INFORME GERENCIA GENERAL

PERIODO ENERO - DICIEMBRE 2013

ANTECEDENTES

A pesar de las dificultades economicas que ha experimentado el mundo, los
resultados del turismo internacional estuvieron muy por encima de las expectativas,
y en 2013 viajaron 52 millones de turistas internacionales mas que el afio anterior.
Para 2014, la OMT prevé un crecimiento de entre el 4% y el 4,5%, superando
nuevamente las proyecciones a largo plazo existentes.

Europa encabezo el crecimiento en términos absolutos, recibiendo 29 millones de
turistas internacionales adicionales en 2013, y elevandose asi el total a 563 millones.
El crecimiento(+5%) superd la prevision para 2013 y casi duplica la tasa media de
crecimiento de la region del periodo 2005-2012 (+2,5% al ano).

Las Américas (+4%) registraron un incremento de seis millones de llegadas mas,
alcanzando en total los 169 millones. El mayor crecimiento tuvo lugar en los destinos
de América del Norte y América Central (+4% en ambos casos), mientras que América
del Sur(+2%) y el Caribe (+1%) mostraron cierta ralentizacion en comparacioén con
2012.

De acuerdo al Banco Central del Ecuador, el sector de turismo ecuatoriano ocupé el
6to lugar dentro de los ingresos generados al pais en las areas de turismo y
exportaciones en el ano 2011 y 2012 y durante el primer semestre del 2013 ocupa el
Sto lugar (ultima informacion disponible), Gnicamente después del petroleo, banano,
camaron, y otros elaborados/productos del mar, representando el 4,59% vs. 4,34 del
ano 2012 del total de exportaciones (productos primarios e industrializados).
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El ingreso de turistas al Ecuador mostro un incremento de 7,42% en el ultimo afo, con
un desempenio positivo en 11 de los 12 meses. Esta evolucién se mantiene en los
altimos anos. Los meses de mayor ingreso corresponden a enero, junio, julio y
diciembre.

La salida de turistas también muestra una evolucion positiva y el ano 2013 mostro un

incremento del ]3,050/0, llegando d ]155,562 [Fuente : Anuzrios de Migracion Internacional - INEC (2009-
2011))

El puerto de ingreso mas importante es Quito. El 15% de los ingresos se realizan a
través de la frontera norte, totalizando en el afio 2013 210.633, sin embargo, respecto
al ano 2012 representa un decrecimiento del 7,6%

IFFATURAS

Los mercados clave, de acuerdo a la clasificacién del Ministerio de Turismo, Colombia,
Estados Unidos, Perti sumaron 745.953 arribos, los que representan 54,6% del total
de llegadas. Estos mismos mercados representaron el 57,76% en el afio 2012.
Venezuela fue el “Mercado de Oportunidad” con el mayor crecimiento, 124%,
representando por si solo el 7,5% del total de ingresos al Ecuador.



Comparativo Arribos Acumulados - Mercados Clave

El afio 2013 ha sido el afio de la consolidacion de San Andrés Lodge & Spa como una
nueva opcion de servicios hoteleros de alta calidad y sera la base para el crecimiento
de las diferentes areas.

El mercado de eventos y convenciones es un nicho que debe ser aprovechado. La
legalizacion del Burd de Convenciones de Imbabura a fines de afio y nuestra

participacion activa en dicha organizacion nos permitira ser parte del desarrollo de
este espacio.

Se mantiene la poca integracion de los cantones de la provincia para el desarrollo y
promocion del destino Imbabura. Se realizan esfuerzos independientes en promocion.

Pichincha es el principal generador de turistas para la provincia de Imbabura.
Imbabura se ha convertido en una extension del destino Quito y a pesar de estar
incluida en los paquetes de las operadoras, esta visita se limita principalmente a

Otavalo y se realiza en un solo dia en la mayoria de los casos.

Las operadoras y agencias de viajes locales estan enfocadas en turismo emisor no
receptor.

DESEMPENO
Restaurante

La capacidad instalada de restaurante es de 36 pax. El desempeno sigue siendo muy
limitado y las ventas se concentran en feriados. El movimiento de restaurante esta
fuertemente influenciado por la ocupacion de habitaciones, generando un movimiento



importante en las fechas de mayor ocupacion. Las ventas de restaurante tuvieron un
crecimiento vs. el ano 2012 del 26% y representaron el 14% de las ventas totales.

Durante el aino se ha mantenido la carta y se han preparado platos especiales para
generar novedad y refrescar nuestra oferta. La labor de ventas por parte de los
meseros y recepcionistas es importante para mejorar los resultados en el restaurante
por lo que se ha mantenido una capacitacion permanente a través de ejercicios
practicos.

Los platos con mejor desempeno dentro del restaurante durante el afio fueron:

¢ (Combinacién de empanadas

e Filete mignon

e Trucha rellena de la casa
* locrode papas

e [-bone

LLos meses de mejor desempenio fueron mayo y diciembre al igual que en el afio previo.
Il 33% de las ventas realizadas en el mes de mayo correspondieron a un solo dia de
ventas que fue Dia de la Madre. Diciembre reflej6 un buen desempefio por la
temporada navidena principalmente.

Saldn de Eventos

Si bien el desarrollo del salon de eventos todavia estd muy por debajo de nuestras
expectativas, durante el ano el crecimiento fue del 104% y representa una
participacion del 30% del total del negocio. Parte de este crecimiento se ha dado por
la apertura que se ha dado a la realizacion de eventos de menor tamano que se habian
dejado de realizar anteriormente. Esto ha permitido abrir nuestras puertas a
actividades tipo capacitacion desde 25 pax que son atendidos en ¢l salon de eventos.

Por otro lado, hemos iniciado nuestro servicio de catering que ha abierto un espacio
de negocio adicional. Las ofertas de nuestros servicios fuera de nuestras instalaciones
son coordinadas con cocina y las propuestas se realizan teniendo en cuenta las
posibles limitaciones de movilizacién, montaje, dreas de servicio.

Spa

El drea himeda (piscina, sauna y turco) estd destinada al uso exclusivo de los
huéspedes .

Las dos salas de masajes sf estan abiertas al pablico y su servicio se realiza previa
reservacion. Sin embargo, la afluencia de clientes no hospedados ha sido casi nula.

Con el fin brindar el servicio durante feriados se ha logrado la presencia de la
masajista lo que facilita la venta de este producto. El area de recepcioén es el principal



responsable de dicha venta y se realiza a través de la oportuna informacion al
momento del check-in.

Hospedaje

Este fue el primer ano con oferta total de 24 habitaciones. Esto permitié lograr un
crecimiento del 133%, representando el 55% de las ventas totales del ano.

El mayor movimiento de turismo se presenta durante los feriados y fines de semana.

Contamos con algunas cuentas corporativas: Supermaxi, Laboratorios Gutis, Seguros
Equinoccial, Banco Internacional, GenAmeérica.

Las agencias virtuales han sido un apoyo importante para mejorar nuestro
performance. Booking.com es la agencia con mejor desempefio, las ventas realizadas a
través de este canal representaron $13.748, que corresponden al 12,85 de las ventas
de hospedaje durante el afio.

Los meses de mejor desempeno fueron octubre, julio, febrero y marzo (en ese orden),
meses que corresponden a feriados importantes o temporada vacacional.

RESULTADOS FINANCIEROS

Composicion de Capital a la fecha.

I
NOMBRE | TOTAL

ORONUZ 8,740.00 | 32.00%

FAUSTO OROZCO MAZON

253,460.00

58.00%

GILBERTO OROZCO MAZON 43,700.00 | 10.00%
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Las ventas del ano 2013 duplicaron a aquellas logradas en el ano 2012, de acuerdo a lo
planificado originalmente. Hospedaje fue el area de mejor desempefo y representa



actualmente el 55,2% de las ventas totales, seguido por eventos que representa el
30,3% y restaurante que genera el 14,5% de las ventas.

Sin embargo de este crecimiento, la situacion sigue siendo dificil en el flujo de caja y
los desfases, al igual que el afio pasado, han sido cubiertos por aportes a futuras
capitalizaciones y/o préstamos por parte del sefior Fausto Orozco, asi como también
sobregiros.

Los gastos de personal corresponden al 37,6% (incluye guardiania) del total de gastos.
Cabe recalcar que el personal actualmente contratado es el minimo indispensable
para asegurar la adecuada operacion de todas las dreas.

El resultado final del ejercicio muestra una pérdida de $6.190,05.

RECURSOS HUMANOS

La estructura de recursos humanos corresponde al minimo indispensable para la
operacion. Con el fin de cubrir las necesidades de operacion se incluy6 una nueva

persona al area de camareria. 5

En temporadas de mayor ocupacion o eventos de gran magnitud, las necesidades de
personal son cubiertas con la participacion de pasantes.

A partir del mes de septiembre se cambié el esquema de seguridad que se venia
manteniendo, climinando la contratacion de una empresa de seguridad y
reemplazando dicho personal con personal propio (dos personas). Los resultados han
sido satisfactorios.

OBJETIVOS DE NEGOCIO

Mejorar temas de rotulacion tanto al exterior como en las vias, en funciéon de las
limitantes legales.

Fortalecer la fan page de Facebook con actividades y comunicaciéon permanentes.
Definir espacios de comunicacion, calendario de actividades promocionales.

Mantener novedad cn restaurante a través de la oferta de especiales y desarrollo de
ments para fechas especiales.

Mejorar la venta de tratamientos en el Spa.

Generar y comunicar espacios novedosos para eventos (salon, piscina, jardines, area
Oronuz)

Mantener actividad en medios para consolidar posicionamiento de nuestra marca en
los principales mercados emisores.



CONCLUSIONES
El proceso de posicionamiento de la marca San Andrés Lodge & Spa esta en marchay
requiere ser fortalecido con inversidén permanente en comunicacion a nivel local y

nacional.

Nuestra marca aun tiene un conocimiento muy limitado a nivel nacional e
internacional debido a la falta de inversion.

Los meses de menor desempefio deben mantener una ocupacion superior al 15%.

Existe una gran oportunidad de desarrollar cuentas corporativas ofreciendo una
nueva alternativa de hospedaje para ejecutivos a nivel nacional.

Definir nuevas estrategias de ventas de eventos.

Asegurar niveles de ventas que permitan la subsistencia econdmica, asi como el apoyo
permanente de los socios para cubrir aquellos posibles problemas.

El objetivo de crecimiento planteado para el ailo 2014 es del 30%, donde el mayor
incremento debe darse en el area de eventos y de hospedaje.

Atentamente,

Patsi Priscilla Orozco
Gerente General



