquin.

3.2.Principales objetivos a corto, medio y largo plazo
- Corto plazo:
o Alcanzar un minimo del 70% de ocupacion el primer afio durante
la temporada alta.
o Alcanzar una puntuacién minima de 8 en Booking.
o Alcanzar un beneficio después de impuestos de, al menos, un
millén.
o Conseguir un 30% de registros en el juego app del hotel.
- Medio plazo:
o Contratar personal autéctono de cada continente
Lealtad de los clientes
Aumentar en un 10% la venta directa a través de la web
Aumentar las ventas en un 4,5% en 5 afios
Ocupacion del 90% en temporada alta
Reducir en un 10% el numero de quejas por calidad del servicio
surgidas durante el primer afio.
- Largo plazo:
o Ser conocidos como el mejor hotel tematico en Mallorca.
o Imagen consolidada basada en la experiencia, calidad y alta
diferenciacion.
o Reducir hasta un 5% los comentarios negativos en las plataformas
de opiniones.
o Implementar el uso de energias renovables.

o O O O O

3.3.Analisis DAFO

El proyecto que se va a realizar va a ser un reposicionamiento total. El hotel va
a dejar de ser el tipico hotel de sol y playa para pasar a ser un hotel tematico. La
tipologia del hotel va a ser el elemento clave para diferenciarse. “La tematizacién
de las habitaciones se ha convertido en los ultimos afios en una excelente
manera de diferenciarse del resto de la oferta hotelera y, ademas, afiadir un plus
novedoso a los establecimientos con el objetivo de que sean mas atractivos para
el cliente”. La tematizacidon no solo hara posible la diferenciacion sino que
también aportara un valor afiadido.(8)

Debido al lanzamiento de un producto totalmente distinto al que habia
anteriormente, sera importante realizar un estudio de la situacion actual. Para
ello se va a utilizar el método DAFO. Con este modelo, se determinaran los
puntos fuertes y débiles del proyecto, asi como las oportunidades y amenazas
gue presenta el entorno.
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Debilidades

Amenazas

- Gran inversion inicial
- Ubicacion del hotel
- Insuficiencia de oferta para familias

Crecimiento de la competencia
Gran crecimiento de Airbnb
Estacionalizaciéon de la demanda

Fortalezas

Oportunidades

- Innovacion en el producto

- Mejor universidad en el grado de
turismo de Espafia

Facilidad para darse a conocer en el
mercado nacional como internacional

Crecimiento  turismo nacional e

- Marca turistica Palma de Mallorca internacional

- Mallorca referente del turismo familiar
parte de la demanda

- El turismo familiar es un segmento
estratégico

- Experiencia para poder competir con
otras compaiiias hoteleras

darnos a conocer

- Pertenencia a una cadena hotelera TTOO de hoteles tematicos

- Diferenciacion

- Busca de nuevas experiencias por

- Crecimiento del uso de Internet y las
redes sociales como oportunidad para

- Creciente busqueda por parte de los

3.3.1. Debilidades

3.3.1.1. Gran inversion inicial
Debido a que la tematizacién del hotel estara presente en todo el establecimiento
hotelero, se va a requerir de una gran inversion inicial para ambientar el hotel.
Ademas de todos los aspectos decorativos, para ambientar el hotel seran
necesarias unas instalaciones especificas y una tecnologia diferencial.

3.3.1.2. Ubicacion del hotel
Playa de Palma es una zona principalmente elegida por aquellos turistas que
deciden realizar turismo de sol y playa. Debido a que el hotel no estara enfocado
a esta modalidad de turismo como el resto de los hoteles de la zona, esto podra
suponerle una debilidad frente a los demas.

3.3.1.3. Insuficiencia de oferta para familias

Segun Sancho, “el turismo familiar es un segmento maduro en demanda pero
incipiente en oferta”.(9). Ademas, segun Boiago, “Un turismo family friendly es
aquel que ofrece actividades saludables y divertidas”(9). En este aspecto,
Mallorca cuenta con numerosos lugares interesantes de oferta cultural y natural
a los que no se les esta sacando partido. La falta de aprovechamiento de estos
lugares deriva de la deficiente promocién realizada. Por este motivo, se entiende
gue existe una insuficiencia de oferta ya que la falta de comunicacién provoca el
desconocimiento por parte del cliente de la oferta existente.(9)

Esta insuficiencia de oferta para el turismo familiar podra suponer una debilidad
para nuestro hotel ya que su mercado objetivo son las familias.
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3.3.2. Amenazas

3.3.2.1. Crecimiento de la competencia
Hoy en dia podemos encontrar gran variedad de hoteles tematicos. La
tematizacion de los hoteles aporta diferenciacion, por este motivo muchas
empresas esparfolas y extranjeras han comenzando a apostar por ello.

Christian Roses, de familia hotelera mallorquina, vio una oportunidad de negocio
en la tematizacion hotelera, por este motivo decidié poner en marcha la primera
empresa espafola dedicada a la tematizacion de los establecimientos hoteleros.
Esta empresa, Tematizacion Integral Hotelera S.L, cuenta ya con varios
proyectos en Mallorca, Canarias y estd empezando a introducirse en destinos
del Caribe.(10) La existencia de una empresa dedicada a la tematizacion
hotelera facilita el aumento de la competencia.

Este afio, la cadena hotelera Karisma hotels & resorts, ha llevado a cabo la
construccion de dos hoteles teméaticos de Nickelodeon en México.(11)

A nivel internacional, encontramos una empresa llamada Theming and
Animatronics Industries S.A., dedicada a la tematizacion integral de espacios, ya
puedan ser restaurantes, hoteles, parques tematicos, parques acuaticos... Esta
empresa ha llevado a cabo proyectos alrededor del mundo en los pasados 5
afos.(12)

Los hechos demuestran que la industria hotelera se encuentra ante un
crecimiento de los hoteles tematicos, en muchos casos como opcién a la
diferenciacion.

3.3.2.2. Gran crecimiento de Airbnb
Esta plataforma ha supuesto una amenaza para los tradicionales alojamientos
turisticos: establecimientos hoteleros, apartamentos turisticos, albergues,
alojamiento rural.

Este hecho queda corroborado con una noticia publicada por Hosteltur: “Airbnb
comercializa en la actualidad 4.000.000 de viviendas en 191 paises, lo que
significa que su oferta supera con creces la de las cuatro primeras cadenas
hoteleras del mundo juntas’(14). “Marriott International, Hilton Worldwide,
InterContinenental Hotels Group, Wyndham Hotel Group suman casi 3,3 millones
de habitaciones, 700.000 cuartos menos de los que ofrece la plataforma de
alquiler turistico que ha puesto patas arriba el sector del alojamiento vacacional
y ahora amenaza también el de negocios. Ya hay 250.000 compaifiias que
utilizan Airbnb frente a las 250 que lo empleaban hace dos afos”(14)

3.3.2.3. Estacionalizacion de la demanda
Como hemos podido observar en el andlisis de mercado, el turismo en Mallorca
sufre de una gran estacionalidad. La estacionalizacion de la demanda sera un
factor afiadido a la ya existente estacionalidad que sufre Mallorca. EI mercado
objetivo al que se pretende atraer son las familias y probablemente sea uno de
los mercados que mas estacionalizacion sufre, ya que son “las vacaciones
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escolares las que marcan la estacionalidad del turismo familiar, pero puede llegar
a ser un segmento muy fiel a los destinos”(15).

Este aspecto puede suponer una amenaza para el proyecto, por lo que se debera
buscar otro segmento potencial para cubrir aquellos meses en los que haya una
escasez de nuestro cliente potencial.

3.3.3. Fortalezas

3.3.3.1. Innovacion en el producto

La idea de reforma convertira el hotel en un producto innovador y diferente a los
gue existen en el mercado. De entre toda la variedad de hoteles tematicos, es el
anico hotel ambientado en esta tematica. El tema que se ha elegido para
tematizar el hotel tiene la ventaja de no depender de una moda, como por
ejemplo puede suceder con algunos dibujos animados, sino que se trata de las
culturas y continentes existentes en el planeta, un tema que no pasara de moda
con el paso del tiempo.

3.3.3.2. Mejor universidad en el grado de turismo de Espafa
La universidad de las Islas Baleares se encuentra en primera posicion en el
ranking de universidades espafiolas en el grado de Turismo. La UIB cuenta con
los alumnos con mejores expedientes. Ademas, se les facilita su
internacionalizacién, ya que se les da la posibilidad de cursar el grado bilingue,
ademas de otras asignaturas de idiomas como Aleman y Frances.(16)

En este aspecto, la fortaleza serd la existencia de un gran mercado de
trabajadores potenciales y bien formados en turismo, que se buscara que formen
parte de la empresa.

3.3.3.3. Marca turistica Palma de Mallorca
“En el marco de lo establecido en materia de publicidad institucional, cada uno
de los consejos insulares tendra la marca turistica global segun le corresponda
de Mallorca, Menorca, lbiza y Formentera”(17)

En este caso la marca Palma, serd una fortaleza de la cual se podra sacar
provecho, ya que ésta, al crear una buena promocion de la isla, acercara una
gran cantidad de clientes potenciales.

3.3.3.4. Mallorca referente del turismo familiar
Dentro de los hoteles para familias que han sido galardonados en los premios
Travellers’ Choices 2017 entregados por TripAdvisor, encontramos dos en
Mallorca. Estos dos hoteles son Viva Blue, situado en playa de Muro y Iberostar
Ciudad Blanca, localizado en Alcudia(18).

El hecho de que Mallorca sea catalogada como referente del turismo familiar,

supondra una gran fortaleza para el hotel, ya que estara enfocado a este tipo de
segmento.
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3.3.3.5. El turismo familiar es un segmento estratégico
El turismo familiar, a pesar de ser un turismo estacional y poco rentable, es un
segmento estratégico para la industria turistica espafola por su fidelidad,
volumen y capacidad de recuperacion.(19)

Ademas, segun “Biel Barceld, consejero de Turismo de Baleares, el 25% de
turistas que viajan a las islas corresponde al segmento familiar”. (19)

Muchas de las familias que visitan Mallorca, llevan repitiendo este destino
vacacional durante mas de 15 afios. (19)

3.3.3.6. Experiencia en el sector
A pesar de que la compairiia hotelera sea primeriza en el campo de los hoteles
tematicos, la cadena hotelera cuenta con 30 afios de experiencia en el sector.
Este hecho supone una ventaja competitiva respecto al resto de cadenas
hoteleras contra las que compite. Ademas, la experiencia aportara otra gran
fortaleza, la gran flexibilidad ante cambios en el mercado.

3.3.3.7. Pertenencia a una cadena hotelera
El hecho de pertenecer a una cadena hotelera, supondra una serie de ventajas
entre las cuales podemos encontrar las siguientes(20):
- Facil creacion de clientela, ya que el cliente, al conocer la marca asociara
la calidad al resto de los hoteles de la cadena.
- Conocimiento de buenos proveedores y aumento del poder de
negociacion con ellos.
- Posesion de unos canales de comercializacion ya formados.
- “Reduccion de costes”.(20)
- “Disminucion de gastos generales”.(20)
- “Realizacion de propaganda comun”.(20)
- “Diversificacion y fraccionamiento del riesgo”.(20)
- “Facilidades de financiacion”, se obtienen créditos con mayor facilidad.
(20)
- Imagen y reputacion de la compafia. La nueva tipologia de hotel no
necesitara ganarse la confianza de los clientes ya que estara bajo una
marca de reputacion e imagen ya conocida.

3.3.4. Oportunidades

3.3.4.1. Facilidad para darse a conocer tanto en el mercado
nacional como el internacional

En cuanto al mercado nacional, el TOP 10 de destinos favoritos para los
espafoles lo encabeza Baleares. En primer lugar Palma de Mallorca, en
segundo lugar Mahén y en tercer lugar Ibiza.(21) Ademas, Mallorca se encuentra
entre los destinos espafioles favoritos y méas solicitados por el turismo extranjero
enverano. (22).Por lo tanto, debido a la gran demanda de Mallorca como destino,
sera facil darse a conocer.

3.3.4.2. Crecimiento del turismo nacional e internacional
Como hemos observado en la evolucién del nUmero de viajeros en Baleares,
durante el analisis de mercado, tanto el turismo nacional como el internacional
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han crecido durante los ultimos 5 afios en un 25% aproximadamente. Este
crecimiento supondrad una oportunidad para el hotel, ya que aumentara el
namero de clientes potenciales.

3.3.4.3. Busqueda de nuevas experiencias por parte de la
demanda
“El turista, hoy en dia, con mas practica, renta disponible y tiempo libre, viaja
buscando experiencias”(23). Estas palabras de la Organizacion Mundial del
Turismo, coinciden con las de Isabel Muela, directora de Turismo del Pais Vasco
“un turista curioso que busca experiencias unicas y una calidad que sabe que
tiene precio”(24).

3.3.4.4. El crecimiento del uso de Internet y las redes sociales
puede ser una oportunidad para darnos a conocer
El crecimiento del uso de las redes sociales puede servir para darse a conocer.
Estos medios haran visible al hotel a los ojos de dos tipos de clientes.

Hoy en dia, aproximadamente el 46% del mundo tiene acceso a internety el 31%
de la poblacion mundial hace uso de las redes sociales. Cabe destacar que de
los clientes potenciales, procedentes de Europa, el 83% de ellos tienen acceso
a internet y alrededor del 50% usan las redes sociales(26).

Por otra parte, el uso de Internet y de las redes sociales haran visible al hotel
ante los ojos de los inversores. “Segun el estudio realizado por Sysomos y
Marketwired, el 40% de los inversores utiliza las redes sociales como fuente de
informacién clave sobre inversiones”(27). Ademas, “el 40% de los inversores
encuestados, tienen en cuenta la informacion publicada en las redes a la hora
de tomar decisiones sobre inversion”(27)

3.3.4.5. Creciente busqueda por parte de los TTOO de hoteles
tematicos
Christian Roses, director de Pirates Villages, comenta en una entrevista
publicada en el Preferente, que el efecto de la tematizacion que considera mas
beneficioso es que “tu no buscas a los Tour Operadores, son ellos los que te
buscan a ti. Eso cambia la posicién inicial para negociar” (10).

3.3.4.6. Diferenciacion
Mallorca esta actualmente posicionado como un destino de sol y playa, ya que
desde los afios 60 se lleva desarrollando este modelo turistico (28). El hecho de
gue Mallorca este posicionada en este modelo provoca una estandarizacion del
producto turistico. Por este motivo, la diferenciacion de nuestro proyecto supone
una oportunidad para poder destacar como un hotel diferente entre una oferta
toda tan similar.

3.4.Detallar y justificar las caracteristicas que tendra el nuevo
establecimiento.

3.4.1. Enfoque de la reforma

La reforma del establecimiento hotelero, situado en la Playa de Palma, va a
ofrecer un factor diferencial al que ofrecen el resto de los hoteles situados en la
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zona. El objetivo es diferenciarse del resto de competidores que lo rodean,
ofreciendo un concepto distinto al de alojamiento de sol y playa. Esta
diferenciacion se conseguira a través de la tematizacion de la planta hotelera.

Los hoteles teméaticos estan creciendo cada vez méas. Hoy en dia podemos
encontrar distintas tematicas como, por ejemplo:

- Hoteles ambientados en cuentos y personajes de ficcion infantiles, y
tematicas disefiadas a los nifios, como: Nickelodeon Family Sites (Florida,
Estados Unidos), Hotel Alton Tower Resort (Staffordshire, Inglaterra), Alva
Park Resort & Spa (Girona, Espafa), Hotel El Prado (Madrid) ... (6)

- Hoteles sobre temética de vinos, como: Hotel Rathaus (Viena, Austria),
Hotel Marqués de Riscal (Elciego en Alava, Espafia) ...(6)

- Hoteles dedicados al arte, la cultura y la musica, como: Hard Days Night
Hotel (Liverpool, Inglaterra), Hotel Lope de Vega (Madrid), Elvis Presley’s
Heartbreak Hotel (Memphis, Estados Unidos)...(6)

El hotel, se enfocara en una tematica cultural. Esta tematizacion, no ird enfocada
ni a personajes culturales, nia monumentos, ni a atractivos culturales del mundo,
sino que se enfocara en la tematizacion segun los continentes que conforman la
Tierra.

Un hotel puede optar por tematizar Unicamente las habitaciones o la totalidad del
hotel(8). En este caso, se ha optado por tematizar la totalidad del hotel para
conseguir una experiencia completa.

La tematizacion del hotel no sera unicamente decorativa, sino que tendra un
trasfondo emocional. Este trasfondo emocional, consistir4 en el sentimiento de
volver a juntar todos aquellos continentes, que con el tiempo fueron alejandose
por un conjunto de barreras, en uno solo, asi como sucedi6 en sus inicios, hace
ya 300 millones de afios (PANGEA). Con esta idea, se busca romper con todas
aquellas barreras que nos separan (Politicas, geogréaficas, climéticas, culturales,
economicas...) y acabar uniéndonos todos juntos, pero conservando y tomando
provecho de todas aquellas diferencias que nos caracterizan.

Este concepto de tematizacion dividira el hotel en 4 continentes diferentes: Asia,
América, Europa y Africa. Cada planta estara disefiada segin un continente en
especifico, por lo tanto, encontraremos una planta asiatica, otra americana, otra
europea Yy finalmente, una ultima africana.

El hotel contara con un total de 136 habitaciones (mas adelante se vera su
clasificaciéon y distribucién). En cada planta, se plasmaran 17 paises de cada
continente, por lo que habra 2 habitaciones representando el mismo pais (total
de habitaciones por planta, 34). Las habitaciones recibiran el nombre del pais y
su interior estara completamente disefiado y decorado en relacion con la cultura
del continente. De esta manera, por un maédico precio, el huésped tendra la
posibilidad de vivir una experiencia simulada en uno de los paises.

A continuacion, se llevara a cabo una seleccion de los paises que daran nombre
a cada habitacion:
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- Los paises seleccionados para el continente asiatico seran los
siguientes: China, Filipinas, India, Japén, Tailandia, maldivas, Vietnam,
Israel, Indonesia, Malasia, Emiratos arabes, Singapur, Taiwan, Georgia,
Kuwait, Jordania, Bali.

- Los paises seleccionados para el continente americano seran los
siguientes: México, Brasil, Argentina, Colombia, Republica Dominicana,
Puerto Rico, Cuba, Perd, Jamaica, Hawai, Costa Rica, Nicaragua,
Canad4, Estados Unidos, Chile, Bahamas, Nicaragua.

- Los paises seleccionados para el continente africano seran los
siguientes: Kenia, Egipto, Bostwana, Nigeria, Madagascar, Tanzania,
Kenia, Etiopia, Marruecos, Islas Seychelles, Zambia, Senegal, Sudan,
Rep. Democrética del Congo, Camerun, Uganda, Mali.

- Los paises seleccionados para el continente europeo seran los
siguientes: Espafia, Italia, Francia, Alemania, Paises Nordicos, Turquia,
Grecia, Baleares, Reino unido, Rusia, Dinamarca, Bélgica, Islandia,
Irlanda, Austria, Bulgaria, Polonia.

3.4.2. Diseiio de las habitaciones
Una vez determinado el nombre de las habitaciones se va a describir su
decoracion. El disefio de las habitaciones de una misma planta sera parecido,
aunque dependiendo del nombre de la habitacion, se implantara algun detalle
del pais en particular. Véase a continuacion la descripcion de cada una de ellas:

3.4.2.1. Africana

La decoracion africana es un estilo inspirado en los exoticos y salvajes paisajes
de Africa. Por eso, las habitaciones estaran inspiradas en la naturaleza, los
animales salvajes, las telas de colores y las tallas de madera. En ellas, se podran
encontrar materiales naturales: cafas, guijarros y piedras, paja, conchas,
plumas, semillas, vainas, troncos y ramas secas. Las habitaciones estaran
pintadas con colores calientes, como los tonos tierra y todo tipo de marrones que
recuerdan a la tierra quemada por el sol. (29)
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Ademas del marrén, se podran encontrar: verdes que evocan a los profundos
bosques tropicales, ocres que reflejan la melancdlica sabana y naranjas que
manifiestan los atardeceres y los rosas y purpuras los amaneceres. Debido a
gue las casas tradicionales africanas son casas de adobe, en algunas
habitaciones, las paredes podran estar terminadas con algin material similar
como yeso o papel pintado con texturas. Los muebles seran de madera
oscura(29).

Se integraran algunos objetos relacionados con la artesania, figuras y piezas de
arte africanas, como, por ejemplo: (29)
- Mascaras africanas antiguas, objetos sagrados en la vida de las tribus
africanas.
- Esculturas y figuras de madera tallada.
- Escudos africanos.
- Objetos como monederos de cuero, lanzas, bastones, cuchillos,
instrumentos musicales, peines...
- Cestos africanos.
- Cuernos decorativos ya que los huesos, dientes y cuernos de los
animales, siempre se han considerado trofeos de caza en Africa.
- Fotografias de animales salvajes ya que evocan sentimientos de
fuerza, poder y virilidad.
- Textiles étnicos e imitacion de pieles de animales. Los estampados de
leopardo y cebra son las tapicerias tipicas.
- Son tipicos también los sillones de piel, sillas de madera, trofeos de
cazay lamparas de mesa.

3.4.2.2. Asiatica
La decoracion de las habitaciones de la planta asiatica se centrara en el estilo
japonés. De acuerdo con este estilo, la decoracion serd minimalista. El
interiorismo estara guiado de acuerdo con el Feng Shui, es decir, sera sobrio y
predominara el orden. Asi como el minimalismo japonés indica, se prescindiran
de un montdén de articulos de decoracion inutiles. Todo se basara en lineas
simples y puras y espacios abiertos. (30)
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Un aspecto fundamental serd introducir el paisaje exterior en el interior con
grandes ventanales creando la ilusion de libertad. Para crear este efecto usan
los Shoji, paredes o puertas japonesas de papel translicido y rematados con
marcos de madera.(30)

Para que el cliente se sienta mas adentrado en la cultura japonesa, las sillas
seran remplazadas por almohadones y se buscara vivir la experiencia de
sentarse en el suelo sobre tatamis. Se usaran lamparas para crear la sensacion
de espacio libre. (30)

Los grandes ventanales permitirdn la iluminacion natural, que acompafado de
bodegones sencillos de ceramica seran perfectos para un interior zen. Como
elemento decorativo, se afiadiran plantas tipicas del estilo japonés, como son las
orquideas en colores neutros o los bonsais.(30)

Siguiendo el Feng shui, el color de las paredes serad predominantemente de
tonos pastel muy suaves, al igual que las alfombras, pero podran incluirse otros
colores que recuerden a los arboles tipicos de Japén.

Baotural
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La cama debera estar en un lugar especial, debera ocupar el rincén mas alejado
de la puerta y no estar alineada con ella. El cabecero de la cama no podra faltar.
No se situardn ni espejos ni ventanas detras para que no haya sensacion de
desproteccion. (30)
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Se pondran en practica dentro de la decoracion los 5 elementos del Feng

Shui:(31)

El fuego que representa la energia del verano vendra representado
por la luz. Decoracion que sera implantada para plasmar este
elemento, serdn: objetos fabricados con pieles de animales, cuadros
con figura humana, figuras conicas, animales de compaiiia y el color
rojo. (31)

La tierra que plasma la energia del centro de la tierra vendra
representada por el color marrén y ciertos elementos decorativos
como podran ser: ladrillos, tejas, objetos de ceramica, formas
cuadradas o rectangulares y cuadros con paisajes de desiertos. (31)
El metal que plasma la energia del otofio vendra representado por las
tonalidades pasteles y objetos de metal y cristal de roca. (31)

El agua que plasma la energia del invierno vendra representada por
objetos que incluyan agua como por los espejos, cristales y cualquier
objeto que refleje la figura humana. (31)

La madera que plasma la energia de la primavera surge del agua,
alimenta el fuego y controla la tierra. Por lo tanto, vendra representado
por el color verde, muebles de madera, flores y objetos en forma de
arbol. (31)

3.4.2.3. Europea

El estilo europeo no es un estilo puro en si, sino que se trata de una
combinacion de estilos diversos ubicados en una misma zona geografica. El
estilo decorativo europeo esta muy ligado al estilo boho chic. (32)

Las habitaciones estaran pintadas de los siguientes colores, propios del estilo
nordico: blanco, gris, negro, beige...

mediterrSnec  toscana escandinavio

—— |

El caracter bohemio, vintage y relajado predominara en estas estancias gracias
a los muebles antiguos y accesorios étnicos en forma de textiles de ricos
patrones hechos con lino, algodoén y lana. La decoracion de estos accesorios
seran rayas, cuadros, flores y hojas (lo natural), con un fondo siempre
claro.(33)(34). Otros materiales usados para la decoracion seran el cobre, laton
y el marmol, sobre todo detalles decorativos en elementos como las lamparas o
centros de mesa.(34)
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El color se afadira en los cojines, mantas, colchas, objetos de decoracién y
cuadros. Para los muebles se usara el color blanco y los tonos neutros. Este
estilo decorativo evitara el barroquismo. (34)

3.4.2.4. Americana
En cuanto a la decoracion americana podremos distinguir dos tipos en la planta:
la de américa del norte y la de américa del sur.

- América del norte
En la decoracién de las habitaciones americanas se emplearan los tonos pastel,
grises claros y blancos con techos oscuros.(35)

colorado

Tesrocoto

Predominara el uso de la madera para los muebles y otros detalles. Los techos
seran imitaciones de vigas colocadas de un modo recto o realizando un
entramado. En cuanto a la decoracion se colocaran grandes sofas y butacones
acolchados tapizados a juego. Esta decoracion de los sofas y butacones debera
ir a juego con la mesa, lamparas, cuadros, alfombras...(35)

Se colocara una chimenea artificial(35).

- Américadel sur
Se trataran de habitaciones de un estilo colonial. Predominara el uso de
materiales autdctonos del continente y naturales como el algodén, el lino y la
madera, entre otros. Por lo tanto, sera una decoracién exética, sobria y elegante
con evocacion a la naturaleza y en busca del equilibrio y la paz. (36)

El uso de la madera sera fundamental en la decoracion de las habitaciones. La
modernidad aporta a este tipo de decoracién, otros elementos como las bisagras
y los accesorios realizados en forja. (36)

La caracteristica principal que tendran las habitaciones, acorde a la decoracion
tipica de este continente, serd amplitud: grandes ventanales, techos altos y
amplias dimensiones para decorar. En cuanto a los techos se situard una
imitacion de las vigas y en el suelo se colocaran alfombras de esterilla 0 con
flecos. (36)

35



En cuanto al dormitorio debera haber una gran cama vestida con bordados en
las colchas y adornos en las cortinas. Como accesorios y complementos
destacara lo natural, es decir, objetos artesanales hechos a mano de color
blanco, beis y marrén.(36)

Los colores que se usaran para las habitaciones seran los siguientes:

caribe amazonas

o
oy i

3.4.3. Disefios de los pasillos
Los pasillos de cada planta también estaran tematizados. Al tratarse de una zona
comun, los huéspedes del hotel, aunque estén alojados en otra planta, podran
pasearse para ver la decoracion de las demas. Por este motivo, la decoracion
de los pasillos cobrara un peso muy importante, ya que podra crear la curiosidad
por parte del cliente de probar en un futuro las habitaciones de otras plantas.

La decoracion estara en las paredes que quedaran totalmente pintadas de los
atractivos culturales y naturales mas importantes y tipicos de cada pais.

Para una mejor explicaciéon, explicaré algunos atractivos naturales que quedaran
plasmados en los pasillos de la planta africana y los atractivos culturales que
guedaran reflejados en las paredes de la planta europea.

En cuanto a la planta africana, las paredes quedardn decoradas con una gran
variedad de atractivos naturales (ademas de otros culturales) del continente
como puedan ser: el Lago Nakuru (Kenia), las piramides de giza (Egipto), el delta
del Okavango (Bostwana), el Kilimanjaro (Tanzania) Kenia, las Cataratas Victoria
(Zambia), el Pais Dogon (Mali)...

En referencia a la planta europea, las paredes quedarian decoradas con gran
variedad de atractivos culturales (ademas de otros naturales) del continente
como puedan ser: la Torre Eiffel (Paris), la Basilica de San Pedro (Roma), la
Sagrada Familia (Barcelona), Coliseo Romano (Roma), Big Ben (Inglaterra), la
Alhambra (Granada), la Acropolis (Atenas)...

Bajo cada una de las pinturas se detallard su nombre y su localizacion. Estas
aclaraciones buscaran cumplir dos de los valores del hotel, curiosidad y
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sostenibilidad ecoldgica, ya que, gracias a ello, tanto adultos como nifios podran
aprender, adquirir cultura general y darse cuenta de la importancia de conservar
la naturaleza y los monumentos.

Todas las pinturas seran llevadas a cabo por una empresa de grafitis, llamada
“Graffiti Media”.

Una experiencia no seria completa si no participaran los 5 sentidos. Por esta
razén, el proyecto busca que, durante la estancia del huésped, se pongan en
manifiesto los 5 sentidos. Este aspecto cobrard importancia en el caso de que
alguno de los huéspedes tenga algun tipo de minusvalia, de esta manera, a
pesar de que le pudiera faltar alguno de los sentidos, podria vivir la experiencia
a través de los otros.

En los pasillos se podran en juego 3 de los 5 sentidos. El visual, a través de las
pinturas; el auditivo, con la ambientacion a través de ruidos, musica y otros
efectos; y finalmente, el olfativo a través de un aroma que te transporte a cada
continente.

El resto de los sentidos (gusto y tacto) quedaran reservados para otras estancias
del hotel, como el restaurante, el Spa y el Kids Club.

3.4.4. Disefio de las zonas comunes
En cuanto a las zonas comunes de la planta baja, estara Unicamente tematizado
el hall y recepcion. Los jardines y patios conservaran el estilo tradicional de la
isla.

Ya que las zonas comunes, seran aquellas zonas que unirdn a todos los
huéspedes, toda esta zona representara el mar. El mar es lo que rodea a todos
los continentes, lo que nos une y lo que es de todos y a la vez de nadie. Por
encima del mar (planta baja), se situara la tierra, es decir, los continentes
(primera, segunda, tercera y cuarta planta).

El suelo de estas zonas sera transparente con un tono azulado (solicitado a la
empresa “Cristalamedida.com”) representando el agua del mar (ver anexo 23).

Se buscard una decoracion simple y tonos blancos para las paredes, para que
resalte el azul de las aguas y el gran mapamundi digital que estara situado en el
hall. El mobiliario sera de colores que se asemejen a la arena o a la tierra. Las
sillas, butacas y sofas, se asemejaran al sofa de la imagen anterior.

3.4.5. Instalaciones tematizadas
Ademas de los pasillos, habitaciones y zonas comunes, las siguientes
instalaciones también estaran tematizadas:

- Piscina (splash pool) Se colocaran figuras de animales tipicos de los
diferentes continentes como: jirafas, cocodrilos, elefantes... que
tiraran agua por la boca (ver anexo 21)

- Kids Club. Edad minima 4 afios. Esta zona, sera la zona decorada
por los nifios. Sera una gran sala, llena de juegos, con las paredes
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blancas en la que cada nifio dejara su huella con un pequeiio dibujo.
En esta zona de juegos, se aprenderan a hacer manualidades de
objetos y elementos de cada continente (ver anexo 22).

- Spa. El Spa estard semi tematizado, es decir, Unicamente se
tematizaran los tratamientos. El Spa contar4d con tratamientos
especiales para nifios, ademas de para adultos, manicuras,
peinados... Los tratamientos recibiran el nombre de la flora y fauna
tipica de los continentes. Los productos y aceites esenciales utilizados
tendran olores atractivos de cada continente (como el cacao y la palma
africana de Africa; la flor japonesay el té de Asia(38)...). El Spa estara
gestionado por MassHotels.

- Restaurante. Debido a que se ofreceran dos tipos de regimenes:
“alojamiento y desayuno” y “media pension” (desayuno y comida), el
hotel contara con un solo restaurante. Este restaurante no estara
tematizado decorativamente, sino que, por las noches, se realizaran
cenas tematicas. La tematica de las cenas estara en concordancia con
la tematizacion del hotel, es decir, cada dia se cocinara comida de un
continente diferente. Por lo tanto, habra una noche de comida buffet
asiatica; otra africana; otra europea y finalmente la americana.

3.4.6. Objetivos de la decoracién
Los objetivos perseguidos con toda la decoracion del hotel seran los siguientes:

- Aprender. Los nifilos y los mas mayores podran aprender aspectos
relacionados con cada cultura y ampliaran sus conocimientos en
cuanto a la flora, fauna, elementos naturales y culturales de cada pais.
Este objetivo ira relacionado tanto con el valor de la curiosidad, como
con el de la sostenibilidad ecolégica.

- Sentir que estas en el continente, vivir la experiencia.

- Crear un “Efecto WOW”, es decir, que el cliente se sorprenda de
manera positiva y lo comparta a través de comentarios en plataformas
como Booking o Tripadvisor. Este efecto conseguido mediante la
decoracion creara en el cliente, ademas, el deseo de fotografiarse en
distintos lugares del hotel. Estas imagenes, en la mayoria de los casos
seran publicadas por los clientes en las redes sociales. Por lo tanto,
tanto los comentarios positivos como las imagenes generadas gracias
a la decoracion seran una manera de hacer publicidad al hotel de una
manera masiva y gratuita.

3.5.Disefio, reformay acondicionamiento del establecimiento

3.5.1. Niumero de habitaciones y capacidad
Segun el Anexo 2, Criterios de clasificacion estrellas del Decreto 20-2015, para
gue los hoteles puedan alcanzar la categoria deseada tendran que superar una
puntuacion minima determinada que variard dependiendo de la categoria. Para
alcanzar las 4* se requeriran 500 puntos. Si se desea obtener la categoria de
superior, se necesitaran 650 puntos.(39)

Para alcanzar estas puntuaciones, existen una serie de requisitos minimos
obligatorios, marcados con una “M” en el anexo 2 “Criterios de clasificacion
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estrellas del Decreto 20-2015”. Ademas de estos, seran necesarios muchos
otros requisitos opcionales para alcanzar la puntuacidn minima necesaria.
Debido a que el proyecto consiste en el aumento de categoria de un hotel de 3
a 4 estrellas, muchos de los criterios que siendo de 3 estrellas eran optativos,
ahora pasaran a ser obligatorios. (39)

Segun el Anexo 2. Criterios de clasificacion estrellas del Decreto 20-2015, todos
los hoteles, independientemente de la categoria a la que pertenezcan, (1 ,2, 3,
4, 5 estrellas) estan obligados a que al menos el 80% de sus habitaciones sean
mayores o iguales a 14 m2. Esto quiere decir que, un aumento de categoria, no
tendra por qué suponer un aumento del tamafio de las habitaciones, podran
guedarse igual siempre que el 80% de sus habitaciones superen los 14 m2. No
obstante, cabe afadir que el incremento del tamafio de las habitaciones sera un
criterio optativo que otorgard puntos a la hora de determinar la categoria del
hotel(40)(39).

El hotel, siendo de 3 estrellas, contaba con 175 habitaciones (150 dobles y 25
individuales). Para determinar los m2, se ha realizado una media de las
habitaciones individuales y dobles, usando de referencia varios hoteles de 3
estrellas situados en playa de palma. Se han obtenido los siguientes datos:

- Individuales
o Hotel Sant Jordi : 12 m2(41)
o Hotel Oleander: 17 m2 (42)
* Media: 14,5 m2 (14m2 aprox.)
- Dobles
o Hotel HM Ayron Park: 30 m2 (43)
o Hotel Sant Jordi: entre 22 — 30 m2 (41)
o Hotel Oleander: 21 m2 (42)
» Media: 25,3 m2 (25m2 aprox.)

Por lo tanto, si el hotel contaba con 150 dobles y 25 individuales, a continuacion,
se muestra una hipotética superficie del conjunto de habitaciones:

- 25individuales * 14m2= 350 m2

- 150 dobles * 25m2= 3.750 m2

- Superficie total de habitaciones: 3.750m2 + 350m2=4.100 m2

El hotel situado en Playa de Palma ya hacia varios afios que se replanteaba la
opcidon de modernizacion. En enero del 2017, se realiz6 una solicitud de
modernizacién. Segun la disposicion adicional cuarta de la Ley General del
Turismo 8/2012 de las Islas Baleares, todos aquellos hoteles que desearan hacer
una modernizacion del hotel debian realizar una solicitud de modernizacion en
el plazo de 5 afos a partir de la entrada en vigor de la presente ley. Todos
aquellos hoteles que no realizaron ningun tipo de solicitud en estos 5 afos,
guedan excluidos de cualquier tipo de modernizacion(17). En este caso, el hotel
si que la realiz6, por lo que se le implica lo siguiente:

- “En ningun caso la mejora de los servicios e instalaciones podra

suponer el aumento de plazas, aunque si su redistribucién”, segun
apartado 1 de la disposicion adicional cuarta. (17)
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- “El mismo tramite, se podra incrementar el numero de plazas
autorizadas segun lo establecido en la disposicion adicional quinta de
la presente ley”, segun apartado 1 de la disposicion adicional cuarta.
(17)

- “La modernizacién podra llevarse a cabo, aunque esto suponga un
incremento relativo de la superficie edificada y de la ocupacion, que
no podra exceder para todo tipo de establecimientos turisticos en un
10% de las existentes, o permitidas si estas fueran mayores que las
existentes, ni suponer menoscabo de los servicios y las instalaciones
ya implantados. Este porcentaje, no podra exceder en un 15% para
establecimientos de tres estrellas o tres llaves, y en un 20% para
establecimientos de cuatro y cinco estrellas o cuatro llaves”, segun
apartado 2 de la disposiciéon adicional cuarta. (17)

En este caso, siguiendo lo establecido en el apartado 1 de la disposicion
adicional cuarta, no se incrementaran el nimero de plazas, sino que se
redistribuiran, disminuyendo el nimero de habitaciones a través del aumento de
tamafio de las ya existentes. Esta decision, sera tomada para asi poder ofrecer
un producto mas personalizado y de mejor calidad. Ademas, se llevara a cabo
una redistribucion de las habitaciones para evitar el posible impacto visual en el
entorno que provocaria la creacién de una planta mas por un aumento de plazas
(alineacion con el valor de sostenibilidad ecolégica y ambiental del proyecto).

Con la reforma, se va a afiadir una nueva tipologia de habitacion, la “Suite”.
Partiendo de la base que sabemos que contamos con 4.100 m2 de superficie,
los tamafios de las habitaciones se van a ver modificados de la siguiente manera:

- Individuales: 20 m2 (6 m2 mas respecto al tamafio anterior)

- Dobles: 30 m2 (5m2 mas respecto al tamafio anterior)

- Suites: 45 m2

La distribucién segun tipo de habitacion sera la siguiente:
- 108 dobles (27 por planta)
o 60 vista mar
o 48 vista lateral
- 12 suites (3 por planta)
o Totalidad vista mar
- 16 individuales (4 por planta)
o 6 vista mar
o 10 vista mar lateral

El nimero total de habitaciones después de la reforma seran 136, frente a las
175 cuando el hotel era de 3 estrellas. Un cierto nimero de habitaciones, estaran
disefiadas especialmente para minusvalidos (10 habitaciones).

La distribucion de las plantas segun continente seré la siguiente:

- Primera Planta: Africa
- Segunda Planta: Asia
- Tercera Planta: Europa
- Cuarta Planta: América
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Para la determinacion de la distribucion anterior, se ha llevado a cabo una
encuesta, a familias de distintas nacionalidades, en la que se le planteaba la
siguiente pregunta: “; Si existiera un hotel tematizado segun continentes, cual de
los siguientes escogeria usted para ir con sus hijos: Africa, América, Asia 0
Europa?”.

En la encuesta se recibieron respuestas de esparfioles, alemanes, franceses,
ingleses y otras nacionalidades (Eslovaquia, Bélgica, Marruecos, Rumania,
Armenia, Republica Dominicana...). Las respuestas se han ponderado en
relacion con el % de cada nacionalidad presente en Playa de Palma. Como
hemos visto en el analisis de mercado de la Playa de Palma, los % segun
nacionalidad son los siguientes:

- Espafoles: 13%

- Extranjeros: 87%

o Alemania: 48,72%

Francia: 2,61%
Italia: 1,74%
Reino Unido: 4,35%
Resto de no residentes: 29,58%

0 O O O

Véase a continuacion, el procedimiento de ponderacién de las respuestas:

ESPANOLES (13%) Total Respuestaq % Ponderacion Ponderacidn
Africa 1 1 1 3 13% 0,39
América 1 1 2 13% 0,26
Asia 1 1 2 13% 0,26
Europa 1 1 13% 0,13
OTRAS NACIONALIDADES (29,58%) Total Respuestad % Ponderacién | Ponderacidn
Africa 1 1 I0% 0,30
América 1 1 30% 0,30
Asia 1 1 30% 0,30
Europa 1 1 1 1 4 0% 1,18
ALEMANES (48,72%) Total R % Ponderacién | Ponderacidn
Africa 1 1 1 1 1 5 49% 2,436
América 1 1 49% 0,4872
Asia 1 1 1 1 4 49% 1,9488
Europa 1 1 2 4% 0,9744
Reino Unido (4,35%) Total Respuestad® Ponderacién  |Ponderacidn
Africa 0 4% 0,00
América 1 1 &5 0,04
Asia 0 A% 0,00
Europa 0 4% 0,00
Francia (2,61%) Total Respuestad % Ponderacién | Pond

Africa 1 1 3% 0,03
América 1 1 3% 0,03
Asia 1 1 % 0,03
Europa 1 1 2 3% 0,05

El propdsito de la encuesta ha sido saber situar de manera estratégica cada
continente en cada planta. Para ello se ha hecho un promedio de respuestas y
se ha observado que el continente mas votado ha sido Africa, seguido de Asia,
Europa y finalmente América.

TOTAL PONDERACIONES

Africa 3,15
América 1,11
Asia 2,53
Europo 2,34
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Gracias a las respuestas, se ha decidido situar el continente mas votado en la
primera planta (Africa) y el menos votado en la dltima (América). La escasa
votacion del continente americano presenta el riesgo de una posible
obsolescencia de su planta. Con tal de eliminar este riesgo, este continente sera
situado en la planta mas alta para destacar por el atractivo de las maravillosas
vistas a la bahia de Palma y que de esta manera, sea elegido por las vistas y se
apacigue el riesgo de la obsolescencia.

3.5.2. Criterios de clasificacion por estrellas
A partir del Anexo 2. Criterios de clasificacion estrellas del Decreto 20-2015 se
han extraido aquellos criterios que seran de obligatoria implementacién por
pasar a ser 4*(39):

Criterios gue implementar por pasar de 3 a 4 estrellas Puntuacién
Areas Publicas | Bar integrado con la sala de clientes(39) 4 puntos
Recepcidn Vestibulo con asientos y servicio de | 5 puntos
bebida(39)
Servicio de equipaje a peticibon del| 2 puntos
cliente(39)
Servicios Lavanderia y servicio de plancha (Entrega| 2 puntos
antes de las 9:00, devolucion en 24h, salvo
fin de semana) (39)
Habitaciones | Dobles con sala (1 por planta, es decir, 4) | 2 puntos/
(39) hab. Doble
con sala.
Max. 6
puntos
6 puntos
Equipamiento | Bafiera y/o ducha con mampara o con una | 3 puntos
de bafo construccion de separacion del espacio de
ducha y las instalaciones sanitarias y el
WC(39)
Comodidades | Productos adicionales (articulos de acogida 1 punto/
sanitarias 0 gentilezas) (7, ver en presupuesto) (39) producto.
Max. 5
5 puntos
Equipamiento | Control apropiado del ruido de las| 8 puntos
de la habitacién | ventanas(39)
Puertas que absorban el ruido o puertas | 8 puntos
dobles(39)
Un asiento por plaza(39) 2 puntos
Luz de lectura alado de la mesita(39) 2 puntos
Acceso a internet en la habitacién(39) 8 puntos




Nevera con carta de bebidas a peticién del | 4 puntos
cliente(39)
Limpieza Cambio de la ropa de cama dos veces a la| 2 puntos
habitacion semana como minimo(39)
Miscelanea Utensilios de limpieza de zapatos en la| 3 puntos
habitacion(39)
TOTAL 64 puntos

Ademas de los criterios anteriores, existen una serie de criterios que son
obligatorios para cualquier tipo de categoria. Todo este conjunto de criterios,
vistos en el Anexo 2. Criterios de clasificacion estrellas del Decreto 20-2015,
suman un total de 171 puntos(39).

En total, entre los criterios obligatorios de la categoria de 3* mas los afiadidos
por pasar a ser 4*, suman un total de 235 puntos.

Para conseguir alcanzar la categoria de 4* se deberan alcanzar los 500 puntos.
Para ello, se han seleccionado una serie de criterios opcionales que deberan
sumar, al menos, 265 puntos. A continuacion, se muestran los criterios elegidos:

nifios (39)

Criterios opcionales para alcanzar la categoria de 4* Puntuacién
Condiciones Atmosfera harmoniosa (luz, olor, | 4 puntos
generales musica, color...) en las areas
publicas(39)
Ubicacion del establecimiento en | 4 puntos
primera linea de playa(39)
Areas Publicas Plantas y flores naturales(39) 6 puntos
Acceso a internet en las areas| 5 puntos
publicas (39)
Servicio de bar en la zona de la| 8 puntos
piscina(39)
Recepcidn Servicio de impresora(39) 2 puntos
Botones (con personal separado) (39) | 8 puntos
Instalaciones para | Categoria B: Libre de barreras| 8 puntos
personas arquitectonicas para personas con
minusvalidas discapacidades motoras que
necesitan una silla de ruedas(39)
Servicios Prensa diaria nacional y/o | 2 puntos
internacional(39)
Servicio de transporte(39) 2 puntos
Plantas y flores naturales en las | 6 puntos
habitaciones(39)
Lavanderia para el uso de los| 4 puntos
clientes(39)
Servicio de alquiler de coches(39) 2 puntos
Servicio de alquiler de cochecito para | 2 puntos
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Habitaciones Al menos 80% de las habitaciones | 25 puntos
con dimensiones >= 30 m2 (bafio
incluido) (39)
Al menos 80% de los bafos/| 10 puntos
instalaciones sanitarias >= 5m2(39)
Equipamientos de Bafiera hidromasaje(39) 8 puntos
bafio Doble lavabo en las habitaciones | 6 puntos
dobles(39)
Espejo de tocador orientable(39) 2 puntos
Toallero (39) 1 punto
Albornoz(39) 4 puntos
Zapatillas (39) 3 puntos
Secador de pelo(39) 2 puntos
Taburete de bafio(39) 3 puntos
Papelera en el baiio(39) 1 punto
Comodidades ala Colchones de grosor >= 25 cm(39) 3 puntos
hora de dormir Colchén de latex o similares(39) 3 puntos
Fundas higiénicas para colchones | 10 puntos
(lavables con productos
termoquimicos, transpirables, libres
de &caros i sus excrementos), colchas
0 mantas de algoddén o de materiales
sintéticos (no incluye una simple
sabana muletén) (39)
Equipamiento de la | Visillo(39) 1 punto
habitacion Alfombra(39) 1 punto
Habitaciones con aire acondicionado | 15 puntos
con termostato regulable dentro de la
habitacion(39)
Un interruptor para toda la luz de la | 3 puntos
habitacion en la entrada(39)
Minibar en las habitaciones del | 5 puntos
establecimiento(39)
Plancha a peticién del cliente(39) 2 puntos
Utensilios de limpieza de zapatos(39) | 3 puntos
Bebidas Oferta de bebidas en la habitacion | 3 puntos
(min. 5 tipos) (39)
Comedor Tiempo de desayuno de dos horas y | 4 puntos
media como minimo(39)
Tiempo de comida de dos horas como | 3 puntos
minimo(39)
Tiempo de cena de dos horasy media | 4 puntos
como minimo(39)
Oferta de comida para servicio de | 6 puntos
habitaciones hasta las 22:00(39)
Menus especiales (menu infantil) (39) | 8 puntos
Menus tematicos o cenas de gala, al | 2 puntos
menos dos por semana(39)
Area infantil(39) 4 puntos
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Equipamientos, Gimnasio, con una dimension minima | 4 puntos
instalaciones y otros |de 20 m2 con cuatro tipos de
servicios maquinas de ejercicios diferentes
como minimo (39)
Piscina exterior(39) 10 puntos
Piscina infantil(39) 8 puntos
Numero de hamacas entre 20 y 50% | 2 puntos
de plazas(39)
Parque acudtico en la piscina(39) 8 puntos
Programa de animacion infantil(39) 3 puntos
Programa de animacion nocturna(39) | 3 puntos
Cuidado de los nifios dentro del | 10 puntos
establecimiento (para nifios a partir de
tres aflos), como minimo tres horas
diarias, por personal
especializado(39)
Caseta mini club(39) 8 puntos
Balnearios Vestuarios separados para hombresy | 5 puntos
mujeres(39)
Venta de productos de cosmética(39) | 2 puntos
Menu de tratamientos con un minimo | 4 puntos
de 10 tratamientos(39)
Hidromasaje instalado en las| 2 puntos
piscinas(39)
Sauna(39) 3 puntos
Servicios y Servicio de bicicletas propio del | 5 puntos
equipamiento turismo | establecimiento(39)
activo Servicio de equipos deportivos(39) 2 puntos
Garaje para bicicletas(39) 6 puntos
Instalaciones para | Sala/s de conferencias de 36 m2 a| 5 puntos
congresos 100 m2 como minimo y con altura del
techo de un minimo de 2,50 m(39)
Telecomunicaciones | Acceso a Internet (por ejemplo, banda | 2 puntos
ancha, WLAN...), como minimo para
cada sala de conferencias (39)
Proyector, como complemento para| 2 puntos
cada sala de conferencias(39)
Enchufes de corriente suficientes, 1 punto
alargador y distribuidor de corriente,
como complemento para cada sala de
conferencias (39)
PLANES/ Mistery guest (“cliente misterioso”): | 15 puntos

PREPARACION/
ADAPTACION DE LA
OFERTA

realizada por profesionales externos
con la iniciativa y a cargo del hotel,
analizado y documentado. O bien,
controles internos (de incognito)
como, por ejemplo, controles de la
cadena de hotel o de cooperadores
(39)
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Sistema de gestion de la calidad(39)

18 puntos

Sistema de gestion
medioambiental(39)

18 puntos

Pagina web propia con fotografias del
establecimiento realistas y
significativas. Como minimo, vistas
exteriores, de las areas publicas y de
las habitaciones(39)

5 puntos

Posibilidad de reservas en linea a
través de un sistema de reservas
electrénicas. Mas alld de un simple
correo electrénico(39)

5 puntos

Publicacion del cuestionario de
autoevaluacion del sistema de
calificacion de la categoria del
establecimiento(39)

5 puntos

MEDIDAS
MEDIOAMBIENTALES
Y DE EFICIENCIA
ENERGETICA

Plan de mantenimiento anual de todas
las instalaciones(39)

2 puntos

Ladmparas o luminarias de maxima
potencia luminica y minimo consumo
de energia eléctrica en el interior del
edificio(39)

2 puntos

Utilizacion de energias alternativas
siempre que sea posible(39)

2 puntos

Utilizacion de combustibles liquidos o
gaseosos con preferencia a la energia
eléctrica, dando prioridad al gas
natural y eliminando los aparatos que
funcionen con fueloil(39)

2 puntos

Facilitaciobn de la clasificaciéon de
residuos a los clientes (39)

2 puntos

TOTAL

379

Los criterios opcionales han aportado una puntuacion de 379 puntos. Estos
puntos sumados a los anteriores dan un total de 614 puntos, que permite
alcanzar la puntuacion requerida para la categoria de 4* (500 puntos).

3.5.3. Infraestructuras
Gracias al previo estudio de los competidores, se han determinado una serie de
instalaciones basicas para no caer en desventaja frente a los competidores y
otras que seran diferenciadoras.

En cuanto a las instalaciones basicas seran aquellas que compartan todos los
hoteles como se ha mostrado en la tabla de servicios generales ofrecidos por los

hoteles del compset:

- Restaurante. El restaurante contara con 70 mesas, calculadas de la
siguiente manera: 136 habitaciones * 2 huéspedes= 272 huéspedes.
Para hacer niameros redondos, ya que puede que sean mas de 2 por
habitacion, contaremos 280 huéspedes. Por lo tanto, 280 huéspedes/4
huéspedes por mesa= 70 mesas.
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- Bar

- Piscina

- Gym

- 2 Salas MICE

Ademas, el hotel contara con otras instalaciones diferenciadoras. Estas seran
las siguientes:
- Bike Center. Gestionado por una empresa externa, el hotel recibir4 un
porcentaje de los ingresos.
- Spa. Gestionado por una empresa externa (MassHotel). El hotel recibira
un porcentaje de los ingresos.
- Kids Club
- Rooftop

En referencia a la tematizacion de las instalaciones, el punto de referencia, seran
los servicios ofrecidos por los hoteles seleccionados del compset secundario. El
hotel contar& con las siguientes instalaciones tematizadas:

- Habitaciones

- Piscina

- Zonas comunes

- Kids Club

- Spa

3.6.Politica de RRHH

3.6.1. Organigrama

Director general

Director de Spa Director F&B Diecton Director Mantenimisnto Director Divisién de Salas Director Financiers Dhractor Marketing ¥ Cheacios Racusss

Técnicos de manlenimisnta Jefe Recspoon Controlacor . Gererts daventzs
e Gareni del Bar Areas Piglicas Lavanderia Senvido de pisas

‘Cuentas por pagar Gerente de evenios.
Auditoras nocturnas
Chef da Cocina Encargado de bara Limpiadaras Lavanderas Supanisora

=) Garente Ingresos &
_ Cuentzs par ocbrar
Reseecianisias
Mussiares de cocina Camarans
+ Camareres de pisos

Camareros
Mazos

El departamento financiero, de marketing y ventas y de RRHH, su retribucién
dependera de la cadena hotelera. El resto de los departamentos, su retribucion
vendra dada por el hotel.

3.6.2. Proceso de contratacion

Toda empresa requiere de personal para el desarrollo de su actividad operativa.
Para conseguir dicho propdsito, se debe llevar a cabo un proceso de contratacion
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para conseguir al mejor candidato. El proceso estd compuesto de 3 fases: el
reclutamiento, la seleccion y finalmente la integracion.

3.6.2.1. Reclutamiento
El proceso de reclutamiento sera en la medida de lo posible interno, siempre que
se considere que la persona puede ser apta para la vacante.

Debido a que el reclutamiento interno, se llevara a cabo dentro de la medida de
lo posible, existira también un reclutamiento externo.

El reclutamiento externo buscara dar empleo al trabajador local. Adicionalmente,
se buscaran personas de otros lugares del mundo con experiencia en distintos
entornos culturales y linguisticos, que puedan proporcionar al cliente, gracias a
sus conocimientos, un valor afiadido a la experiencia internacional dentro del
hotel. Por otra parte, el reclutamiento externo internacional, aportara un valioso
conocimiento para comprender los complejos mercados internacionales.

Para el reclutamiento externo, el departamento de RRHH, se encargara de
disefiar el perfil de los candidatos para la vacante, es decir, detallar los requisitos
para el puesto de trabajo (job description). Ademas, se pondra énfasis, en la
bldsqueda de personas que no solo encajen con los requisitos especificos para
el puesto de trabajo, sino que también encajen con los valores de la empresa.
En segundo lugar, se publicara la oferta de trabajo en diferentes medios, entre
los cuales destacan: la pagina web de la compaiiia, linkedin, infojobs, prensa...

Una vez recibidas las candidaturas, el departamento de RRHH iniciar4 una
preseleccion de los posibles candidatos para el puesto.

3.6.2.2. Seleccion

En este momento se seleccionaran, de entre todas las posibles candidaturas, a
aquellas personas que mejor puedan encajar en el puesto requerido. Tras una
primera clasificacion, los candidatos que hayan sido elegidos realizardn una
primera entrevista con el departamento de RRHH, en la cual se evaluara si el
candidato encaja con los requisitos especificos del puesto. En mayor medida,
esta entrevista se centrara en los valores que posee el candidato y si encaja con
la filosofia de la empresa. Los candidatos que hayan sido seleccionados por
RRHH, pasaran a una segunda entrevista, mas especifica para el puesto de
trabajo, con el jefe del departamento. Durante esta entrevista se evaluaran las
habilidades del candidato en el puesto de trabajo.

Una vez finalizada la segunda entrevista, se buscaran recomendaciones y
referencias de los candidatos en anteriores empleos. Finalmente, el jefe de
departamento junto al departamento de RRHH seleccionaran al mejor candidato.
La busqueda de una buena calidad del servicio hace que el proceso de seleccidon
se convierta en un proceso muy estricto. La finalidad de este proceso tan estricto
es asegurar, al 100%, la eleccion de la persona correcta, ya que el papel que
juega el empleado en este hotel sera importante para la experiencia del huésped
(debera tener conocimientos culturales, deberan gustarle los nifios...)

Una buena inversion en esta fase evitara una pérdida de tiempo y dinero en el
futuro si el empleado no encaja.
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3.6.2.3. Integracion

Una vez seleccionado el candidato perfecto, se empezara el proceso de
integracion del empleado en la empresa. Esta induccion tendra una duracion de
en 1 dia (de 8 horas) en el cual se le dara a conocer:

- La historia de la compaifiia y diferentes hoteles que la componen

- Las inversiones anuales realizadas por la empresa

- Premios recibidos durante la temporada

- Politicas de “social media”

- Cddigo conducta: buenas formas, ética laboral

- Valores de la empresa

- Curso Primeros auxilios

- Riesgos Laborales

3.6.3. Formacion
Debido a que la calidad del servicio dependera de los empleados, su formacion
sera un aspecto clave para evitar contratiempos durante la prestacion del
servicio. Por esta razon, el hotel llevara a cabo una formacion intensiva de pre-
temporada, unas semanas antes de la apertura del hotel. Esta formacién tendra
una duracion de 5 dias, durante 8 horas diarias. El entrenamiento se dividira en
dos partes: una parte tedrica y otra practica.

La finalidad de la parte tedrica sera que el empleado tenga una visién general y
detallada de la empresa.

Respecto a la parte practica se realizara un “role play” en el que los empleados
tomaran cada uno un rol, uno como empleado y el otro como cliente y simularan
asi, diferentes situaciones. Durante la simulacion, se realizardn videos, que
luego se reproduciran, para poderse hacer comentarios sobre los aspectos a
mejorar. Ademas, el formador podra aportar feedback para una mejora continua.

Se dedicaran 2 dias de la formacién a un curso formativo de comunicacién
efectiva, especialmente, para aquellos departamentos que interactian con el
cliente (recepcion y F&B).

La formacion sera recibida por los empleados veteranos, principiantes y las
nuevas incorporaciones. Los nuevos empleados, ademas, estaran bajo la
supervision de un tutor que realizara una evaluacion a los 15 y 30 dias. En esta
evaluacion, el tutor dara feedback al empleado: posibles errores, situaciones de
mejora, buenas acciones que haya llevado a cabo, etc. Tras las evaluaciones, el
nuevo empleado serd sometido a un coaching continuo para conseguir mejorar
dia a dia.

Los empleados, no solo tendran una formacion inicial, sino que estaran
sometidos a una formacion continua para el desarrollo del conocimiento, a través
de cursos disponibles online como, por ejemplo: Leadership, ventas, atencion de
quejas, health safe...

Toda la formacion obtenida, sera evaluada por parte del jefe de departamento a
través de una herramienta que consistird en cuestionario de 7 o 8 preguntas
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relacionadas con el desempefio en el puesto de trabajo. Este cuestionario sera
respondido tanto por los empleados como por el responsable. Una vez
completado, el responsable convocara una reunion con el evaluado en la que se
comentaran las conclusiones que ambos hayan anotado, con el fin de introducir
algunos comentarios aclaratorios o de mejora. Como resultado de esta
entrevista, se podran establecer unos entrenamientos (cursos, coaching, revisiéon
de los estandares de calidad...) para mejorar y eliminar las posibles
irregularidades. De esta manera, se conseguira una mejora de las competencias
y conocimientos para el puesto de trabajo.

3.6.4. Motivacion
Una vez mas, la calidad del servicio (valor del proyecto) dependera de cuan
motivado esté el empleado en su trabajo. Una manera de motivacion sera
recompensar y reconocer a los empleados por su trabajo. Para ello, se definen
a continuacion distintas maneras de conseguir dicho objetivo:

- Reconocimiento:
o Cartas del director: carta de reconocimiento por parte del director
al empleado por su buen desempefio del trabajo.
o Cartas de clientes: carta o correo escrito por un cliente
reconociendo a un cierto empleado por el buen trato obtenido, por
su parte, durante la estancia.

- Recompensas monetarias:
o Comisiones: retribucion variable que dependera de las ventas
realizadas por los empleados o por el buen desempefio del trabajo.
o Méritos: aumentos de sueldo segun el mérito del empleado.

- Recompensas en especie:

o Flexibilidad horaria: ofrecer horarios flexibles para poder conciliar
la vida familiar y laboral. Esta recompensa no dependera del
desemperio del trabajo, sino que se otorgara al cliente para que se
sienta comodo y motivado, y de esta manera, desempefie su
trabajo con mayor calidad.

o Plan de pensiones: se ofreceran a aquellos trabajadores con cierto
tiempo en la empresa. La empresa aportara la misma cantidad
aportada por el empleado.

o Seguro médico privado: contratacion de un seguro privado a partir
de los 5 afios trabajados.

o Actividades en grupo: salidas en barco, cenas tematicas...

o Sorteo fin de temporada: durante la cena de fin de temporada, se
sorteardn 5 noches en hoteles de Mallorca.

- Otras formas de motivacion: promocion dentro de la empresa, posibilidad
de trabajar en otros hoteles de la compaifiia, dia libre en el cumpleafios
del empleado

El buen desempeifio por parte del trabajador, para la obtencion de recompensas,
vendra determinado de la siguiente manera:
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- Para aquellos trabajadores que pueden tener una repercusion en las
ventas, como puede ser recepcion, su comisidbn dependerd de si
consiguen alcanzar un namero determinado de ventas. Este niumero de
ventas quedara plasmado en un sistema informatico dentro del usuario
del trabajador (en el siguiente punto se explicara con mas detalle)

- Para los trabajadores anteriores como para aquellos que no pueden
reflejar su desempefio a través de las ventas, su buen trabajo sera
recompensado si ocurre lo siguiente:

o Sielempleado es nombrado por algun cliente en algiin comentario
en plataformas online o offline, por su buen desempefio en el
trabajo. La recompensa consistird en una comision del 5%.

o Sise alcanzan los objetivos de reputacién online establecidos para
el afio, todos los empleados recibiran un bonus de un 15% de su
salario, a final de afo.

3.6.5. Retribucidn

La retribucién de los empleados estara formada por una parte fija y una variable.
La retribucion fija sera el salario base determinado por los niveles retributivos
para los puestos de trabajo en el XV convenio colectivo de hosteleria de las Islas
Baleares. La retribucién variable vendra determinada por los resultados
alcanzados. Si un empleado alcanza los requisitos previamente establecidos
sera recompensado a través de comisiones y méritos. Las comisiones que
dependan de las ventas realizadas seran el resultado de aplicar, un porcentaje
entre el 5% y 10% del total de las ventas realizadas. Para poder determinar qué
empleado ha realizado la venta, existira un sistema informatico y cada empleado
tendra un usuario. De esta manera, cada vez que un empleado realice una venta,
ésta quedara recogida por el sistema informatico en su clave de empleado y al
final del mes se podra determinar si el empleado optara o no a la retribucion
variable.

3.7.Sistema de gestion de la calidad

3.7.1. Certificados de calidad

La calidad es un valor perseguido por el proyecto, por este motivo, se buscara la
gestion de la calidad del hotel a través de la implantacion de un sistema de
gestion. El sistema de gestion que se utilizara seran las normas ISO. El objetivo
de las normas ISO es alcanzar la calidad deseada de los productos y/o servicios.
Estas normas, ademas, haran posible: una reduccion de costes gracias a la
optimizacion de las operaciones; el incremento de la satisfaccion del cliente
debido a la mejora de la calidad; apertura del acceso a nuevos mercados gracias
a la reduccién de las barreras al comercio internacional; y el incremento de la
cuota de comercio(44).

La ISO ofrece 4 sistemas de gestion: Calidad, Medio Ambiente, Riesgos y
Seguridad y Responsabilidad Social. El sistema de gestion implantado en la
empresa buscard ir alineado con los valores de la empresa, por este motivo, se
implantaran 2 de los sistemas de gestion ofrecidos por la ISO (sistema de
integracion parcial), el de calidad y medio ambiente. El modelo de sistema de
gestion integrado, permitird a la empresa conseguir un significativo ahorro en
costes y tiempo para la obtencion de dos tipos de certificados 1ISO(44).

51



Por lo tanto, se integrara la ISO 9001 (calidad) junto con la ISO 14001 (medio
ambiente) (44). El sistema de gestion de la calidad esta basado en la norma ISO
9001, certificacion que garantiza la calidad de los productos y servicios, asi como
la satisfaccion de los clientes(44). La norma ISO 14001 para la implantacion de
un sistema de gestion medioambiental, busca la minimizacion de los impactos
en el entorno y el cumplimiento de la vigente legislacion ambiental(44).

Ambos sistemas de gestion estaran dotados de unas normas que se deberan
cumplir para conseguir la certificacion. Para alcanzar esta certificacion, se
contrataran los servicios de una consultora (CTMA), que preparara todo lo
necesario para poder acceder a los certificados(45).

Segun lo aprendido en la asignatura de Gestién de Calidad y Atencion al Cliente,
para la obtencién de las certificaciones, se debera: definir los procesos;
documentarlos; implementarlos; realizar una evaluacion interna, es decir, una
auditoria interna previa para la preparacion total antes de la auditoria externa;
auditoria externa por parte de la entidad certificadora (externas a la organizacion
ISO); mejora continua. La entidad certificadora, determinara si la empresa debe
obtener o no el certificado.

Esta certificacion se podra obtener, aunque se tengan una serie de “no
conformidades” leves. Existe también la certificacion condicionada, en la que la
obtencion del certificado depende de la mejora inmediata de una serie de “no
conformidades”. Finalmente, la no certificacion vendra dada en el caso de que
existan muchas “no conformidades”.

Finalmente, una vez obtenida la certificacion se realizara una mejora continua,
gracias al feedback obtenido de la auditoria externa. Esta certificacion debera
ser renovada cada afio.

3.7.2. Como se va a gestionar la calidad del dia a dia e indicadores
de calidad
Adicionalmente a la obtencion de estos certificados, la empresa trabajara para
mejorar la calidad del dia a dia. Para ello se usaran tres métodos: mystery guest,
analisis de la reputacion online y encuestas de satisfaccion.

En cuanto al mystery guest, se realizara 2 veces al aflo. Estas visitas sorpresa
seran llevadas a cabo por una empresa externa que evaluara la calidad del
servicio ofrecido por parte de los distintos departamentos del hotel. Una vez
finalizada la estancia del cliente misterioso, se comunicaran las deficiencias
detectadas que serviran como feedback para la empresa a la hora de mejorar la
calidad.

Una empresa externa quedara encargada de analizar la reputacion online. Esta
empresa enviara un report semanal al hotel en el que aparecera como se sitla
el hotel en relacion con la competencia y cuales son los comentarios positivos y
negativos acerca del establecimiento hotelero.
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Finalmente, una empresa externa se encargara de enviar a los clientes un
cuestionario de valoracion sobre el hotel y el servicio, una vez finalizada la
estancia. Esta empresa analizara la informacion aportada por los clientes y
enviara al hotel el feedback obtenido. De esta manera, se podran subsanar,
corregir y mejorar todos aquellos aspectos negativos aportados por el cliente.

Estos métodos de seguimiento diario ayudaran a la mejora de la calidad del
servicio ofrecido. Los indicadores con los que finalmente podremos observar si
se ha realizado una mejora, seran los siguientes:

- Disminucién de quejas

- Aumento de clientes repetitivos

- Aumento de la reputacion online

- Aumento de la satisfaccion del cliente

- Aumento de la ocupacién y ventas

3.7.3. Politicas de fidelizacion
Con el fin de conseguir uno de los objetivos a medio plazo, que es la lealtad del
cliente y por ende su satisfaccion, se definira y pondra en préactica un programa
de fidelizacion de clientes. El objetivo de dicho programa sera motivar a los
clientes para que usen con mayor frecuencia los productos y servicios del hotel,
a cambio de otros beneficios. Aquellos clientes dados de alta en el programa de
lealtad contaran con tres tipos de beneficios:

- Beneficios econdmicos. Estos seran los que mejoren la lealtad del cliente
mediante incentivos en los precios (46). Ejemplos de este tipo de beneficio
seran: ofertas exclusivas, regalos de bienvenida, noches gratis, upgrades
de habitacion, late check-out, descuentos en las tarifas...

- Beneficios sociales. Estos seran aquellos vinculos personales en las
relaciones entre el empresario y el cliente. Se centraran en conocer a los
clientes para mantener una buena relacién con ellos (46). Ejemplos de
este tipo de beneficio seran: la organizacion de encuentros deportivos,
invitacion a cocteles, subastas...

- Beneficios de desemperio, consisten en la retencion de clientes a través
de la prestacion de servicios que no estan disponibles en otras
fuentes(46). Ejemplos de este tipo de beneficio seran: prioridad en el
check-in; linea de atencién al cliente exclusiva para socios; fechas sin
restricciones, es decir, la reserva tendréd prioridad ante otros clientes;
garantia de preferencias en la habitacion...

3.8.Estrategia de marketing

3.8.1. Segmentos de mercado objetivos
El hotel buscara un segmento de clientes que busque nuevas experiencias y
lugares exoticos. Por este motivo estara dirigido a un nicho especifico de
personas curiosas, divertidas y extrovertidas. Esta lista de adjetivos concuerda
a la perfeccién con los nifios. Por lo tanto, el principal segmento al que se va a
enfocar el hotel tras la reforma sera el segmento familiar.

Playa de Palma ya cuenta con la presencia de este segmento, en un 20%, segun

los datos obtenidos en el analisis realizado de los segmentos en dicha zona. Las
futuras tendencias indican una busqueda de un nuevo modelo de negocio
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respetuoso, civico y de calidad. Este modelo busca reducir el actual turismo de
borrachera que predomina en la zona. La ruptura de dicho turismo mejorara la
calidad de la zona y podra atraer a un publico mas responsable y respetuoso v,
por lo tanto, Playa de Palma sera mas atractiva para otro tipo de segmentos. El
hotel ira alineado a la busqueda de una mejor calidad y para ello buscara que su
mercado objetivo sean las familias, para asi ir acorde con este nuevo modelo de
negocio.

Adicionalmente, para la temporada baja y media, se buscara atraer a otro tipo
de segmento para rellenar ese hueco que dejaran las familias tras la temporada
alta.

Este segmento adicional seran los ciclistas. El ciclismo es una actividad que cada
vez esta cobrando mas peso en Mallorca. Segun la noticia publicada por UH
Noticias El Econémico, “la actividad empez6 a mediados de los anos 80 y hoy
en dia se considera un motor de la desestacionalizacién. A pesar de que no
existen estadisticas oficiales, se calcula que el nimero de ciclo turistas en
Mallorca asciende en la actualidad a 160.000".(47)

Cabe destacar que este tipo de turismo seria potencial para el hotel ya que Playa
de Palma es el punto de partida de la etapa 1 (Playa de Palma — Cala d’Or) de
la marcha cicloturista “Mallorca 3127(48).

Por lo tanto, alcanzar este segmento, permitira al hotel mantener abierto 10
meses al aflo. Las familias seran el segmento que ocupara mayoritariamente la
temporada alta y parte de la media, mientras que los ciclistas, ocuparan el hotel
en la temporada baja y parte de la media (enero - mayo).

3.8.2. Definicion del producto
La tematizacion y el trasfondo emocional de volver a juntar todos los continentes,
como lo estuvieron en un origen, daran por si solo nombre al hotel, PANGEA.

Hotel PANGEA & Spa, ofrecerd una experiencia Unica en la que tomaran un
protagonismo muy importante los nifios. Se ofreceran: actividades en el Kids
Club relacionadas con las culturas de los 4 continentes, actividades deportivas
en la playa (juegos en el agua, véley, concursos de castillos de arena...),
actividades en la piscina especialmente disefiada para ellos, espectaculos
nocturnos tematizados segun una cultura cada noche ...

Adicionalmente a las actividades internas, el hotel contara con acuerdos y/o
contacto con empresas de oferta complementaria alrededor de la isla (ver anexo
20). El hotel se encargara de su planificacion si el cliente lo desea.

La gran variedad de actividades ofrecidas serd un elemento de éxito para las
familias, ya que buscan diversion y entretenimiento para sus hijos. Ademas,
algunas de estas actividades seran utiles para la desestacionalizacién que sufre
Mallorca. Segun lo redactado en la p. 19, del documento publicado por “Cambra
Mallorca”, “Mallorca, mas alla del sol y playa”, la realizacion de visitas o rutas
culturales y naturales, seran un elemento clave para la desestacionalizacion(28).
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Para el segmento de ciclistas, el hotel contara con un garaje para bicicletas y
una tienda en la que se podra encontrar material y prendas de equipacion.
Ademas, se ofrecera servicio técnico y mantenimiento y servicio de alquiler de
bicicletas (acuerdo con Huerzeler Bycicle Holidays).

3.8.3. Técnicas de promocion
Segun los conocimientos adquiridos en la asignatura de Marketing Il, el Hotel
PANGEA & Spa usara diferentes técnicas de promocion:

- Marketing online, presencia en diferentes redes sociales como Facebook,
Instagram, Twitter y la propia web de la empresa. Estas redes sociales
seran gestionadas por el Community Manager de la compafiia. Este
profesional, segun el blog publicado por Eduardo Martinez, se encargara
de: crear un contenido que sea atractivo y de calidad, determinar la hora
perfecta para la publicacién de cualquier contenido, monitorizar tanto las
publicaciones propias como las del sector, crear relaciones con los
seguidores y dar cara en caso de una caida en la reputacion online. (50)

- El propio cliente sera una de las fuentes principales de promocion clientes
gracias a la publicacién de fotografias en las redes sociales.

- La promocion de ventas estara presente a través de un concurso que se
realizara cada 3 meses. Este concurso consistira en que la fotografia,
tomada dentro del hotel, que consiga mas “me gusta” en las redes
sociales, conseguira 2 noches gratis en el hotel.

- Relaciones publicas, mediante: la participacion en eventos deportivos y
culturales, presencia en ferias de turismo, redes sociales, blog en la propia
pagina web...

- El marketing directo sera usado para tratar de captar de nuevo a los
clientes que ya se han hospedado en el hotel. Se enviardn mensajes
inmediatos y personalizados a través de Email promociones especiales,
eventos...

- Se realizard patrocinio a nivel nacional y local en deportes como el
Mallorca Challenge, partidos de futbol y basquet, moto GP, Formula 1.

- Cada afio se realizara un video promocional (marketing viral) en el que se
ensefie el hotel y las actividades que se realizan dentro del mismo. Este
video intentara transmitir la unicidad de la experiencia para crear el deseo
de vivirla.

3.8.4. Canales de distribucién y comisiones
La venta de las plazas hoteleras del Hotel PANGEA & Spa, se realizara a través
de Tour operacion y venta online (web propia, Booking y Expedia).

Segun la noticia publicada por EuropaPress, dia 5 de Abril de 2018, “el 79,91%
de los turistas que viajaron a Mallorca organizaron su viaje sin recurrir a un
paquete turistico’(51).

Este dato indica que la mayoria de las reservas, realizadas en febrero de 2018,
fueron a través de métodos online, en concreto un 79,91%, mientras que un
20,09% fueron a través de TTOO.

Para la determinacion del porcentaje de venta a cada canal, se realizard una
media de las siguientes referencias:
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- Lanoticia EuropaPress (51)
o 80% online
o 20% TTOO
- Perfil del turista aleman que viaja a Mallorca (P.23 del “Plan integral de
turismo de las Islas Baleares 2015-2025” del Govern de les llles
Balears)(52)
o 53% online
o 47% TTOO

Por lo tanto, el porcentaje de plazas por canales de distribucion sera el siguiente:
- TTOO: 33,5% ((20 + 47)/2)
- Online: 66,5% (100% - 33,5%)

3.8.4.1. Canales Online
Los canales online que se usaran seran: Booking, Expedia y la propia web del
hotel. Las plazas se distribuirdn dependiendo de la comisién que cargue cada
portal, de esta manera, se venderdn mas plazas a aquel portal con las
comisiones mas bajas. A continuacién, se muestran las comisiones de los dos
canales:
- Booking, segun lo que sabemos del sector, cuenta con dos modelos de
comision, uno basico de un 15% y uno preferente de 17% sin IVA. Estos
% de comision sobre PVP se incrementarian en un 10%, es decir para el
bésico seria 16,5% y para el preferente 18,7%.
- Expedia, segun lo que sabemos del sector, carga unas comisiones de
entre un 18% y 22% sin IVA

Por lo tanto, se destinaran mas plazas a Booking ya que su comision es menor,
un 16,5%, frente a un 18% en Expedia.
El 66,5% de plazas vendidas a través de los canales online se distribuiran de la
siguiente manera:

- Booking: 30%

- Expedia: 16,5%

- Propia web: 20%

3.8.4.2. Canales TTOO
En cuanto a los Tour operadores, se seleccionaran mayoritariamente TTOO
alemanes debido a que el 48,72% del turismo en Playa de Palma es aleman.
También se seleccionaran algunos TTOO ingleses, ya que la siguiente
nacionalidad extranjera que predomina en dicha zona es la inglesa, con un 5%.

Por lo tanto, los TTOO seleccionados se detallan a continuacion:
- Alemanes
o Schauinsland
o Alltours
o Neckerman
- Ingleses
o Thomson
o Thomas Cook
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La comision cargada por los TTOO, segun lo que sabemos del sector, rondara
aproximadamente un 22%.

3.8.5. Precios de venta
Para determinar los precios de venta se ha seguido el siguiente proceso:

- Analisis ADR total y ADR hoteles 4* de Palma

- Extraccion de precios de Booking de hoteles de Playa de Palma y
comparacion entre los hoteles y el ADR de los hoteles de Palma 4*

- Determinacion de las temporadas

- Media de los precios de la competencia

- Precio final, suplementos y regimenes

3.8.5.1. Anélisis ADR total y ADR hoteles 4* de Palma
Los graficos mostrados a continuacion, se han creado a través de los datos
obtenidos de IBESTAT sobre ADR totales y de 4* de Palma (debido a la
imposibilidad de extraccion de datos de Playa de Palma, previamente
solicitados).

Comparacién Evolutiva - ADR total vs ADR 4* en Palma

131 30 €

Como se puede observar, el ADR de los hoteles de 4* de Palma es superior al
ADR total. Se alcanza el valor maximo en septiembre con un ADR de 131,30€.

3.8.5.2. Extraccién precios Booking de hoteles de Playa de
Palmay comparacién entre los hoteles y el ADR de los
hoteles de Palma 4*
A dia 1 de abril del 2018, se extrajeron los siguientes precios de la competencia,
todos ellos 4*, a través de Booking:

HOTEL Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre| Octubre Noviembre |Diciembre |PROMEDIO (Abril-Octubre)
Hotel Caballero B6 a3 137 150 172 170 a3 12B,71€
Hotel Hispania 78 165 180 275 260 207 134 185,57 €
Hipotels Gran Playa de Palma 106 150 203 217 208 242 150 182,29 €
Aparthotel Fontanellas Playa 132 113 150 214 214 183 141 141 163,86 €
Hotel Pamplona 63 B4 130 168 194 194 99 133,14 €
Myseahouse Neptuno 113 143 201 198 271 217 129 181,71€
HSM Hotel Golden Playa 123 158 167 200 200 212 147 172,43 €
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Precios mensuales Playa de Palma

e ] Cabatllero Hotel Hispania Hipotel: Gran Playa de Palma Aparthotel Fontanellas Flaya

e H | Parmplora e i i s b LB W ptUnn 5 Hotel Golden Playa

En el grafico se puede observar como todos los hoteles establecen precios
similares. Destaca, con los precios mas altos, en julio, el Hotel Hispania. El Hotel
Caballero destaca por sus precios bajos.

3.8.5.3. Determinacion de las temporadas
Debido a que los precios variaran en funcion de la temporada, se definirdn tres
espacios temporales: Temporada alta, media y baja. La determinacion de estas
tres temporadas estara basada en la ocupacion mostrada en el analisis de
mercado de la Playa de Palma. El criterio para la determinacion de cada
temporada sera el siguiente:
- De 0-70% - Temporada baja. Por lo tanto, seran los meses de febrero y
marzo.
- De 70-90% - Temporada media. Por lo tanto, seran los meses de abril,
mayo, junio, octubre y noviembre.
- De 90-100% - Temporada alta. Por lo tanto, seran los meses de julio,
agosto y septiembre.

3.8.5.4. Media de precios de la competencia
Una vez determinadas las 3 temporadas, se ha realizado una media de los
precios extraidos de Booking de los hoteles, por mes. A continuacion, se
muestran las medias por mes:

Promedio por meses
Febrero 80,60 £ B MEDIA TB 82,95 €/habitacidn
Marzo B530€
Abril 100,1428571
Mayo 1294285714 TM MEDIA TM 131,00 €/habitacidn
Junio 166,8571429
Julio 203,1428571
Agosto 217 TA MEDIA TA 187,82 €/habitacidn
Septiembre 203,5714286
Octubre 1275714286 ™
Noviembre

Para los meses de febrero y marzo, se ha usado el ADR de los hoteles de 4* de
Palma, debido a la falta de datos en Booking. EI mes de noviembre se ha omitido,
ya que, muchos de los hoteles usados para la extraccion de datos permanecen

58



cerrados. Por lo tanto, para el célculo de la temporada media se han usado los
precios del resto de meses (abril, mayo, junio y octubre). Finalmente, el precio
medio para la temporada baja sera de 82,95€, para la temporada media 131€ y
para la temporada alta 187,82€.

Estos precios medios, seran los precios usados para la habitacién base (Doble
vista mar lateral) en régimen de solo alojamiento.

3.8.5.5. Precios finales, suplementos y regimenes
A partir de los precios medios (Doble vista mar lateral), se han determinado los
precios finales para cada tipo de habitacion, a través de suplementos por tipo de
habitacion y regimenes.

Temporada Baja Temporada Media Temporada Alta
SA AD MP SA AD MP SA AD MP

INDIVIDUALES

Vista Mar Lateral 4148€| 4B 4BE€| 494B€ 65,50 € 70,50 € 73,50€| 9391€| 9891€| 10191€
Vista Mar 46,48 € 51,48 € 54,48 € 75,50 € BO,50 € B3,50€| 10891€| 11391€ | 11691 €
DOBLES

Vista Mar Lateral B295 € B7S95€| 9095€| 131,00€ (| 13600€ | 13900€ | 1B7,82€| 192,82 € | 19582 €
Vista Mar B795€| 9295€| 9595€| 141,00€| 14600€ | 149,00€| 202,8B2€ | 207, 82€ | 21082 €
SUITE 13295€ | 137,95€ | 14095€ | 211,00€ | 21600€ | 219,00€ | 28782 €| 292,82 € | 29582 €

* SA [Solo Alojamiento); AD [Alojamiento y Desayuno); MP (Media Pensidn)

Los suplementos para cada tipo de habitacion han sido los siguientes:

Suplemento TB ™ TA

Doble vista lateral (Base)

Vista mar +5 + 10 +15

Suite + 50 + 80 + 100

Individuales Doble vista lateral / 2 |Doble vista lateral [ 2 Doble vista lateral J 2

Para determinar los precios de la habitacion “Doble Vista Mar” en solo
alojamiento, se ha sumado a la habitacién base: 5€, 10€ y 15€ dependiendo de
la temporada.

Para determinar el precio de la “Suite” en solo alojamiento, se ha sumado a la
habitacion base: 50€, 80€ y 100€ dependiendo de la temporada.

Finalmente, para el calculo de la habitacién “Individual Vista Mar Lateral’, se ha
dividido entre 2 la habitacién base. Para el calculo de la “Individual Vista Mar”,
se ha sumado a la “Individual Vista Mar Lateral” los suplementos de “Vista Mar”.
Finalmente, se han determinado los precios para cada tipo de habitacion, en
régimen de “alojamiento y desayuno” y “media pensidon”. Los suplementos han
sido los siguientes:

Regimenes
Alojamiento y Desayuno [+ 5
Media Pensidn +8

Estos suplementos seran los mismos para todas las temporadas. Los datos han
sido determinados mediante una media de los suplementos establecidos por la
competencia en el catalogo de 2018 del TTOO Schauinsland.

3.8.6. CRM
La gestion de relaciones con los clientes estara manejada a través de un sistema
de software llamado Opera que estara presente en todo el hotel y sera usado
por todos los departamentos. En este software se plasmara cualquier
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informacion importante de los clientes, que otros departamentos deban saber
para alcanzar la satisfaccion del cliente.

Este programa consiste en una base de datos en la que aparecen todos los
clientes alojados en el hotel, tanto en el presente como en el pasado. En esta
base de datos apareceran: nombres y apellidos de los clientes, fecha de
nacimiento, direccidon de correo electronico, domicilio... Ademas de sus datos
personales, se podran afiadir comentarios respecto a otros aspectos. Por
ejemplo, imaginemos que un huésped informa a recepcion de que es alérgico a
los frutos secos, pues en el sistema se apuntara este dato, para que el resto de
los departamentos tengan constancia y sean consciente de ello. Otro ejemplo
podria ser que un cliente informe a recepcién de que ha perdido un anillo en el
restaurante, recepcion apuntaria la informacion en el sistema y cualquier otro
departamento estaria informado en caso de su posible aparicion.

Estos pequeiios detalles sobre necesidades, gustos y preferencias de los
clientes seran apuntados para crear una mejor relacion con el cliente y que este
guede satisfecho con la calidad del servicio ofrecido.

Uno de los objetivos de la obtencion de toda esta informacion en la base de
datos, es sorprender al cliente, un ejemplo de ello podria ser que al saber que
es el cumpleafos de un cliente se le deje un detalle en la habitacion junto con
una carta de felicitacion. Ademas, el sistema también nos podra informar si un
cliente es repeat en el hotel, en tal caso, se colocaria un detalle en la habitacién
(por ejemplo, una botella de cava) junto con una carta de bienvenida.

Finalmente, otra manera de gestionar las relaciones con los clientes seria a
través de la creacion de eventos en los que el director y/o subdirector puedan
mantener y crear vinculos con los clientes. Esto seria, por ejemplo, la realizacion
de un coctel gratuito para los huéspedes, una vez a la semana.

3.9.Sistema de financiacién
La cadena hotelera vendio, en el afio 2017, un hotel de 3 estrellas, situado en
Ibiza, con el proposito de invertir el capital obtenido en la reforma y aumento de
categoria del hotel de tres estrellas situado en Playa de Palma. Por lo tanto, el
sistema de financiacion que se va a usar para financiar el proyecto seran los
recursos propios.

3.10. Aplicacion de las nuevas tecnologias
El uso de las nuevas tecnologias es un elemento diferenciador y competitivo en
el mundo de la hosteleria, por este motivo Hotel PANGEA & Spa, debera
implementar nuevas tecnologias para conseguir diferenciarse, adicionalmente,
en otro aspecto.

En primer lugar, se usaran las redes sociales. Hotel PANGEA & Spa estara
presente en Facebook, Instagram y Twitter. A través de estas redes sociales se
publicaran fotos, eventos, cocteles, ofertas, actividades...

En segundo lugar, el hotel hard uso de iBeacon, una tecnologia que detecta la
proximidad y localizacion en interiores. A pesar de ser una marca registrada de
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Apple, esta tecnologia podra funcionar, también, con dispositivos Android
(version 4.3). Distintos iBeacons seran colocados en diferentes puntos del hotel,
de esta manera, cuando éstos perciban la sefial de bluetooth de algun
dispositivo, se les enviardA a los dispositivos detectados: informacion,
recordatorios, sugerencias, invitaciones, promociones... sobre las instalaciones
situadas a su alrededor. Por ejemplo, imaginemos que un cliente estd caminando
cerca de la zona del restaurante, a través de esta tecnologia se detectara el
bluetooth del cliente y éste recibird, de manera inmediata, informacién sobre los
horarios de apertura del restaurante, la tematica de la cena del dia y sus precios.
De este modo, se eliminara la presencia del App que en muchos casos los
turistas se muestran reacios a su descarga. De esta manera, solo se tendra que
informar al cliente de que active el bluetooth y toda la informacién podra ser
enviada a su dispositivo movil.

Esta tecnologia, permitird, tanto aumentar el ingreso a través de productos
complementarios, como evitar la impresion en papel de la informacion sobre
hotel, siendo fieles de esta manera al valor de la sostenibilidad ecologia y
ambiental.

En tercer lugar, el hotel no usara tarjetas electrénicas como llave de habitacion,
sino que la llave estara en el movil del usuario (determinando el dia de entrada
y de salida, para dejar de funcionar a la salida). Con esta llave electronica se
podra controlar la luz, temperatura, sonido y TV de la habitacion. Ademas, a
través del mévil, se podré realizar cualquier tipo de reserva y comunicarse con
el personal del establecimiento.

En cuarto lugar, en cada habitacion se situara un contador de agua y electricidad.
En el contador aparecerd el gasto realizado ese mismo dia del afio respecto al
afo anterior y respecto a las habitaciones colindantes. Esta tecnologia buscara
concienciar a los clientes del consumo de electricidad y agua. El objetivo
principal sera conseguir que los clientes activen el sentimiento de competitividad
y busquen crear un récord, siendo los que menor consumo hayan realizado. La
implementacion de esta nueva tecnologia ird alineada con el valor de
sostenibilidad ecolégica y ambiental y producira un ahorro de costes del
establecimiento.

Finalmente, como ultima nueva tecnologia, se implantard una gran pantalla en
el hall de recepcion que consistird en un mapamundi digital. Este mapamundi
podra convertirse en una realidad aumentada a través del uso de unas gafas
virtuales. La interactividad del mapa permitir4 a los usuarios viajar a cada uno de
los continentes. En cada uno de ellos se mostraran simulaciones reales de la
flora, fauna, atracciones naturales y culturales caracteristicas de cada lugar.
Gracias a las gafas virtuales, se podran ver los elementos como si estuvieran
viéndose en primera persona.

La limitacién principal sera que el cliente, Unicamente podra desbloquear aquel
continente en el que se haya alojado, para desbloquear los siguientes, sera
necesario alojarse en el resto de las plantas.

Debido a que los nifios tienen mucha influencia sobre los padres, se ha buscado
captar su interés para que empujen a los padres a alojarse en las otras plantas.
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Para conseguir este objetivo, se ha disefiado un juego (aplicacion movil)
vinculado con la funcionalidad del mapamundi. Esta aplicacion sera un juego
similar a la exitosa aplicacion de Niantic, Pokemon Go. La aplicacion se llamara
PANGEDEX y comenzara a funcionar con la creacion de un personaje en el
mapamundi. Una vez creado el personaje en el continente correspondiente, se
facilitara al cliente un codigo que debera ser introducido en la aplicacion. La
introduccion del cddigo habilitara que los usuarios puedan detectar, en el
establecimiento hotelero, aquel conjunto de animales caracteristicos del
continente, con el objetivo final de conseguir registrarlos todos en la PANGEDEX
(pokedex).

Una vez completada la PANGEDEX del continente (por ejemplo, Africa), se
invitara al cliente a completarla con el resto de los animales de los otros
continentes. Esto, Unicamente sera posible alojandose en las otras plantas. En
este momento el nifio empujara a los padres a realizar una reserva en otro
continente para asi conseguir encontrar todos los animales. Los tres clientes que
consigan completar todos los animales de la PANGEDEX seran premiados. El
primer puesto recibira 2 noches gratis en una planta a elegir; el segundo ganara
una cena tematica a elegir y finalmente el tercero un tratamiento en el Spa.

4. Excel

4.1.Ingresos
A continuacién, se muestra el calculo de los ingresos del macro producto (venta
de habitaciones), ingresos extra e ingreso total.

Para llevar a cabo todos los calculos, se han usado los datos determinados en

el apartado “2.8 Estrategia de Marketing”: precios segun tipo de habitacion y
régimen; temporadas y ocupacion; y distribucién de las ventas y comisiones.
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Temporada Baja

INGRESOS Febrero Marzo
SA AD MP SA AD MP
Capacidad 136 136
Individual VML 10
Individual VM 6
Doble VML| 48
Doble VM 60
Suite 12
Dias 28 31
%0cupacion 58% 64%
Room Nights 2202 2698
% Room nights por habitacién
Ocupacion Ind. VML (n2 hab.) 2% 5% 3% 2% 3% 3%
Ocupacion Ind. VM (n2 hab.) 2% 5% 4% 2% 2% 3%
Ocupacion Doble VML (n2 hab.) 4% 10% 20% 3% 15% 22%
Ocupacion Doble VM (n2 hab.) 3% 12% 25% 4% 11% 24%
Ocupacion Suite (n2 hab.)| 3% 2% 1% 2% 3%
Room nights por tipo de habitacién
Individual vista mar lateral 44,043328 110,10832 66,064992 53,956368 80,934552 80,934552
Individual vista mar 44,043328 110,10832 88,086656 53,956368 53,956368 80,934552
Doble vista mar lateral 88,086656 220,21664 440,43328 80,934552 404,67276 593,520048]
Doble vista mar| 66,064992 264,259968 550,5416 107,912736 296,760024 647,476416
Suite 0 66,064992 44,043328 26,978184 53,956368 80,934552
Precio por habitacién y dia
Individual vista mar lateral 41,48 € 46,48 € 49,48 € 41,48 € 46,48 € 49,48 €
Individual vista mar 46,48 € 51,48 € 54,48 € 46,48 € 51,48 € 54,48 €
Doble vista mar lateral 82,95 € 87,95 € 90,95 € 82,95 € 87,95 € 90,95 €
Doble vista mar] 87,95 € 92,95 € 95,95 € 87,95 € 92,95 € 95,95 €
Suite 132,95 € 137,95 € 140,95 € 132,95 € 137,95 € 140,95 €
INGRESOS (A10*A16) 16.990,81 € I 63.829,79 € I 107.156,87 € 24.536,66 € I 77.156,93 € I 135.926,88 €
Distribucién ventas
Booking 5.097,24 € 19.148,94 € 32.147,06 € 7.361,00 € 23.147,08 € 40.778,06 €
Expedia 2.803,48 € 10.531,92 € 17.680,88 € 4.048,55 € 12.730,89 € 22.427,94 €
Propia web 3.398,16 € 12.765,96 € 21.431,37 € 4.907,33 € 15.431,39 € 27.185,38 €
TTO0 5.691,92 € 21.382,98 € 35.897,55 € 8.219,78 € 25.847,57 € 45.535,51 €
COMISION
Booking 917,50 € 3.446,81 € 5.786,47 € 1.324,98 € 4.166,47 € 7.340,05 €
Expedia 462,57 € 1.737,77 € 2917,35€ 668,01 € 2.100,60 € 3.700,61 €
TT00 1.252,22 € 4.704,26 € 7.897,46 € 1.808,35 € 5.686,47 € 10.017,81 €
INGRESOS TOTALES MACROPRODUCTO (A23-A29) 14.358,51 € 53.940,96 € 90.555,59 € 20.735,32 € 65.203,39 € 114.868,41 €
Ingresos bar 1.794,81 € 6.742,62 € 11.319,45 € 2.591,91 € 8.150,42 € 14.358,55 €
Ingresos cocina 628,18 € 2.359,92 € 3.961,81 € 907,17 € 2.852,65 € 5.025,49 €
Ingresos bodega 628,18 € 2.359,92 € 3.961,81 € 907,17 € 2.852,65 € 5.025,49 €
Otros ingresos 538,44 € 2.022,79 € 3.395,83 € 777,57 € 2.445,13 € 4.307,57 €
INGRESOS EXTRAS 3.589,63 € 13.485,24 € 22.638,90 € 5.183,83 € 16.300,85 € 28.717,10 €
INGRESOS TOTALES (A33+ A38) 17.948,14 € 67.426,20 € 113.194,49 € 25.919,15 € 81.504,24 € 143.585,51 €

En esta primera imagen, se pueden ver los ingresos generados en la temporada
baja (febrero y marzo).

La ocupacion de cada mes se ha abstraido de la ocupacion de Playa de Palma
en 2017, que puede verse en el apartado “1.1.5.3 Ocupacién media total”.

Para realizar la explicacion paso a paso, se utilizara el mes de febrero.

Las “Roomnights” se han obtenido con la siguiente operacion: Capacidad
(136) * Dias (28) * Ocupacion (58%).

Seguidamente, se ha estimado un porcentaje de ocupacion para cada tipo
de habitacion y régimen. Sobre ese porcentaje se han calculado las
roomnights por tipo de habitacion y régimen”.

A continuacion, podemos ver los precios por tipo de habitacion y régimen.
Los “Ingresos” (16.990,81€; 63.829,79€; 107.156,87€) se han obtenido de
multiplicar el precio de cada tipo de habitacion por la cantidad de
roomnights de cada habitacion, es decir, “(Precio individual vista mar
lateral * Roomnights individual vista mar lateral) + (Precio individual vista
mar * Roomnights individual vista mar) + (Precio doble vista mar lateral *
Roomnights doble vista mar lateral) + (Precio doble vista mar *
Roomnights doble vista mar) + (Precio suite * Roomnights suite)”. Este
célculo se ha realizado para cada tipo de régimen y de esta manera
hemos obtenido ingresos de “solo alojamiento”, “alojamiento y desayuno”
y “media pension” para cada mes.
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Tras obtener los “ingresos”, éstos se han distribuido como previamente se
ha explicado en el apartado “2.8.4 Canales de distribucion y comisiones”,
segun canal de distribucion. Por lo tanto, en la fila de “Distribucién ventas”,
los datos obtenidos han sido el resultado de aplicar a los ingresos los
porcentajes mostrados a continuacion:

CANALES DE DISTRIBUCION

ONLNE 66,50%
Propia web 20,00%

Booking 30,00%

Expedia 16,50%

OFFLINE 33,50%
TTOO 33,50%

Una vez se han distribuido las ventas segun canales de distribucion, se
han aplicado las comisiones correspondientes a cada tipo de canal.

Comisiones
Booking 18,00%
Expedia 16,50%
TTOO 22,00%

Tras este calculo, se podran determinar los “ingresos totales macro
producto” (14.358,51; 53.940€; 90.555,59€) mediante la resta de las
comisiones a los “ingresos”.

Para determinar el calculo de los “ingresos extras” (3.589,63€; 13.485,24;
22.638,90€), se han aplicado los siguientes porcentajes (conocimientos
adquiridos en la asignatura “Direccion financiera de la empresa turistica”
con Antoni Aguild) sobre los “ingresos totales macro producto”:

Porcentajes ingresos extra estandar

Bar

12,50%

Cocina

4,38%

Bodega

4,38%

Otros

3,75%

Cabe destacar que en “otros ingresos” entraran, entre otros, los ingresos
obtenidos de la gestion del spa y de la tienda de bicicletas.

Finalmente, los “ingresos totales” (17.948,14€; 67.426,20€; 113.194,49¢€)
se han obtenido de la suma de los “ingresos totales macro producto” y
“‘ingresos extras”.

64



Temporada Media
Abril Mayo Junio
SA | AD MP SA AD MP SA AD MP
136 136 136
30 31 30

81% 76% 87%

3315 3198 3568
2% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 1% 2%
2% 2% 3% 2% 1% 2% 2% 1% 2%
3% 15% 22% 3% 13% 22% 3% 14% 24%
4% 11% 24% 4% 15% 25% 5% 13% 26%.
1% 2% 3% 2% 2% 3% 1% 2% 2%
66,29184 99,43776 99,43776 63,95672 63,95672 63,95672 71,3592 35,6796 71,3592
66,29184 66,29184 99,43776 63,95672 31,97836 63,95672 71,3592 35,6796 71,3592
99,43776 497,1888 729,21024 95,93508 415,71868 703,52392 107,0388 499,5144 856,3104
132,58368 364,60512 795,50208 127,91344 479,6754 799,459 178,398 463,8348 927,6696
33,14592 66,29184 99,43776 63,95672 63,95672 95,93508 35,6796 71,3592 71,3592
65,50 € 70,50 € 73,50 € 65,50 € 70,50 € 73,50 € 65,50 € 70,50 € 73,50 €
75,50 € 80,50 € 83,50 € 75,50 € 80,50 € 83,50 € 75,50 € 80,50 € 83,50 €
131,00 € 136,00 € 139,00 € 131,00 € 136,00 € 139,00 € 131,00 € 136,00 € 139,00 €
141,00 € 146,00 € 149,00 € 141,00 € 146,00 € 149,00 € 141,00 € 146,00 € 149,00 €
211,00 € 216,00 € 219,00 € 211,00 € 216,00 € 219,00 € 211,00 € 216,00 € 219,00 €
48.061,58 € 147.515,92 € 257.278,63 € 53.116,06 € I 147.468,21 € I 247.960,20 € 56.766,24 € 156.455,05 € I 284.080,98 €
14.418,48 € 44.254,78 € 77.183,59 € 15.934,82 € 44.240,46 € 74.388,06 € 17.029,87 € 46.936,51 € 85.224,29 €
7.930,16 € 24.340,13 € 42.450,97 € 8.764,15 € 24.332,)25 € 40.913,43 € 9.366,43 € 25.815,08 € 46.873,36 €
9.612,32 € 29.503,18 € 51.455,73 € 10.623,21 € 29.493,64 € 49.592,04 € 11.353,25 € 31.291,01 € 56.816,20 €
16.100,63 € 49.417,83 € 86.188,34 € 17.793,88 € 49.401,85 € 83.066,67 € 19.016,69 € 52.412,44 € 95.167,13 €
259533 € 7.965,86 € 13.893,05 € 2.868,27 € 7.963,28 € 13.389,85 € 3.065,38 € 8.448,57 € 15.340,37 €
1.308,48 € 4.016,12 € 7.004,41 € 1.446,08 € 4.014,82 € 6.750,72 € 1.545,46 € 4.259,49 € 7.734,10 €
3.542,14 € 10.871,92 € 18.961,44 € 3.914,65 € 10.868,41 € 18.274,67 € 4.183,67 € 11.530,74 € 20.936,77 €
40.615,64 € 124.662,01 € 217.419,74 € 44.887,05 € 124.621,70 € 209.544,97 € 47.971,73 € 132.216,25 € 240.069,73 €
5.076,96 € 15.582,75 € 27.177,47 € 5.610,88 € 15.577,71 € 26.193,12 € 5.996,47 € 16.527,03 € 30.008,72 €
1.776,93 € 5.453,96 € 9.512,11€ 1.963,81 € 5.452,20 € 9.167,59 € 2.098,76 € 5.784,46 € 10.503,05 €
1.776,93 € 5.453,96 € 9.512,11€ 1.963,81 € 5.452,20 € 9.167,59 € 2.098,76 € 5.784,46 € 10.503,05 €
1.523,09 € 4.674,83 € 8.153,24 € 1.683,26 € 4.673,31€ 7.857,94 € 1.798,94 € 4.958,11 € 9.002,61 €
10.153,91 € 31.165,50 € 54.354,93 € 11.221,76 € 31.155,42 € 52.386,24 € 11.992,93 € 33.054,06 € 60.017,43 €
50.769,55 € 155.827,52 € 271.774,67 € 56.108,81 € 155.777,12 € 261.931,21 € 59.964,67 € 165.270,31 € 300.087,16 €

Esta segunda imagen muestra los ingresos generados en la temporada media

(abril, mayo y junio).
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Temporada Alta
Julio Agosto Septiembre
SA AD MP SA AD | MP SA AD MP
136 136 136
31 31 30
93% 96% 91%
3915 4027 3713
2% 2% 2% 1% 3% 2%
1% 2% 1% 2% 2% 2% 3%
4% 15% 23% 3% 11% 25% 4% 14% 24%
5% 12% 25% 4% 12% 27% 5% 12% 23%
2% 4% 3% 2% 4% 4% 2% 3% 3%
0 78,307984 78,307984 0 80,534032 40,267016 0 111,39624 74,26416|
[ 39,153992 78,307984 40,267016 80,534032 80,534032 0 74,26416 111,39624
156,615968 587,30988 900,541816 120,801048 442,937176 1006,6754 148,52832 519,84912 891,16992
195,76996 469,847904 978,8498 161,068064 483,204192 1087,209432 185,6604 445,58496 854,03784|
78,307984 156,615968 117,461976 80,534032 161,068064 161,068064 74,26416 111,39624 111,39624
93,91€ 98,91 € 101,91 € 93,91€ 98,91 € 101,91 € 93,91€ 98,91 € 101,91 €
108,91 € 11391 € 11691 € 108,91 € 11391 € 116,91 € 10891 € 11391 € 116,91 €
187,82 € 192,82 € 195,82 € 187,82 € 192,82 € 195,82 € 187,82 € 192,82 € 195,82 €
202,82 € 207,82 € 210,82 € 202,82 € 207,82 € 210,82 € 202,82 € 207,82 € 210,82 €
287,82 € 292,82 € 295,82 € 287,82 € 292,82 € 295,82 € 287,82 € 292,82 € 295,82 €
91.660,89 € I 268.956,46 € I 434.591,13 € 82.922,01 € ] 250.131,51 € I 487.501,98 € 86.927,53 € ] 244.937,12 € I 408.104,77 €
27.498,27 € 80.686,94 € 130.377,34 € 24.876,60 € 75.039,45 € 146.250,59 € 26.078,26 € 73.481,14 € 122.431,43 €
15.124,05 € 44.377,82 € 71.707,54 € 13.682,13 € 41.271,70 € 80.437,83 € 14.343,04 € 40.414,63 € 67.337,29 €
18.332,18 € 53.791,29 € 86.918,23 € 16.584,40 € 50.026,30 € 97.500,40 € 17.385,51 € 48.987,42 € 81.620,95 €
30.706,40 € 90.100,41 € 145.588,03 € 27.778,87 € 83.794,06 € 163.313,16 € 29.120,72 € 82.053,94 € 136.715,10 €
4.949,69 € 14.523,65 € 23.467,92 € 4.477,79 € 13.507,10 € 26.325,11 € 4.694,09 € 13.226,60 € 22.037,66 €
2.495,47 € 7.322,34€ 11.831,74 € 2.257,55 € 6.809,83 € 13.272,24 € 2.366,60 € 6.668,41 € 11.110,65 €
6.755,41 € 19.822,09 € 32.029,37 € 6.111,35 € 18.434,69 € 35.928,90 € 6.406,56 € 18.051,87 € 30.077,32 €
77.460,33 € 227.288,38 € 367.262,10 € 70.075,32 € 211.379,89 € 411.975,73 € 73.460,28 € 206.990,24 € 344.879,14 €
9.682,54 € 28.411,05 € 45.907,76 € 8.759,41 € 26.422,49 € 51.496,97 € 9.182,53 € 25.873,78 € 43.109,89 €
3.388,89 € 9.943,87 € 16.067,72 € 3.065,80 € 9.247,87 € 18.023,94 € 3.213,89€ 9.055,82 € 15.088,46 €
3.388,89 € 9.943,87 € 16.067,72 € 3.065,80 € 9.247,87 € 18.023,94 € 3.213,89€ 9.055,82 € 15.088,46 €
2.904,76 € 8.523,31 € 13.772,33 € 2.627,82 € 7.926,75 € 15.449,09 € 2.754,76 € 7.762,13 € 12.932,97 €
19.365,08 € 56.822,10 € 91.815,53 € 17.518,83 € 52.844,97 € 102.993,93 € 18.365,07 € 51.747,56 € 86.219,78 €
96.825,41 € 284.110,48 € 459.077,63 € 87.594,15 € 264.224,86 € 514.969,67 € 91.825,35 € 258.737,80 € 431.098,92 €

Esta tercera imagen muestra los ingresos generados en la temporada alta (julio,
agosto y septiembre).
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Temporada Media
Octubre Noviembre
SA AD MP SA AD MP
136 136
31 30
75% 77%
3158 3160
2% 2% 2% 2% 2% 3%
2% 1% 2% 2% 3% 3%
3% 14% 22% 3% 15% 20%
4% 15% 25% 2% 17% 23%
2% 2% 2% 1% 2% 2%
63,164112 63,164112 63,164112 63,20736 63,20736 94,81104
63,164112 31,582056 63,164112 63,20736 94,81104 94,81104
94,746168 442,148784 694,805232 94,81104 474,0552 632,0736
126,328224 473,73084 789,5514 63,20736 537,26256 726,88464
63,164112 63,164112 63,164112 31,60368 63,20736 63,20736
65,50 € 70,50 € 73,50 € 65,50 € 70,50 € 73,50 €
75,50 € 80,50 € 83,50 € 75,50 € 80,50 € 83,50 €
131,00 € 136,00 € 139,00 € 131,00 € 136,00 € 139,00 €
141,00 € 146,00 € 149,00 € 141,00 € 146,00 € 149,00 €
211,00 € 216,00 € 219,00 € 211,00 € 216,00 € 219,00 €
52.457,80 € | 149.935,81 € | 237.970,79 € 36.913,00€|  168.653,04€ | 224.891,79 €
15.737,34 € 44.980,74 € 71.391,24 € 11.073,93 € 50.595,91 € 67.467,54 €
8.655,54 € 24.739,41 € 39.265,18 € 6.090,66 € 27.827,75 € 37.107,14 €
10.491,56 € 29.987,16 € 47.594,16 € 7.382,62 € 33.730,61 € 44.978,36 €
17.573,36 € 50.228,50 € 79.720,22 € 12.365,89 € 56.498,77 € 75.338,75 €
2.832,72€ 8.096,53 € 12.850,42 € 1.993,31 € 9.107,26 € 12.144,16 €
1.428,16 € 4.082,00 € 6.478,75 € 1.004,96 € 4.591,58 € 6.122,68 €
3.866,14 € 11.050,27 € 17.538,45 € 2.720,50 € 12.429,73 € 16.574,52 €
44.330,77 € 126.707,01 € 201.103,17 € 31.194,34 € 142.524,47 € 190.050,43 €
5.541,35 € 15.838,38 € 25.137,90 € 3.899,29 € 17.815,56 € 23.756,30 €
1.939,47 € 5.543,43 € 8.798,26 € 1.364,75 € 6.235,45 € 8.314,71 €
1.939,47 € 5.543,43 € 8.798,26 € 1.364,75 € 6.235,45 € 8.314,71 €
1.662,40 € 4.751,51 € 7.541,37 € 1.169,79 € 5.344,67 € 7.126,89 €
11.082,69 € 31.676,75 € 50.275,79 € 7.798,58 € 35.631,12 € 47.512,61 €
55.413,46 € 158.383,76 € 251.378,96 € 38.992,92 € 178.155,58 € 237.563,03 €

Esta cuarta imagen muestra los ingresos generados en la temporada media
(octubre y noviembre).

A continuacion, la tabla izquierda muestra el ingreso total primer afio
(5.335.440,73€) y la derecha los ingresos totales generados cada mes.
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INGRESOS TOTAL
Capacidad 136
Individual VML 10|
Individual VM 6 Ingresos totales por mes
Doble VML 48 Febrero 198.568,83 €
Doble VM 60| Marzo 251.008,90 €
Suite 12 Abril 478.371,74 €
Dias 28|
%Ocupacién Mayo 473.817,14 €
Room Nights 32.954,26 Junio 525.322,14 €
% Room nights por habitacién Julio 840.013,52 €
Ocupauc_)v Ind. VML (n2 hab.) Agosto 866.788,67 €
Ocupacion Ind. VM (n2 hab.) -
Ocupacioén Doble VML (n2 hab.) Septlembre 781.662,07 €
Ocupacién Doble VM (n2 hab.) Octubre 465.176,18 €
Ocupacidn Suite (n? hab.) Noviembre 454.711,54 €
Room nights por tipo de habitacion
Individual vista mar lateral
Individual vista mar
Doble vista mar lateral
Doble vista mar]
Suite
Precio por habitacion y dia
Individual vista mar lateral
Individual vista mar
Doble vista mar lateral
Doble vista marj
Suite
INGRESOS (A10*A16) 5.050.856,54 €
Distribucion ventas
Booking
Expedia
Propia web
TTOO
COMISION
Booking
Expedia
TT00
INGRESOS TOTALES MACROPRODUCTO (A23-A29 4.268.352,59 €
Ingresos bar
Ingresos cocina
Ingresos bodega
Otros ingresos
INGRESOS EXTRAS 1.067.088,15 €
INGRESOS TOTALES (A33+ A38) 5.335.440,73 €

Finalmente, se ha hecho una prevision de ingresos para los proximos 5 afos.

INGRESOS ANO 2018

INGRESOS ANO 2019

INGRESOS ANO 2020|INGRESOS ANO 2021

INGRESOS ANO 2022

5.335.440,73

5.520.580,53

5.804.890,42

6.190.915,64

6.704.142,54

Para el calculo de los ingresos de 2019 hasta 2022, se ha aplicado un
porcentaje de inflacidon (extraido de “Statista”)(53), ademas de estimarse un
aumento en las ventas. Véase a continuacion los porcentajes aplicados a cada

afno.

IPC Aumento en ventas
Ao 1-2 1,47% |Afio 1-2 2,00%
Afo 2-3 1,65% | Ao 2-3 3,50%
Ao 3-4 1,65% |Afio 3-4 5,00%
Ao 4-5 1,79% | Afio 4-5 6,50%
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4.2.Gastos

4.2.1. Inversion Inicial
La inversion total para la reforma ha sido de 1.205.078,18€. La reforma ha
incluido: habitaciones, kids Club, piscina, rooftop, recepcion y la pintura interior
de todas las instalaciones. A continuacion, se puede ver en detalle la inversion
para cada uno de los apartados.

GASTOS REFORMA Precios unitarios  Precio Hab. Individual Precio Hab. Doble Precio Hab. Suite Precio total
SUELOS 102.090,00 €
Parquet (€/m2)| 12,95 € 4.144,00 € 41.958,00 € 6.993,00 € 53.095,00 €
Instalacion (€/m2; 11,95 € 3.824,00 € 38.718,00 € 6.453,00 € 48.995,00 €
BANO 363.874,44 €
Conjunto de bafio 1.143,34 € 18.293,44 € 123.480,72 € 13.720,08 € 155.494,24 €
Colocacion azulejos y baldosas| 864,00 € 13.824,00 € 93.312,00 € 10.368,00 € 117.504,00 €
Azulejos| 10,56 € 18.896,84 €
Techos antihumedad 529,26 € 8.468,16 € 57.160,08 € 6.351,12 € 71.979,36 €
VENTANAS ALUMINIO (IVA INCLUIDO) 567,73 € 9.083,68 € 61.314,84 € 6.812,76 € 154.422,56 €
PUERTAS 75,00 € 1.200,00 € 8.100,00 € 900,00 € 10.200,00 €
ELECTRICISTA (TV, internet, ei puntos de luz) (IVA INCLUIDO) 1.404,10 € 22.465,60 € 151.642,80 € 16.849,20 € 190.957,60 €
HABITACION 154.544,00 €
Espejo| 12,95 € 207,20 € 1.398,60 € 155,40 € 1.761,20 €
Escritorio 69,00 € 1.104,00 € 7.452,00 € 828,00 € 9.384,00 €
Silla 39,99 € 639,84 € 8.637,84 € 959,76 € 10.237,44 €
Mesita de noche 29,99 479,84 € 6.477,84 € 719,76 € 7.677,44 €
Lamparita de noche| 4,99 € 79,84 € 1.077,84 € 119,76 € 1.277,44 €
Bandeja translucida 144 € 23,04 € 155,52 € 17,28 € 195,84 €
Caja fuerte 65,70 € 1.051,20 € 7.095,60 € 788,40 € 8.935,20 €
Minibar| 120,02 € 1.920,32 € 12.962,16 € 1.440,24 € 16.322,72 €
Hervidor de agua| 24,17 € 386,72 € 2.610,36 € 290,04 € 3.287,12 €
Bandeja del hervidor| 21,00 € 336,00 € 2.268,00 € 252,00 € 2.856,00 €
Secador de pelo 21,20 € 339,20 € 2.289,60 € 254,40 € 2.883,20 €
Repisa toallero acero 29,62 € 473,92 € 3.198,96 € 355,44 € 4.028,32 €
Colgador albornoz 9,23 € 147,68 € 1.993,68 € 221,52 € 2.362,88 €
Aro toallero| 14,44 € 231,04 € 1.559,52 € 173,28 € 1.963,84 €
2 Cubo pedal 12,53 € 400,96 € 2.706,48 € 150,36 € 3.257,80 €
Taburete| 19,68 € 314,88 € 212544 € 472,32 € 2.912,64 €
Espejo aumento| 24,19 € 387,04 € 2.612,52 € 290,28 € 3.289,84 €
Base cama 61,00 € 976,00 € 6.588,00 € 732,00 € 8.296,00 €
Colchon| 172,80 € 2.764,80 € 18.662,40 € 2.073,60 € 23.500,80 €
Almohada (x2) 6,28 € 100,48 € 678,24 € 75,36 € 854,08 €
Juego visillo cortina| 62,99€/72,64€/81,7§ 1.007,84 € 7.845,12 € 981,12 € 9.834,08 €
Juego oscurante cortina| 71,10€/82,11€/92,58 1.137,60 € 8.867,88 € 1.110,96 € 11.116,44 €
Cuadrante microfibra (Cojines), 9,41 € 150,56 € 1.016,28 € 112,92 € 1.279,76 €
Faldon cubrecanape| 25,01 € 400,16 € 2.701,08 € 300,12 € 3.401,36 €
Plaid individual 31,20€ 499,20 € 3.369,60 € 374,40 € 4.243,20 €
Plaid doble| 46,41 € 742,56 € 5.012,28 € 556,92 € 6.311,76 €
Colcha 22,60 € 361,60 € 2.440,80 € 271,20 € 3.073,60 €
CRISTAL PAREDES BLINDADAS (division baii 385,70 € 6.171,20 € 41.655,60 € 4.628,40 € 52.455,20 €
CRISTAL SUELO RECEPCION LAMINADO AZUL 197,84 € 14.420,23 €
PINTURA 137.347,09 €
PINTURA PLANTAS 109.139,85 €
Techos habitaciones + pasillos (pintura blanca) 513 € 26.924,20 €
Paredes habitaciones (pintura color) €/m2] 7,32 € 54.434,72 €
Paredes pasllos (graffiti) €/m: 14,52 € 27.780,93 €
PINTURA PLANTA BAJA 28.207,24 €
Pintura techo 513 € 6.731,05 €
Pintura paredes (blanco rosado) 7,32€ 21.476,19 €
KIDS CLUB 2.179,06 €
iliari 360,78 €
Taburetes| 5,99 € 47,92 €
Sillas 1599 € 127,92 €
Mesas| 34,99 € 139,96 €
Tienda de campaiia | 14,99 € 14,99 €
Tienda de campafia 2] 29,99 € 29,99 €
|Almacenaje 25,97 €
Almacenaje 1| 7,99 € 7,99 €
Almacenaje 2| 9,99 € 9,99 €
Almacenaje 3| 7,99 € 7,99 €
89,00 € 89,00 €
82,49 € 82,49 €
1.620,82 €
Peluches animales (pack 5) 9,95 € 9,95 €
Platos, 12 unidades 6,99 € 13,98 €
Cesta compra 9,99 € 9,99 €
Lapices de colores| 3,99 € 199,50 €
Hojas de colores| 4,99 € 998,00 €
Temperas 6,99 € 349,50 €
Juguetes otros 3,99 € 39,90 €
PISCINA 9.400,00 €
Splash Pool (Cascadas animales) 2.350,00 € 9.400,00 €
ROOFTOP 13.188,00 €
Mobiliario exteriores 13.188,00 € 13.188,00 €

1.205.078,18 €
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Seguidamente se va a explicar como se han obtenido los datos en cada caso:
- Suelos
Para los suelos se ha cogido el precio de parqué en Leroy Merlin. Presupuesto
en Anexo 1.
o Habitacion individual: 12,96€ (precio unitario) * 20m2 * 16
habitaciones
o Habitacién doble: 12,96€ * 30m2 * 108 habitaciones
o Habitacion suite: 12,96€ * 45m2 * 12 habitaciones
Para la instalacion se ha realizado el mismo calculo. Presupuesto en Anexo 2.

- Bafos

o Para los bafios se ha cogido el precio de un conjunto de bafio de
Leroy Merlin, su coste es de 1.143,34€. Para su calculo total se ha
multiplicado este precio por el nimero de habitaciones totales de
cada tipo. Presupuesto en Anexo 3.

o En cuanto a la colocacion de azulejos y baldosas se ha hecho un
presupuesto de 20m2, ya que se ha estimado un tamafo medio de
los bafios de 6m2 aproximadamente. Por lo tanto, cada lado del
bafio mide 2,45m2 (suponiendo que fuera un cuadrado).
Seguidamente, se ha multiplicado 2,45m * 2,5m de altura,
obteniendo el area de una pared, 6,12m2. Este dato se ha
multiplicado por 4 paredes, por lo que obtenemos una superficie
total de 24,5m2. El precio para 20m2 es de 864€. Para el calculo
total, se ha multiplicado el precio por el nimero de habitaciones
totales. Presupuesto en Anexo 4.

o En referencia a los azulejos, para el calculo del precio total, se ha
tenido que determinar la cantidad de azulejos necesarios. Para su
determinacion, se ha elegido un tipo de azulejo de Leroy Merlin en
el que cada caja contiene 1,52m2 de azulejos. Si cada habitacién,
hemos calculado que son 20m2 de pared, para cada una se
necesitaran 13,16 cajas (20m2/1,52m2). Por lo tanto, para 136
habitaciones se necesitaran 1.789,47 cajas. El precio total sera el
namero de cajas totales por el precio por caja (10,56€).
Presupuesto en Anexo 5.

Azulejos

m2/caja 1,52
m?2 necesarios 20
Cajas necesarias por habitacién 13,16
Cajas totales (136 hab) 1.789,47

o Paralos techos antihumedad, se ha hecho un presupuesto de 6m2
(el tamafio medio estimado del bafno). El precio para 6m2 ha sido
de 529,26€, que multiplicandolo por el numero de habitaciones se
ha obtenido el precio total. Presupuesto en Anexo 6.

- Ventanas de aluminio
El presupuesto para las ventanas de aluminio ha sido de 567,73€ por ventana.
Por lo tanto, se ha multiplicado el precio por las 136 habitaciones. El dato
resultante se ha multiplicado por dos ya que se van a cambiar el resto de las
ventanas del hotel. Presupuesto en Anexo 7.
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- Puertas
El precio total de la inversion en puertas ha resultado de multiplicar el numero de
habitaciones (136) por el precio de una puerta de Leroy Merlin, cuyo coste es de
75€.Presupuesto en Anexo 8.

- Electricista
Para la determinacién de este coste se ha realizado un presupuesto de enchufes
e interruptores, puntos de luz, toma de internety TV. El coste total ha sido de
1.404,10€ que corresponderia a una sola habitacion. Este precio se ha
multiplicado por el nimero de habitaciones. Presupuesto en Anexo 9.

- Habitacion
Para el célculo del precio total de inversiéon en la habitacién, se han obtenido los
precios de los siguientes artilugios en el catalogo de IKEA:
Espejo
Escritorio
Silla
Mesita de noche
Lamparita de noche

0O O O O O

Para el espejo y escritorio, su precio se ha multiplicado por 136 habitaciones.
Para las sillas, mesitas de noche y lamparitas, su precio se ha multiplicado por
el nimero de habitaciones individuales y en el caso de las habitaciones dobles
y suites, en primer lugar, se ha multiplicado el precio por 2 (habitaciones para
dos personas) y el dato resultante se ha multiplicado por el niumero de
habitaciones en cada caso. Presupuesto en Anexo 10.

El precio unitario del resto de los elementos se ha sido obtenido de un
presupuesto realizado por el Grupo Toledo S.L. Todos los elementos han sido
multiplicados por el nimero de habitaciones para obtener el coste total. Algunos
de los elementos han sido multiplicados por 2 ya que habra dos unidades en la
habitacion, como son, por ejemplo, las almohadas o el cubo de basura.
Presupuesto en Anexo 11.

- Cristal paredes blindadas

Este cristal ser4 el que divida el dormitorio de la habitaciéon del bafio. Este
producto sera comprado a la empresa “Cristal a medida”. Las medidas de los
cristales tienen un maximo de 1,5m*1m. Debido a que la altura de la habitacion
es de 2,5m, se deberdn comprar 2 cristales de un tamafio de 1,5m*1m (precio:
154,28€) y 1 cristal de 1,5m*0,50m (precio: 77,14€). El precio por habitacién, por
lo tanto, sera de 385,7€ ((154,28€*2) + 77,14€)). A su vez, este precio sera
multiplicado por el nimero total de habitaciones. Presupuesto en Anexo 12.

- Cristal laminado azul para el suelo recepcion
Este cristal sera el que se pondra en el suelo de recepcion y el hall que simulara
el mar. Este cristal también sera de la empresa anterior. Su precio es de 197,84€
cada 1,5m2. Para determinar el coste total, se ha determinado una superficie
hipotética para la recepcion y el hall. Esta superficie se ha determinado de la
siguiente manera:
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La planta baja tiene la misma medida que las plantas superiores, por lo tanto, la
superficie es de 1.311,99m2. Esta superficie se ha decidido que quede dividida
en 12 habitaculos repartidos de la siguiente manera:

PLANTA BAJA (habitaculos)
Hall + Recepcion
Restaurante

Bar

Salones

Salas

Pasillos

Oficinas

Gym

Kids Club

Spa

Total habitaculos 12,00

Si dividimos 1.311,99m2 entre 12 habitaculos, obtenemos que cada habitaculo
tiene una superficie de 109,33m2.

N e T P Y L L R R

En este caso, la recepcion y el hall mediran 109,33m2. Por lo tanto, el coste total
del cristal laminado seré el siguiente:
m2 €
1,50 197,84

109,33 14.420,23
Si cada lamina de vidrio mide 1,50m2 y vale 197,84€, entonces, 109,33m2 de
vidrio costara 14.420,23€.
Presupuesto en Anexo 13.

- Pintura
o Pintura primera-cuarta planta
» Techos de las habitaciones y pasillos (pintura blanca)
Para determinar el coste de pintar los techos de las habitaciones y los pasillos
se ha sumado la superficie total de las 4 plantas, (1.311,99m2*4) lo que ha
resultado en un total de 5.247,97m2. Para obtener el coste total, se ha
multiplicado los m2 totales por el precio de la pintura blanca (5,13€).
Presupuesto en Anexo 14.

» Paredes de las habitaciones (pintura color)
Para determinar el coste de pintar todas las paredes de las habitaciones se han
calculado las dimensiones de las paredes en cada tipo de habitacion.

En el caso de las individuales 20m2, cada lado de la habitacion mide 4,47 (raiz
cuadrada de 20). El mismo calculo se ha realizado para la habitacién doble y
suite. Seguidamente el dato obtenido se ha multiplicado por el alto de las
habitaciones (2,5m) y hemos obtenido los m2 de cada pared. Teniendo en
cuenta que cada habitacion tiene 4 paredes, se han determinado los m2 totales
de pared para cada habitacion.
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Finalmente, estos ultimos datos (44,72m2 de pared en la individual; 53,77m2 en
la doble y 67,08m2 en la suite) han sido multiplicados por el ndmero
correspondiente de habitaciones de cada tipo y se han obtenido los m2 totales
de paredes a pintar en cada tipo de habitacion. La suma de los m2 obtenidos de
la operacion anterior, ha supuesto un total de superficie a pintar de 7.435,93m2.

Datos por habitacion paredes TOTAL M2 PAREDES
Paredes 4
Lado hab. Individdual (m) 4,47
Lado hab. dobel (m) 5,48
Lado hab. suite (m) 6,71
m2 de 1 pared hab. Individual 11,18
m2 de 1 pared hab. Doble 13,69
m2 de 1 pared hab. Suite 16,77
Total m2 4 paredes hab. Individ 44,72 715,54
Total m2 4 paredes hab. Doble 54,77 5.915,40
Total m2 4 paredes hab. Suite 67,08 804,98
TOTAL 7.435,93

El coste total resultara de multiplicar los 7.435,93m2 por el precio de la pintura a
color (7,32€). Presupuesto en Anexo 15.

» Paredes de los pasillos
Para determinar el coste de pintar las paredes de los pasillos, se ha tenido que
calcular la superficie de las dos paredes laterales y las dos paredes de los finales
del pasillo. El calculo ha sido el siguiente:

Datos por planta
Numero de habitaciones 34
Numero hab. Por pasillo 17
TIPOS DE HABITACIONES 3
Individuales (m2) 20
Dobles (m2) 45
Suites (m2) 30
TOTAL (m2) r 95
Metros largo/habitacion (m) 5,63
Largo pasillo (m) 95,66

Cada planta tiene 34 habitaciones, 17 en cada lado de pasillo. Debido a que
existen 3 tipos de habitaciones con dimensiones diferentes, se ha determinado
el total de m2 de los tres tipos de habitacion (20m2+30m2+45mz2), es decir,
95m2. Para obtener un tamafo medio de las habitaciones, se han dividido los
95m2 entre 3 (tipos de habitacidn). A continuacion, se ha hecho la raiz cuadrada
de la media de las tres habitaciones, para obtener la medida de cada lado de la
habitacion (5,63m). Finalmente, para obtener el largo del pasillo se ha
multiplicado 5,63m por 17 habitaciones que tiene cada lado.

En la siguiente tabla se detallan las medidas de los pasillos:
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Tamafo pasillos metros
Ancho 3
Largo 95,66

Alto 2,5

Con estos datos, se han calculado los m2 de pared de los pasillos:

Medidas Pasillo m?2 N2 LADOS TOTAL M2

Techo 286,99 1 286,99
Paredes laterales 239,16 2 478,32
Finales pasillo 7,50 2 15
Las paredes laterales seran el resultado de multiplicar el largo por el alto (95,66 m
* 2,5m). Este dato debera multiplicarse por dos ya que hay dos paredes laterales
(478,32m2).

Las paredes del final de los pasillos seran el resultado de multiplicar el ancho por
el alto (3m * 2,5m). Este dato, también, deberd multiplicarse por dos ya que hay
dos paredes finales (15m2).

Finalmente, se multiplicara 478,32m2 * 4 plantas (1.913,29m2) y 15m2 * 4
plantas (60m2). De esta manera obtenemos el nimero de metros cuadrados de
pared que se tienen que pintar teniendo en cuenta las 4 plantas.

El coste de las paredes laterales se obtendra de la multiplicacion de 1.913,29m2
* 12€ (coste por hora de pintar un grafiti) y el coste de las paredes de los finales
del pasillo se obtendra de multiplicar 60m2 * 5,13€ (coste pintura blanca).

o Pintura planta baja
» Techos (pintura blanca)
El coste de pintar los techos de la planta baja se obtendra de multiplicar la
superficie de la planta baja (1.311,99m2) por el precio de la pintura blanca
(5,13€).

= Paredes (pintura blanca rosada)
Para determinar el coste de pintar las paredes de la planta baja, como ya se ha
explicado previamente habrd 12 habitaculos de 109,33 m2.

Habitacion individual 20,00 44,72
Habitaculo 109,33 244,48
Total m2 paredes habitaculos Planta 0 2.933,71

Si una habitacién individual son 20m2 y sus paredes suman 44,72m2 a pintar,
entonces, en 109,33m2 (un habitaculo) las paredes supondran 244,48mz2. Esta
superficie multiplicada por 12 habitaculos, nos dara el total de metros cuadrados
de paredes a pintar en toda la planta baja (2.933,71m?2).

Para la obtencion del coste total de pintar las paredes, se multiplicaran los
2.933,71m2 * 7,32€ (pintura de color).

- Kids Club
Para la obtencion de la inversion en el Kids Club se han sacado precios de
mobiliario, almacenaje, escritorios, muebles modulares y juguetes del catdlogo
de IKEA . Presupuesto en Anexo 16.
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Para el célculo del coste total se han tenido en cuenta:
o 8taburetes

8 sillas

4 mesas

1 tienda de campafa de cada tipo

2 juegos de platos

50 lapices de colores

200 hojas de colores

50 temperas

0O O O O O O O

Del resto de elementos solo se ha contabilizado 1 unidad.

- Piscina
La piscina va a tener figuras de animales con chorros de agua. Para poder
obtener el coste total, se ha extraido de internet el precio de una cascada para
piscinas y se ha multiplicado por 4 unidades. Presupuesto en Anexo 17.

- Rooftop
Para obtener el coste total dedicado al Rooftop se ha extraido de Leroy Merlin el
precio de varios sillones exteriores cuyo precio total ha sumado 13.188€.
Presupuesto en Anexo 18.

4.2.2. Gastos anuales

Temporada Baja Temporada Media Temporada Alta Temporada Media -
GASTOS ANUALES TOTAL
Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre
SALARIOS FLJOS PERSONAL
Director 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 3.900,00 € 39.000,00 €
F&B
Jefe ( dor) 3.430,22 € 3.430,22 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 34.599,48 €
Jefe de cocina 3.430,22 € 3.430,22 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 3.467,38 € 34.599,48 €
Cocineros 6.877,65 € 6.877,65 € 8.342,58 € 8.342,58 € 8.342,58 € 8.342,58 € 8.342,58 € 8.342,58 € 8.342,58 € 8.342,58 € 80.495,94 €
Auxiliar cocina| 8.922,34 € 8.922,34 € 10.307,36 € 10.307,36 € 10.307,36 € 10.307,36 € 10.307,36 € 10.307,36 € 10.307,36 € 10.307,36 € 100.303,56 €
Camareros| 11.004,24 € 11.004,24 €| 1529473 € 15.294,73 € 15.294,73 €| 19.466,02 € 19.466,02 € 19.466,02 € 15.294,73 € 15.294,73 € 156.880,19 €
Jefe de bar] 1.590,19 € 1.590,19 € 1.670,41 € 167041 € 1.670,41 € 167041 € 1.670,41 € 167041 € 167041 € 167041 € 16.543,66 €

Encargado barra;

Limpiadoras 4.792,72 € 4.792,72 € 4.844,64 € 4.844,64 € 4.844,64 € 6.055,80 € 6.055,80 € 6.055,80 € 4.844,64 € 4.844,64 € 51.976,04 €
Gobernanta 171511 € 171511 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 17.299,74 €
L 2.396,36 € 2.396,36 € 3.633,48 € 3.633,48 € 3.633,48 € 3.633,48 € 3.633,48 € 3.633,48 € 3.633,48 € 3.633,48 € 33.860,56 €
Encargada servicio pisos|  3.180,38 € 3.180,38 € 3.340,82 € 3.340,82 € 3.340,82 € 3.340,82 € 3.340,82 € 3.340,82 € 3.340,82 € 3.340,82 € 33.087,32 €
Camarera de pisos 9.628,71 € 9.628,71 € 19.466,02 € 19.466,02 € 19.466,02 € 25.027,74 € 25.027,74 € 25.027,74 € 19.466,02 € 19.466,02 € 191.670,74 €
Mozo| 1.198,18 € 1.198,18 € 242232 € 242232 € 242232 € 242232 € 2.422,32 € 242232 € 242232 € 242232 € 21.774,92 €
Jefe imi 171511 € 171511 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 17.299,74 €
Técnicos| 5.098,48 € 5.098,48 € 6.442,10 € 6.442,10 € 6.442,10 € 6.442,10 € 6.442,10 € 6.442,10 € 6.442,10 € 6.442,10 € 61.733,76 €
Division habitaciones
Jefe i6 171511 € 171511 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 17.299,74 €
Auditor nocturno 2.961,38 € 2.961,38 € 2.993,46 € 2.993,46 € 2.993,46 € 2.993,46 € 2.993,46 € 2.993,46 € 2.993,46 € 2.993,46 € 29.870,44 €
Recepcionistas 7.403,45 € 7.403,45 € 7.483,65 € 7.483,65 € 7.483,65 € 10.477,11 € 10.477,11 € 10.477,11 € 7.483,65 € 7.483,65 € 83.656,48 €
Botones| 2.396,36 € 2.396,36 € 242232 € 242232 € 242232 € 242232 € 2.422,32 € 242232 € 242232 € 242232 € 24.171,28 €
RRHH
Jefe RRHH| 171511 € 171511 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 1.733,69 € 173369 € 1.733,69 € 17.299,74 €
SALARIO VARIABLE 9.928,44 € 12.550,45 € 23.918,59 € 23.690,86 € 26.266,11 € 42.000,68 € 43.339,43 € 39.083,10 € 23.258,81 € 22.735,58 € 266.772,04 €
LIMPIEZA 3.881,60 € 3.881,60 € 2.328,96 € 2.328,96 € 2.328,96 € 6.469,33 € 6.469,33 € 6.469,33 € 2.328,96 € 2.328,96 € 38.816,00 €
LENCERIA (amenities, toallas, sabanas...) 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 24.031,33 € 240.313,31 €
21.842,57 € 27.610,98 € 52.620,89 € 52.119,89 € 57.785,44 € 92.401,49 € 95.346,75 € 85.982,83 € 51.169,38 € 50.018,27 € 586.898,48 €
5.758,50 € 7.279,26 €| 13.872,78 € 13.740,70 € 1523434 €| 24.360,39 € 25.136,87 € 22.668,20 € 13.490,11 € 13.186,63 € 154.727,78 €
9.332,74 € 11.797,42 €| 22.483,47€ | 22.269,41€ 24.690,14 € | 39.480,64 € 40.739,07 € 36.738,12 € 21.863,28 € 2137144 € 250.765,71 €
SERVICIOS DE ADMINISTRACION 4.964,22 € 6.275,22 € 11.959,29 € 11.845,43 € 13.133,05 € 21.000,34 € 21.669,72 € 19.541,55 € 11.629,40 € 11.367,79 € 133.386,02 €
SEGUROS 705,13 € 705,13 € 705,13 € 705,13 € 705,13 € 705,13 € 705,13 € 705,13 € 705,13 € 705,13 € 7.051,28 €
MARKETING Y ANIMACION 3.375,67 € 4.267,15 € 8.132,32 € 8.054,89 € 8.930,48 € 14.280,23 € 14.73541 € 13.288,26 € 7.908,00 € 7.730,10 € 90.702,49 €
OTROS GASTOS (servicio de animacién, costes soportados en ¢ IR CHERS 26.355,93 € 50.229,03 € 49.750,80 € 55.158,82 € 88.201,42 € 91.012,81 € 82.074,52 € 48.843,50 € 47.744,71 € 560.221,28 €
GASTOS ANUALES TOTALES 189.741,24 € | 209.825,79 € | 316.715,21€ | 314.970,80 € | 334.697,21 € | 473.302,01 € | 483.556,89€ | 450.953,40 € 311.661,31 € 307.653,35 € 93.077,20
GASTOS ANUALES POR TEMPORADA 399.567,03 € | 966.383,21 € 1.407.812,31 € 619.314,65 € 93.0 0

- Personal
Para el calculo de los salarios de los empleados se ha usado el convenio de
hosteleria. A continuacion, se muestra el numero de empleados por
departamento:
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Numero de trabajadores
Empleados Temporada baja | Temporada media Temporada alta

Lavanderas
Limpiadoras
Gobernantas
Supervisoras
Camarera de pisos
Mozos

Jefe recepcion
Recepcionista
Auditor nocturmo
Botones
Camareros

Housekeeping

N[= D W

Room Division

=
S
[

NN NP [N N[k (o |w

=
S

Jefe restaurante
Jefe cocina
Cocineros
Auxiliar cocina
Jefe bar
Encargado barra
Camareros

F&B

Jefe mantenimient

Técnicos

RRHH Jefe RRHH
Total 44 57 67

Para el célculo del numero de personal, se ha usado como referencia el nimero
de personal de un hotel de 4* situado en Sa Coma y los datos aportados en la
asignatura de Direccién Financiera para un hotel de 3* con 500 plazas.
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- Limpieza
Para su calculo, se ha obtenido un presupuesto del Instituto Técnico espafiol de
limpieza. Este gasto final, se ha distribuido entre las diferentes temporadas,
aplicando un 50% a la temporada alta, 30% a la temporada media y 20% a la
temporada baja.

- Lenceria
La empresa Grupo Toledo S.L, ha facilitado un presupuesto con el que se han
realizado los siguientes célculos para la obtencion del coste final. Presupuesto
en Anexo 19.

LENCERIA Precio unitario Febrero [ Abril Agosto Septiembre _ Octubre Noviembre  TOTAL

] 52,85 € 64,75 € 79,55 € 76,75 € 85,63 € 93,97 € 96,64 € 89,12 € 75,80 € 790,90 €

Champi 52,85 € 64,75 € 79,55 € 76,75 € 85,63 € 93,97 € 96,64 € 89,12 € 75,80 € 790,90 €

Lustrazapatos 70,47 € 8633€| 10607€| 10233€| 11417€| 12529€| 12885€| 11882€| 101,06€ 1.054,54 €
52,85€ 64,75 € 79,55 € 76,75 € 85,63 € 93,97 € 96,64 € 89,12 € 75,80 € 790,90 €

12332€| 151,08€| 18562€| 17908€| 19981€[ 21926€| 22550€| 20794€| 17686 € 1.84544 €

462,45€ | 56654€| 69606€| 671,55€| 74927¢€| 82223€| 84561€| 77977€| 66322€ 6.920,39 €
22,02€ 26,98 € 33,15€ 31,98€ 35,68 € 39,15€ 40,27 € 37,13€ 31,58 € 32954 €
48,45 € 59,35 € 72,92 € 70,35 € 78,50 € 86,14 € 88,59 € 81,60 € 69,48 € X 72499 €

Toalla Lavabo 50x100 12.442,51 €
Toalla Bafio 80x150 33.743,76 €
Alfombrin 50x60 8.053,40 €
Toalla piscina 80x170 34.629,63 €
Albornoz 98.654,19 €
Sabana ajustable 13.811,59 €
Sabana 20.415,38 €
Funda almohada 5.315,25 €
TOTAL 240.313,31 €

Los 8 primeros elementos, se ha estimado que se cambiaran cada 5 dias
(Estancia media de los clientes en Playa de Palma). Del resto de elementos se
compraran en relacién con el nUmero maximo de estancias que hay en un afio.

- Consumos, mantenimiento, suministros, servicios de
administracion, marketing y animacioén y otros gastos
Para la determinacién de estos gastos se ha aplicado un % ,sobre los ingresos
obtenidos de cada mes, extraido de la pagina 25 de un estudio de indicadores
economicos de la industria hotelera espafiola(54).

Los porcentajes aplicados sobre los ingresos son los siguientes:
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%GASTOS TOTALES SOBRE INGRESOS 100% %

Alimentos y bebida 11,00%
Mantenimiento 2,90%
Suministros 4,70%
Administracién 2,50%
Marketing y animacién 1,70%
Otros gastos 10,50%

- Seguros

El dato de seguros se ha obtenido de realizar una simulacion en la compafiia de
seguros “Santa Lucia”. Finalmente, el dato obtenido se ha dividido entre los 10
meses.

Asi como en los ingresos, en los gastos también se ha realizado una proyeccién
para los proximos anos:

GASTOS

3.393.077,20 € 3.493.851,59 € | 3.621.377,18 € | 3.789.771,22 € | 3.857.608,12 €
Para su calculo se ha aplicado el mismo % de inflacion que para los ingresos y
debido al aumento de ventas previstas, se han aumentado también los gastos
en los siguientes %:

Aumento gastos %

Afio 1-2 1,50%
Afio 2-3 2,00%
Ao 3-4 3,00%
Afo 4-5 3,50%

4.3.Cuenta de Pérdida y Ganancias

CUENTA PyG Afio 2017 (REFORMA) Afio 2018 Afio 2019 Aiio 2020 Afio 2021 Afio 2022

+ Ingresos total 5.335.440,73 € 5.520.580,53 € 5.749.684,62 € 6.034.294,01 € 6.413.851,10 €
- Gastos totales 3.393.077,20 € 3.493.851,59 € 3.621.377,18 € 3.789.771,22 € 3.857.608,12 €
- Amortizaci 54.162,00 € 54.162,00 € 54.162,00 € 54.162,00 € 54.162,00 €
=BAIT Inversidn inicial 1.888.201,53 € 1.972.566,93 € 2.074.145,44 € 2.190.360,79 € 2.502.080,98 €
- Intereses - € - € - € - € - €
= BAT 1.888.201,53 € 1.972.566,93 € 2.074.145,44 € 2.190.360,79 € 2.502.080,98 €
- Impuestos 660.870,54 € 690.398,43 € 725.950,90 € 766.626,28 € 875.728,34 €
= BDIT - 1.205.386,00 € 1.227.331,00 € 1.282.168,51 € 1.348.194,54 € 1.423.734,51 € 1.626.352,64 €

Para su obtenciébn se han usado las proyecciones de ingresos y gastos,
previamente mostradas. Para el célculo de la amortizacion, se ha estimado el
valor del hotel. Para ello, se ha usado de referencia una noticia del Diario de
Mallorca, en la que se dice que “los inversores pagan hasta 260.000€ por
habitacion” (55). Una vez obtenido este dato, se ha perfeccionado consultando
a The Hotel Factory que suelen pagar los inversores por un hotel situado en
Playa de Palma. Finalmente ha resultado en 150.000€ por habitacién. Con este
dato se ha obtenido el valor total del inmueble y sobre este se ha calculado la
amortizacion final.

Valor Amortizacion

Valor pagado por habitacién 150.000,00 €
Valor total inmueble 20.400.000,00 €

Edificaciones 13.260.000,00 € 397.800,00 €

Magquinaria 4.488.000,00 € 359.040,00 €

Mobiliario 2.040.000,00 € 204.000,00 €

Otros 612.000,00 € 122.400,00 €

TOTAL AMORTIZACION 1.083.240,00 €

Para la obtencién de la amortizacion total, se ha amortizado cada concepto de
la siguiente manera:
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Concepto % Inversion % Tasa Anual

Edificacion 65% 3%
Maquinaria 22% 8%
Mobiliario 10% 10%
Otros 3% 20%

Estos datos, han sido obtenidos de la asignatura de Direccion Financiera.
El total de amortizacion, 1.083.240€ se ha amortizado a 20 afios y se ha obtenido
la amortizacion anual.

En este caso no existiran intereses ya que el proyecto se ha financiado con
recursos propios.

4.4.Flujos de caja
A continuacién, se pueden apreciar los flujos de caja para los 5 afios.

[Afo 2017 (REFORMA) [Afio 2018

[ARo 2019

[Afio 2020

[ARo 2021

[Afo 2022

Flujos de caja

1.205.386,00 € |

1.281.493,00 € |

133633051 € |

1.402.356,54 € |

1.477.896,51 € |

4.5.Anédlisis de escenarios, CMPC, VAN y TIR
El CMPC se ha obtenido con los siguientes datos:

CMPC

Coste deuda 5%
Cantidad deuda 0
Coste fondos propios 7%
Cantidad de fondos propios 100%
CMPC 7%

-15% 5% 5% 15%
ANALISIS DE ESCENARIOS | Pesimista (- - ) Pesimista (-) Esperado Optimista (+) (++)
Inversion Inicial 1.205.386,00 € |- 1.205.386,00 € |- 1.205.386,00 € |- 1.205.386,00 € |- 1.205.386,00 €
Flujo de caja Afio 2018 1.089.269,05 € 1.217.418,35 € 1.281.493,00 € 1.345.567,65 € 1.473.716,95 €

Flujo de caja Ao 2019

1.135.880,93 €

1.269.513,98 €

1.336.330,51 €

1.403.147,03 €

1.536.780,08 €

Flujo de caja Ao 2020

1.192.003,06 €

1.332.238,71 €

1.402.356,54 €

1.472.474,36 €

1.612.710,02 €

Flujo de caja Ao 2021

1.256.212,04 €

1.404.001,69 €

1.477.896,51 €

1.551.791,34 €

1.699.580,99 €

Flujo de caja Afio 2022 1.428.437,44 € 1.596.488,91 € 1.680.514,64 € 1.764.540,37 € 1.932.591,83 €
CMPC 7% 7% 7% 7% 7%
VAN 3.754.588,72 € 4.338.115,15 € 4.629.878,37 € 4.921.641,59 € 5.505.168,03 €
TIR 91% 102% 108% 113% 124%
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5. Conclusiones

Gracias al analisis de viabilidad realizado sobre el proyecto de reforma y
aumento de categoria de 3 a 4 estrellas, se puede concluir que existe una
viabilidad totalmente positiva a la realizacion del proyecto, incluso en el
escenario mas pesimista. Podemos observar que en el escenario esperado se
obtiene un VAN mayor que 0, en concreto, 4.629.878,37€, por lo que se confirma
la viabilidad del proyecto. Adema4s, si observamos el valor de la TIR, 108%,
supera con creces el de la rentabilidad minima exigida al proyecto (7%).

Finalmente, cabe destacar que con el flujo de caja de un afio podriamos

recuperar la totalidad de la inversion inicial, lo cual quiere decir que el payback
del proyecto seria de 1 afio.
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7. Anexos

i

Anexo 1y 2 — Presupuesto parqué e instalacion

84



Anexo 4y 6 — Presupuesto colocacion azulejos y techos antihumedad

PRESUPUESTO ALBANIL

NUMERO DE PRESUPUESTO 1124-1-2018
Empresa

REFORMAS ABADIA GOMEZ
03467307b

Vicente Blasco Ibanez, 8
Telefono 684327233

Cliente
Anonimo

Telefono 000000000
Direccion obra BALEARES

CAPITULO AZULEJOS Y BALDOSAS

Colocacidn azulgjos 20,00 M2 3333 786,60
Aplcacitn lechada junta hasta 3mm 20,00 M2 387 7740
Tatal azulejos y baldosas BE4,00

CAPITULO MUROS Y TECHOS

Falsotecho de pladur antihumedad 6,00 M2 aa 529,26

Total muros y techos 529,26
Anexo 5 — Presupuesto azulejos

f"

A
Do o b idet L' Y 1 # Carrito ¢

 PRODUCTOS v PROMOCIONES SERVICIOS TIENDAS IDEASYCONSEJOS comunDAD  (CERTIINE

L]
Recogida en tienda gratuita de tu compra online. *Consulta condiciones en las FAQ.
SERIE MYSTONE
€ A P ' ) er roja d c Medid: 1.6 x60¢ Ver Ficha técnica
1°. Elige tu base ceramica Presupuesto
Selecciona: Base Elegir
Color: =
TEmo Total: 0,00¢

1 Revestimiento 31,6 x 60 cm (1,52 m2/caja)
o 1 0’55 < Imprime o compartelo en:




Anexo 7 — Presupuesto ventanas

PRESUPUESTO VENTANAS DE ALUMINIO

NUMERO DE PRESUPUESTO 1120-1-2018
Empresa

REFORMAS ABADIA GOMEZ
03467307b

Vicente Blasco Ibafiez, 8
Telefono 684327233

Cliente
Anonimo

Teletono 000000000
Direccion obra BALEARES

1200mm x 1000mm (alte Ventlana de aluminio en color blanco con cristales 1 UD 567,73 567,73
x ancha) tipo chmalil con 2 hojas abalibles, sin persiana,
con colocacién
TOTAL PRESUPUESTO 567,73

Precios en eurs. Los precios incluyen (VA

Anexo 8 — Presupuesto puertas
K 2

ey & Ayuoa 3 on ¥ Carrito 0¢

¥ PRODUCTOS v PROMOCIONES SERVICIOS  TENDAS  IDEAS Yeonseios comuninad (D

Puerta de interior CANARIAS ROBLE
Ret. 16150806
P oca s
* 10 an0s de garanta

fega con or roble. Apertura izquierda. Medidas de ta hofa: 2.5 x 203 x 3,5 €m (ancho X a0 x fonda). Yar

625 cm izquierda
® Batrar seieccion
75°¢
oD

© Te b entregamos en 10 dias
Vor disponibiligad an  tienda

Imprime o compartelo en:
" surnare
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Anexo 9 — Presupuesto electricidad

PRESUPUESTO ELECTRICISTA

NUMERO DE PRESUPUESTO 1127-1-2018
Empresa

REFORMAS ABADIA GOMEZ
03467307b

Vicente Blasco Ibanez, 8
Telefono 684327233

Cliente
Anonimo

Telefono 000000000
Direccion obra BALEARES

CAPITULO ENCHUFES E INTERRUPTORES

Enchule simple 100 UD 15730 157.30
Interruptor smple 1.00 UD 11570 115.70
Enchule doble 100 UD 19626 196.26
Internuplor doble 100 UD 176,72 176,72
Total enchules e interrupbres 64598

CAPITULO PUNTOS DE LUZ

Punio de luz enlecho 100 UD 1797 1797
Pun de luz en pared 1.00 UD 2662 2662
Aguiero para faco empatrado 1,00 UD 738 738
Colocacitn foco empotrado 1.00 UD 871 87
Total purtos de luz 60.68
CAPITULO TV E INTERNET
Toma v 100 UD 21780  217.80
Toma para datos 100 UD 23595 23595
Total tv @ intemet 45375

Anexo 10 — Presupuesto habitacion
D] a & W

Productos Estancias Novedades Promociones Inspiracién Sobre IKEA

MINDE
Espejo
€12,99 /u

(€10, Sin v}
Raferencis aticsl: 500.495.71

a3 b8 wra resena
Un espejo sencilo que queda bien en cuakquier S0 y se puede

colgar en vertical o en harizontal, 50l 0 con otros al lado

2 120%40 em

Coneulta a dispanibilidad on tu tands IXEA

Tienda: Etge -

pudienda variar, ol alza © & 1a baja, en cada tienda.

Estrctuna e wita, negro-marrdn

€39,99 /u

Negro-marrén

Limpars e mess, grs pots

€499 /u
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ASKVOLL
Cimoda de 2 cafones, afocts robl tne blsnc, banca
€29,99 /ud

et b

e arose: 20270818

Los cotnes, oo do ey camc v gt

Tamao 41x48 cm

Cantidad

Escritorio, blanco

/ud

(€97,03 S rva)

pricticn disefo de (s parte posterior permite ccutar los Cables.

Tamaho 142x80 om

L~ Color: Banco

Modwios: Escrtorto >

Cantidag

Anexo 11 — Presupuesto Grupo Toledo

T toledo

HOTEL PANGEA

TOLEDO COMERCIAL Y REPRESENTACIONES, S.L
B-07512221

Avda. 16 de Julio, 53 (Pol, Son Castelio)
07009 Paima de Mallorca (Baleares)

Tel 071;20!0 Fax 971 lmm Tel: Cod: C.D.

19 de Marzo de 2018

| REPRESENTANTE | Por | validez Presupuesto |

I [Csm I [ 00 |

Cant. Cédigo P Precio  Dto. Importe

136,00 20000200065 CAJA FUERTE STYLO 19000-S3H-GR 200X430X350 65,70 893520

136,00 20000200087 MINIBAR ABSORCION 40LT NEGRO MOD. MBA40ON2112 120,02 16.322,72

136,00 20000200062 HERVIDOR AGUA ELECTRICO 1 LTS RESISTENCIA 24,17 3.287,12
OCULTA. REF. 69291

136,00 20000200020 BANDEJA ZEN LINE Il PRINCIPAL PERFORADA NEGRA. 21,00 2.856,00

866892

BASE IMPONIBLE 3140104 €
TOTAL IVA 21% 6.504,22 €
TOTAL PRESUP. 37.99526 €

=" stoledo

HOTEL PANGEA
TOLEDO CC RE! 2IONES,
807512221 |
Avda. 16 de Julio, 53 (Pol. Son Castelis)
07009 Paima de (Baleares)
Tel 971 473010 Fax: 971 73083 Tel: Cod: C.D.

19 de Marzo de 2018
[ REPRESENTANTE | por | Validez o |
s [Csm | T

Cant. Cédigo D Precio  Dto. Imp:
136,00 19000200033 SECADOR DE PELO 1200W REF. AB68500 21,20 .2.883,20
136,00 19000300184 REPISA TOALLERO ACERO INOX REF. 43730 29,62 4.028,32
272,00 19000300026 COLGADOR RONDA INOX REF. 66463 923 2.510,56
136,00 19000300103 ARO TOALLERO RONDA 14,44 1.963,84
136,00 19000300177 CUBO PEDAL 5LTS. ACERO INOX. 144347 12,53 1.704,08
136,00 19000300200 TA%J;ETE BANQUETA LOMBOK BLANCO 38X29X41 REF. 19,68 267648

44

136,00 19000300192 ESPEJO AUMENTO 1 BRAZO. MOD. 6108 24,19 3.289,84
BASE IMPONIBLE 19.056,32 €
TOTAL IVA 21% 4.00183 €

TOTAL PRESUP. 23.058,15 €
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=" stoledo -

HOTEL PANGEA ‘
TOLEDO CC TACIONES, S.L
B8-07512221 i
Avda. 16 de Julio, 53 (Pol. Son Castelld) [
07009 Paima de Mallorca (Baleares) |
Tel ml:;::ow Fax 971 Anoaam Tel: Cod: C.. J
19 de Marzo de 2018
| REPRESENTANTE | Presupuesto Solicitado Por | Validez
[ 582 | [_SinRep | | 30 dias
Cant. Cédigo D ip Precio  Dto. Imp
256,00 27000500007 BASE TAPIZADA CON 6 PATAS (4 NORMAL + 2 C/RUEDA) 61,00 15.616,00
90X190
256,00 27000400005 COLCHON ACOLCHADO 28KG + VISCO 3CM 90X190X25 172,80 44.236,80
256,00 11000400168 ?&’Mgsl-;ADAMASH - TOLEDO FIBRA HUECA. 80CM (CAJA 6,28 1.607,68
256,00 15000200000 COLCHA A CAPA BLANCA P/CAMA 80X200 22,60 5.78560
BASE IMPONIBLE 67.246,08 €
TOTAL IVA 21% 14.12168 €

TOTAL PRESUP. 81.367,76 €

- stoledo

| HOTEL PANGEA
Y
807512221 ’
Avda 10 de Juko, 53 (Pol. Son Castelld)
07006 Pama )
ot m:ﬂmo r.::n 473033 | Yot Cod: C.0.
19 de Marzo de 2018
[ REPRESENTANTE | Por | Validez Presupuesto |
[__Sin Rep | | 30 dias ]
Cant, Codigo Descrip Procio  Dto. Importe
16,00 15000100000 JUEGO VISILLO LAURA PLOMADO P/HUECO 240CM 62,99 1.007,84
12,00 15000100000 JUEGO VISILLO LAURA PLOMADO PHUECO 280CM 7264 87168
108,00 15000100000 JUEGO VISILLO LAURA PLOMADO P/HUECO 320CMM 81,76 883008
16,00 15000100000 JUEGO OSCURANTE C/22 PHUECO 240CM 1 1137860
1200 15000100000 JUEGO OSCURANTE C/22 PMUECO 280CM en 985,32
108,00 15000100000 JUEGO OSCURANTE C/22 PHUECO 320CM 92,58 999864
1, °
o OBSERVACIONES CORTINAS
VISILLOS Y OSCURANTES FRUNCIDOS AL 70% E
INSTALADOS A TECHO SOBRE RIEL GUIA DOBLE
ALUMINIO LACADO BLANCO
12000 15000300000 PLAID DOBLE TEJIDO VIENA C/54 668X260 46,61 5503.20
16,00 15000300000 PLAID INDIVIDUAL TEJIDO VIENA C/54 68X 160 3120 499.20
240,00 CL MICROFIBRA C/FUNDA TEXTURE C/24 g41 225840
240,00 15000300000 CUADRANTE MICROFIBRA C/FUNDA DIAMOND C/24 941 226840
16.00 15000300000 CUADRANTE MICROFIBRA CFUNDA DIMOND C/24 941 150,56
140,00 15000200000 FALDON CUBRECANAPE KARIO NATURE P/ICAMA 25,01 350140

BASE IMPONIBLE 3708232€
TOTAL IVA 21% 7.789,39 €
TOTAL PRESUP. 448811 €

Anexo 12 — Presupuesto cristal pared bafo

cristal @ 985167039 . — @
a medida ® 635 544323 | texto a buscar.. _ o Q =

Vidrios Produc Cristales para chimeneas - Manual de usuario ' Contacto
] Vidrios Blindado RESUMEN
Vidrio templado de 4mm Precio/ieza. ... T714€
Elegir dimensiones
Medidas en centimetros TOTAL e 77.14 €
Ancho 150 Mo 158 em ARADIR AL CARRITO
e
8 Especificaciones.
Alto 50 Mo 100 e “Progiets Vi tmplado de

- Punta Normal

Ancha
Calcular precio
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cristal 2 985167 03¢
amedida ® 6355
Vidrios w"

texto a b

B @

s

Productos | E Cristales para chimeneas

Manual de usuario

ﬂ Vidrios  Blindado

RESUMEN

Vidrio templado de 4mm

154.2€
: 1
Medidas en centimetros TOTAL.......... - 1 54'28 c
° Alto 100 ikt “producta Vicrio templado de dmm
+ Canto Pulida
- Punta Normal
Ancho .
==
. . s
Anexo 13 — Presupuesto cristal suelo recepcion
cristal @ 985167039 R
a medida ® S B @ léﬁ
spejos | Cristales parachimeneas : Manualde usuario | Contacto
Productas Barandillas
RESUMEN
Vidrio laminado 6+6 incoloro (transparente) —
——
Medidas en centimetros TOTAL-..cvc 197.84 €
H .
Ata 100 rimatt L e torl s
(transparente)
Ancho Canto Pulido
i
Anexo 14 y 15 — Presupuesto pintura blanca y color
PRESUPUESTO PINTOR
NUMERO DE PRESUPUESTO 1125-1-2018
Empresa
REFORMAS ABADIA GOMEZ
03467307b
Vicente Blasco Ibaiez, 8
Telefono 684327233
Cliente
Anonimo
Telefono 000000000
Direccion obra BALEARES
CAPITULO PINTURA PAREDES Y TECHOS
Se incluye el lapads de mabiliario con plasticos, cinta y papel Se incluye la reparacién de desperfeclos con
masilla
Pintar lechos con pintura plastica 1.00 M2 424 424
Pintar paredes con pintura plastica en cdor 1,00 M2 605 6.05
Total pintura paredes y lachos 10,29
Anexo 16 — Presupuesto Kids Club
D] Qa & w 3
Inspiracion ‘Sobre IKEA @
Irotucton o (R——
™

Tturets s, st sars
€599 /u

At st SEL453 64




Productos Estancine Novedades

Productos Estancias Novedad:

Promocianes Inspiracién Sobre IKEA

CIRKUSTALT

inza pura ko

€14,99 /u

ren i ricin apirte, una habeacidn en 1 DabRAIN, v hgar
ende jigur y recagerse

Promociones Inspiracién Sobre IKEA

€34,99 /juw

Pt

MANMUT estd preparada para
ot 10t y o Imagnacidn cavsorante
para uearsa al are e y fci e impiar

Promociones Inspiracién ‘Sobre IKEA

[ Novedsd ]

ek ot s
€799 /ud

articulon do depe

Prictica bolsa para guardar juguets
colada,

Productos Estancias Novedades

Qa aw

Promaciones Inspiracién Sobre IKEA

MALA

Popel, colores variadas cororus variados, GaMaNos varisdes

1 1046 10 e T hga necaits pars Sessrrollr

ek, ocortar, dIujar... S6 trata de aue e 1o
pasa bian y explore of mundo con su imaginacidn. iSin Smies!

Productos Estancias Novedades Promociones

al & w

Inspiracién Sobre IKEA

SANDIG

Helado, uegs, 100
'y / ud

Aty

Nerercn i 364,044 66

Con SANDIG, tu higo dard riends sueita 3 su imaginacéa para
constru cactiios y esculpi figuras ce anena.

al &aw

Productos. Estancias Novedades Promociones Inspiracién Sobre IKEA

Dhacnagh d pored o bkt s
€7,99 /u
casashom

My prbaico por guardar objeton pecuaTon

60u8s om

Canvuite n dixponisildad en tu tiends IKEA

wnda Eige -

Los pracios ue sparacen an nuastra web san orientativos

Q & w

Productos. Estancias. Novedades Promocianes Inspieacién Sobee IKEA

HEMMAHOS
T pors s, carmens

€29,99 /uw

préimind by

Una G con forma oo caravana idestpas e s ke
veien o e atesn

Productos Estancias Novedades Promociones Inspiacién Sobre IKEA

MALA

Pinturs, colores variadas coores varados

€6,99 /o041

REAa

MACA tiena tos % Que t NGO necesits para desay
Vidad. Pinta, recoetar, dIDuJar... e trata de que e 1o
pase bien y explare & mundo con su imaginacién. Sin

Conmulta s daponinidad en b tiend TKEA

Productos Estancias Novedades Promociones Tnspiracin Sobre IXEA

PAHL

Excrmoronmiain sdional b
/ud

bttt

Refveeces st 19120961

Este escritorss ha sito @

65 para que crezca con t W, ¥0

maio 96x58 cm

Bamco -

Novedadas Promociones Inspicacién Sobre IKEA

BETRAKTA

Espero de mesa+contenedor, negro, rosa

€9,99 /u

26 5 )

Reteronce wicu: 91519.40

e ce masa con un rbctico espacio para guandar Joyos,

Caneua s diepeniblidad an tu imnds TKEA

Tinca. Erge -
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<> alev

Productos Estancias Novedades Promociones Inspiracién ‘Sobre IKEA Productos Estancias Novedades

[ Novedad J
DIUNGELSKOG

Puiucha, disafion variados

e D

b=l ; =4

Q w .

&
D) Q fixEa]
Productoe Estancies Movedades promacionss Inspicacitn Sobra 1kt

—— — ——
TROFAST
-

€8249 /uw

(Con21 s rum

Reareeca artice: 791979, ) ’
Jugar y un stio don
P pstico b J ,
| Tamafo Saxe4x52 cm Q ¥
Color: Pino tte dlara/bianco b

i b 0 almocarage o s .
IKEA Qa & w
Productos Estancias Novedades Promociones Inspiracién Sobre IKEA

LATSAS

Cesta compra, 12 52

€9,99 /ud

Reteence

Caneuita o disgonibildnd an by tiends IXEA

CASCADAS SPA PARA PISCINAS
SE PUEDEN FABRICAR A MEDIDA ,DIVERSOS COLORES Y FORMAS

MODELOS COMPACTOS SIN OBRA

180 cm. x 120 altura x 50 cm., peso 70 kg. 2350 €

Promociones Inspiracién Sobre IKEA

MALA

Lo do cokr
€ 3,99 /10 unidades
iyt

Precia/ud € 0,40

tos: Lipiz de oslor -

qQl&aw

Promociones Inspiracién Sobre IKEA

DUKTIG

Patojcuenca

€ 6,99 /12 unidades
riby ey

Precio/ud € 0,58

Reterencia ancuie: 705301 64

o= Plata/cuenc v
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Anexo 18 — Presupuesto muebles rooftop

&6“’%

i s BSE K3 P Carito 0F t e L'y P Carrito 0
L L
Recogida en tienda gratuita de tu online. *Consulta - las FAQ. Recogida en tienda gratuita de tu compra online. *Consulta condiciones en las FAQ.
Conjunto de ratan natural Sofé de ratan natural y poliéster
MARBELLA MARBELLA

Ref. 17487680 Ref.17355296
A

& partir de ratan natural ‘Kubl' de seccion extra gruesa !
" con cogines desenfundables, para un facil lavado B
OOF" Cofk.coinas dadanfuidatins. para tin facll favaday Elaborados a partir de ratan natural KUBU de seccion extra gruesa
Dispone de cojineria desentundable, para un tacil lavado y
mantenimiento
Elevado confort

Ver Ficha técnica

T @D Te

© Te lo enregamos e

s cofines y refiono mixto de viruta de foam y fibra

Ver gisponibllidad en tu tienda

faprayer= 8 Ayud F ¥ Carito ¢ saermror 'Y ¥ Carrito
e,
L "
online. *Consult X las FAQ. Recogida on tienda gratuita de tu compra online. "Consulta condiciones en las FAQ.
Cama de ratan MARBELLA Tumbona de ratan natural

MARBELLA

Ref. 17355590

Ref. 19215322

del sol
ol confort

) @D 1mwmee

" Ver Ficha tenica

1| @D 699,0¢ [EITES

Imprime 0 compartelo en: ' '
ooaoo S pe——
Ver disporitxidiad en tu tienda

Anexo 19 — Presupuesto lenceria

=" stoledo

| HOTEL PANGEA
TOLEDO COMERCIAL Y REPRESENTACIONES, S.L. |
B-07512221 |
Avda. 16 de Julio, 53 (Pol. Son Castelio) |
07009 s;m de Mallorca (Baleares) |
Tel 9 1’::“3010 Fax 971 473033m Tel: Cod: C.D.
19 de Marzo de 2018
PRESUPUESTO | REPRESENTANTE | Presupuesto Solicitado Por | Validez Presupuesto |
[ se4 ] [_sinRep | | 30 dias |
Cant. Cédigo Descrip Precio  Dto. Imp
600,00 12005000000 TOALLA LAVABO BLANCA C/LOGO 50X100 520GRM2 3,09 1.854,00
100%ALG
600,00 12005000000 TOALLA BANO BLANCA C/LOGO 80X 150 520GR/M2 8,38 5.028,00
100%ALG.
300,00 12005000000 ALFOMBRIN BANO BLANCO C/LOGO 50X60 650GR/M2 2,00 600,00
100%ALG
600,00 12005000000 TOALLA PISCINA AZUL C/LOGO 80X170 470GRM2 8,60 5.160,00
100%ALG.
300,00 12005000000 ALBORNOZ SMOKING BLANCO CLOGO BORDADO 100% 24,50 7.350,00
ALG. TALLAXL

BASE IMPONIBLE 19.992,00 €
TOTAL IVA 21% 4.198,32 €
TOTAL PRESUP. 24.190,32 €
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=" stoledo

'HOTEL PANGEA
B-07512221
Avda. 16 de Julio, 53 (Pol. Son Castelld)
07009 Paima de Maliorca (Baleares)
Tel 071:1“3010 Fax: 971 413033m Tel: Cod: C.D.

19 de Marza de 2018
| _REPRESENTANTE | Por | validez sto |
L 50 | |__sin | | 30 dias 1

Cant.  Cédigo Descripcion Precio  Dto. Imp
5.00000 o BOTELLA 30ML TRANSP GEL ALOE VERA 0,12 600,00
5.00000 o BOTELLA 30ML TRANSP CHAMPU ALOE VERA 0,12 600,00
5.000,00 o LUSTRAZAPATOS CAJA+CEL GRABADO 0,16 800,00
250000 o GORRO BLANCO BRILLO 0,12 300,00
250000 o CEPILLO BLANCO SOBRE C. DENTAL 028 700,00

400,00 20000000045 ZAPATILLAMOD. U POLIESTER 1,05 420,00

136,00 20000200076 BANDEJA TRANSLUCIDA -S- 26X13 144 195,84
5.000,00 o JABON 10GR BLANCO RECTANGULAR 0,05 250,00
250000 o© PEINE 3601 BLANCO 011 275,00

BASE IMPONIBLE 414084 €
TOTAL IVA 21% 869,58 €
TOTALPRESUP. _ 501042€

o
a
>
= PANGEA
o CLIENTE DIRECTO
TOLEDO COMERCIAL Y REPRESENTACIONES, S.L.
B-07512221
Avda. 16 de Julio, 53 (Pol. Son Castelld)
07008 Palma de Mallorca (Baleares)
Tel: 971 473010 Fax: 971 473033 Cod: C.D.
[ ALMACEN | PEDIDO CLIENTE | F.ENTREGA | [ er Por |
L PALMA | 821 | 30/04/2018 | ]
PALMA, a 30 de Abril de 2018
Canl. Pte. Codigo Descripcion Precio Importe
500,00 500,00 10000300031 “SABANA AJUSTABLE IBIZA 50/50 90X200 343 1.715,00
800,00 800,00 10000200066 “SABANA IBIZA 100%ALG 170X300 507 4.056,00
1.500,00 1.500,00 10000200060 “FUNDA ALMOHADA IBIZA 100% ALG. 45X120 1,32 1.980,00
Total Cantidad: 2.800,00 BASE IMPONIBLE 7.751,00 €
TOTAL IVA 1.627,71 €
TOTAL PEDIDO 9.378,71 €

Anexo 20 — Actividades Turisme Petit
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Anexo 21 — Splash Pool Club Mac Alcudia

NUALIDADES
AFRICANAS
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