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Resumen (Abstract)

De los rubros mas importantes de ingreso para el Ecuador el petréleo se mantiene en
primer lugar, seguido de las remesas de los migrantes; sin embargo el petréleo es un
recurso limitado, que como todos los frutos que da la tierra algin un momento se
desgastara, reducird, o probablemente se agotara de forma definitiva, por lo que nuestro
pais definitivamente debe implementar fuentes alternativas de ingreso de divisas donde el
mercado turistico tiene un potencial a largo plazo bastante prometedor.!

Sobre la base del punto antetior, se ha planteado el estudio de factibilidad del proyecto
“EXOTIC ECUADOR?”, donde el principal objetivo serd la implementacién de un nuevo
modelo de servicio en la operacién turistica del Ecuador, cuyas ventajas competitivas se
centraran en los siguientes puntos:

e la generaciéon de productos o servicios complementarios al principal (paquete
turistico) que resulten un enganche comercial muy fuerte para los extranjeros.

e Un sistema reciente de comercializacién a través del crecimiento exponencial de
contactos, donde a través de alianzas estratégicas, promotores internacionales y los
mismos clientes con su CD promocional “Ecuadorian Best Moments” promueven en los
paises considerados como segmento objetivo (EEUU, Canada, Francia, Espafa,
Inglaterra, China, Alemania) al Ecuador como un paraiso exético que compita con las
Bahamas, Punta Cana, Las Canarias, etc.

Es importante resaltar que a nivel mundial la tendencia del turismo es creciente, datos de la
OMT (Organizacion Mundial del Turismo) prevén un aumento medio para el afio 2.010 de
1000 millones de llegadas internacionales a diferentes destinos en el mundo.

Con estas perspectivas, el proyecto ha puesto énfasis en las estadisticas que presenta el
mismo organismo referente al porcentaje de captacion de turistas, que del total
considerado para el periodo 2001 — 2002 representa solamente el 12%, es decir un
aproximado de 27 millones de turistas, cuota que podria aumentar hasta el 14%.

En lo referente al segmento objetivo descrito anteriormente y con las perspectivas
genéricas del turismo a nivel mundial y regional, el proyecto considera un “target” de
mercado en los paises mencionados anteriormente, con una capacidad adquisitiva superior
a los USD § 2500 délares y una edad promedio entre 45 y 60 afios. Con esta
segmentacion y la ejecucion del estudio de campo (encuestas) realizado en Espafia, Francia
y Alemania, se estima el tamafio objetivo para el proyecto que, partiendo de 937.487
visitantes extranjeros que llegaron al Ecuador en el afio 2007, se ha considerado un 8,16%
que se ajusta al perfil del consumidor deseado.

A partir de los datos histéricos recopilados de fuentes de informacion real, aplicando
métodos de proyeccion estadistica (regresiones ajustadas) se realizaron las proyecciones de
mercado cuyo resultado arroja una intenciéon de captacién de mercado entre el 2,5 y 3% de
la demanda insatisfecha de acuerdo a las temporadas de ocio en el afio; este porcentaje, a
pesar de ser conservador, permite evaluar contingencias y efectos negativos en el proyecto
(sensibilidades) pese a su perspectiva de crecimiento.

! Revista Gestion, edicion de Diciembre del 2007, reportaje “La realidad de la Industria del Sol en el Ecuador”, Pag. 17



La inversién estimada para implementar estas operaciones asciende aproximadamente a
USD $ 48.000,00 que incluyen activos fijos como equipos, software, vehiculo, muebles;
mas el valor calculado de capital de trabajo para cubrir tres meses de operacién del
proyecto. Esta inversion serd financiada en un 43% con recursos propios y el 57% con un
préstamo bancario pactado a dos afios.

Los resultados proyectados son aceptables a pesar que el flujo de caja del inversionista en
el primer afio genera un valor negativo de USD. § 461,36; a partir del segundo afio y
subsiguientes el flujo es positivo, en términos de rentabilidad se genera un valor actual
neto del proyecto y del inversionista (VAN) positivo, asi como una tasa interna de retorno
del inversionista (TIR) del 63,74% gracias al apalancamiento financiero producto del uso
de dinero obtenido del préstamo bancario.

A nivel de la intermediacion turistica (operadoras), el indice de rentabilidad sobre ventas se
estima en promedio del 9 al 15%, el proyecto en mencién genera una tasa de rentabilidad
sobre ventas promedio del 4,5% valor menor al promedio de la industria dado
principalmente por la reinversién que otras operadoras han hecho en activos propios
como bienes inmuebles, vehiculos de transporte, etc. que reduce considerablemente sus
costos operativos; de hecho una de las politicas del proyecto es precisamente la reinversion
en activos productivos para ampliar su campo de accién.

Con los datos obtenidos a nivel financiero, de mercado y de operacién, se considera que
este proyecto con un manejo estratégico, innovador, técnico y responsable es rentable y
sostenible en el tiempo. Es importante mencionar que su ejecucién no solamente busca el
rédito econémico de sus proponentes y futuros accionistas, sino ademas aportard a la
promocion turistica ecuatoriana, al trabajo conjunto y solidario de los actores comerciales
en el sector como son: hoteles, restaurantes, artesanos, entidades gubernamentales, bares,
discotecas y todas aquellas personas que desde el exterior pueden convertirse en
promotores de su pafs, su gente, sus costumbres y de las bellezas que posee este mitico y
paradisiaco ECUADOR.

Vi



CAPITULO 1

INTRODUCCION

A lo largo de los ultimos afios, y especialmente desde el “boom” petrolero de los
afios 70, el Ecuador ha sido un pais dependiente directo de las remesas que
dejan los ingresos petroleros, este ha sido el sostén econdmico fuera de los
ingresos que en menor cuantia dejan las exportaciones de productos tradicionales
y no tradicionales. Este recurso tan preciado que tiene el Ecuador esta sujeto a
precios, mercado, influencia politica de los paises demandantes de petréleo o

simplemente a que en algun determinado momento se agote.

Con el fenédmeno de la migracion el pais da un giro no muy alentador en su
comportamiento econémico. ¢Por qué no muy alentador?; si bien es cierto las
remesas de los migrantes son actualmente la segunda fuente de ingresos del
pais, este dinero no es canalizado a actividades productivas, de desarrollo
empresarial o para generacion de riqueza, sino para consumo. Es generalizado el
hecho de que los familiares de estos compatriotas que reciben las remesas de su
trabajo en el exterior tienden a adquirir bienes inmuebles, electrodomésticos,

vehiculos o realizan construcciones de viviendas.?

Sobre esta informacion, se piensa importante explotar otras potencialidades que
tiene el pais y una de ellas precisamente es el TURISMO, que a lo largo de los
altimos afios estd teniendo un crecimiento importante a nivel del continente
Americano. Actualmente América recibe un promedio de 120 millones de turistas
extranjeros y podria alcanzar los 190 millones en el afio 2010, sin embargo en
este contexto de crecimiento el Ecuador ha mantenido su cuota de mercado en
los ultimos 10 afios y por tanto, su limitado papel en el turismo sudamericano y

mundial, a pesar de los grandes atractivos y paisajes naturales que posee.’

2 Secretaria Nacional del Migrante — SENAMI; Boletin quincenal “Migrante Ecuatoriano”, Edicion N# 19, pagina 5
% Revista Gestion, edicion de Diciembre del 2007, reportaje “La realidad de la Industria del Sol en el Ecuador”, P&g. 17-18



La oportunidad para desarrollar esta actividad, se fundamenta en varias ventajas
competitivas consideradas frente a las dos fuentes de ingreso mencionadas

anteriormente.

+ El turismo es una actividad intangible que no depende exclusivamente de la
explotacion de la tierra, sino de la belleza ecoldgica en su estado natural cuyo
recurso es perenne a lo largo del tiempo.

+ EIl turismo no se enmarca solamente al mercado local interno, de hecho uno
de sus atractivos para la generacién de divisas es su globalidad ya que el

mercado a promocionar es el mundo.

+ La oportunidad de mercado no se centra Unicamente en el traslado y logistica
con los turistas, sino también en un aporte a la planta de infraestructura fisica

para atencion y ocio en el Ecuador.

Se cree que el potencial que presenta esta industria, permite su desarrollo y
factibilidad no solamente considerando las actividades primarias, sino el
elemento clave diferenciador en el que este proyecto se centra: “EL SERVICIO”
orientado al buscar una sinergia entre la actividad turistica y las actividades
comerciales complementarias (artesanias, publicidad, promocion, seguro,

transporte) que se pueden desarrollar con este negocio.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Existen tres fuentes de analisis que es importante considerar dentro la Industria
del turismo como realidad y problema que, en el corto o mediano plazo se

convertirian en una interesante oportunidad de negocio:

v' La tendencia de operacion turistica en el pafs es orientada al turismo emisor *

(brindar servicios de tours a destinos internacionales en el mercado local).

* Barémetro de la OMT, datos y tendencias del sector en Sudamérica y el Caribe, afio 2.002



v El alto indice de migracion de ecuatorianos a plazas como Estados Unidos y
Espafia ha hecho que las compafias de viajes y ciertos operadores en
Ecuador obtengan su certificacién IATA® para poder vender pasajes y obtener

comision de ello, siendo este su producto estrella.

v" Un esquema diferenciador de servicio, haria que el turismo receptor motive a
los empresarios ecuatorianos a manejar su actividad como lo hacen paraisos

exo6ticos como Aruba, Punta Cana, Las Bahamas, entre otros.

v' Uno de los problemas mas marcados en Ecuador, segun algunas opiniones
de expertos en la actividad turistica, es precisamente la infraestructura.
Existen plazas como Canoa en Manabi, Cumilinche en Esmeraldas con una
belleza exotica, pero que no cuentan con carreteras de primer orden, hoteles o

restaurantes.

1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.2.1. Objetivo General

Implementar un modelo innovador de operacion en el mercado turistico del
Ecuador con un concepto diferenciador de servicio, considerando que las visitas a
nuestro pais (enfocadas al turismo receptivo) sean el medio para colocar
productos y servicios que lo promocionen, aplicando un concepto de masificacion
publicitaria de “crecimiento exponencial” interna y externa, colocacién de
artesanias, servicios de post-venta a los turistas y un seguro de estancia a fin de
aplicar modelos de servicios turisticos como los existentes en paraisos exoticos a

nivel mundial.

> IATA: International Air Transport Association (Asociacién de Transporte Aéreo Internacional),
Certificacion de convenio de aerolineas que permite la emision y venta de ticket aéreos a las agencias de
viajes y operacion turistica



1.2.2. Objetivos Especificos

+ Dinamizar la promocion turistica del Ecuador, desarrollando una cultura de
servicio al turista extranjero mediante la cual se perciba al pais como un

paraiso exotico.

+ Servir de enlace para la colocacién de productos artesanales ecuatorianos,
realizando convenios con la camara artesanal y la junta del artesano para que
brinden su apoyo y trabajo conjunto en la publicidad y promocion de los

articulos a los turistas extranjeros que visiten el Ecuador.

+ Mejorar la percepcion del turista respecto de los servicios turisticos que esta

adquiriendo.

+ Mejorar la competitividad de los productos y servicios turisticos en el mercado

nacional o internacional.

+ Desarrollar un servicio de “seguro para turista” que garantice la estancia y
seguridad del mismo, a través de una alianza estratégica con una compafia

de seguros local o internacional.

+ Capacitar y ofrecer oportunidades de empleo en ciudades donde la promocion
turistica del Ecuador puede ser desarrollada a gran escala, por ejemplo
Holanda, Alemania, Canad4, EEUU, China.

1.3. HIPOTESIS

1. Existe un numero importante de operadores orientados al turismo
ecologico: Para el turismo de aventura la mayoria de empresas se dedican a
captar a turistas extranjeros jovenes con capacidad adquisitiva limitada. De
confirmar esta hipo6tesis se puede obtener un servicio que combine la aventura

con el placer de un servicio diferenciado sobre el cual se enfoca este proyecto.



2. El turismo es una fuente alternativa de ingresos de divisas al pais que
puede ser sostenible y redituable (lo que no lo puede ser el petréleo), la
ventaja sobre otras fuentes generadoras de divisas, es que el turismo es una
actividad que a largo plazo no tiene riesgo de que se agote, Sino que se
incremente, con la implementacion del proyecto en el largo plazo se podria

incrementar el rendimiento de operacion que afio a afio puede captar el pais.

3. Solo las grandes empresas de turismo local manejan el concepto de
servicio diferenciado y complementario con sus clientes: La gran mayoria
de empresas dependen de su importante planta de activos, de confirmarse
esta hipétesis la intencion sera convertir a los mismos turistas en agentes de

promocion del pais, de la empresa y de los servicios complementarios.

4. Las empresas locales explotan mas el turismo emisor que receptor: De
ratificar esta hipotesis se abre un campo de desarrollo como proyecto
interesante para implementar este modelo de servicio orientado Unicamente al

turismo receptor, buscando alianzas con otras operadoras internacionales.

Sobre estas hipoétesis, este documento esta orientado a realizar un estudio de
factibilidad para una operadora turistica internacional con locaciones operativas
en los paises de Estados Unidos, Canad4, Francia, Alemania, Japon y China con
un esquema de enlace con los fabricantes de artesanias, hoteles, restaurantes y

servicio de aseguramiento del mercado turistico local.

1.4. RELEVANCIA DEL TEMA

“La Industria del Sol”, como se la cataloga a la industria turistica tiene tres campos
de operacion, un nivel alto, un nivel intermedio y un nivel bajo, de acuerdo al
comentario realizado por un funcionario del Ministerio de Turismo: Un nivel bajo
integrado por aquellos operadores enfocados al turismo comunitario para aquellos
jovenes nacionales o extranjeros que a cambio de realizar trabajos en las
comunidades hoteleras locales, pueden acceder a alojamiento, comida y paseos

por las zonas ecoldgicas.



Un nivel intermedio, integrado por compafias dedicadas solo a ciertos sectores
del pais, que tienen precios modicos pero su actividad se centra en conseguir la
mayor cantidad de personas posibles para cubrir su rubro de costes en emision
de ticket aéreos, que por el fendbmeno de la migracion ha tenido una gran acogida

en el mercado.

En un mercado “top level”, esta dado por companias como “Metropolitan Touring”
o “Ecuadorian Tours” que por su estructura operativa y administrativa se enfocan
a altos ejecutivos o personas que buscan turismo de lujo ya sea a nivel receptor o
emisor, cuyos gustos y preferencias son relevantes sin importar el valor que

tienen que pagar por recibir estos beneficios.

A nivel pais, el apoyo hacia el sector turistico todavia no alcanza un nivel optimo
de competencia; si bien es cierto en los ultimos afios las autoridades le han dado
la importancia que se le debe dar a este tema y la promocién turistica del Ecuador
a nivel internacional ha mejorado notablemente gracias a la participacion en
ferias, disefio de planes estratégicos, proyectos gubernamentales de promocién
turistica. Todavia la infraestructura interna en el pais (hoteles, restaurantes,
vialidad) deja mucho que desear, si consideramos la inversién que realizan otros
paises a nivel latino considerados por instituciones especializadas como “paraisos

exoticos™.

Se piensa que una industria para ser competitiva debe tener por parte del
gobierno el apoyo y las condiciones necesarias para que esta se desarrolle, con
carreteras, accesibilidad, seguridad interna e infraestructura inmobiliaria, el
Estado debe enfocar sus esfuerzos de mejoria para que la industria turistica

pueda tener efectos positivos y competitivos en el mercado mundial.

En los ultimos afios una cantidad de pequefos establecimientos, se han sumado
a la expansiva oferta de alojamiento de grandes hoteles, en especial en las areas

centrales de las tres ciudades mas grandes.

® palabras de Roque Sevilla, Miembro de la CAPTUR y Presidente de “Metropolitan Touring”, 2005



1.5. MARCO DE REFERENCIA

“El turismo es la industria de mas rapido crecimiento. En el afio 2006 alcanzé una produccién
bruta de 7,1 billones de ddlares de Estados Unidos. La hoteleria esta obligada a seguirla a la par
pero basada en una capacitacion muy profesional, apoyada por la tecnologia moderna”’.

Los paises con vocacion turistica deberian pensar seriamente en crear becas
para estudios hoteleros de alto nivel, habida cuenta del explosivo crecimiento de
la industria turistica mundial en estos ultimos 30 afios y de la mundializacion de
los negocios que seguira incrementandose debido a la proliferacion de empresas
multinacionales con personal destinado a desplazarse continuamente, pues el
mercado mundial de hoteles crece a la par de esas actividades. Conforme a las
previsiones globales del Consejo Mundial de Viajes y de Turismo (CMVT),
publicadas en un informe de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) en
1997 las expectativas se han cumplido a tal nivel que, el turismo alcanzara una
produccion bruta de 7,1 billones de ddélares de Estados Unidos en el afio
2006. Estos resultados han conducido a la Organizacion Mundial del Turismo,
OMT a prever un aumento medio de 1018 millones de llegadas internacionales de
turistas en el afio 2010, o sea el doble de la década de 1990, alcanzando la cifra
de USD. $ 1.550 billones de ddlares. "Pocas o ninguna son las actividades
econdémicas que hayan conseguido constantemente una tasa de crecimiento tan
alta durante un periodo tan largo", dice el informe, " y las previsiones indican un

crecimiento continuado hasta 2020 a una tasa estimada en el doble del PIB”.

Figura 1.1: Fuentes de Generacion de Divisas
(2002, Millones de $, seis actividades mas Importantes)
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Fuente: Revista Gestién / BCE (2004)

" Palabras de Yolanda de Rojal, miembro de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) y editorialista,
2003



1.5.1. Marco Teoérico

Este estudio esta orientado al uso de técnicas administrativas relacionadas a la
evaluacion, implementacion y gestion de proyectos de negocios, cuya base utiliza

la aplicacion de temas académicos como:

v' “Creatividad Empresarial’ (para reconocer e implementar nuevas formas de

servicios turisticos)

v’ “Estrategia y Negociacion a nivel local e internacional” (Con la finalidad de
reconocer y negociar términos de equilibrio competitivo especialmente con

los propietarios de infraestructura turistica a nivel local).

v' Marketing y Comercializacion (como modulo de aplicacion a nivel

estratégico y operativo de mercado)

v Planificacion Estratégica y Finanzas: Mediante la cual se enlazan las lineas
de accion del proyecto con los objetivos que persigue, y adicionalmente
brinda la base para disefiar el modelo administrativo de la futura compafiia

de operacion asi también su viabilidad econémica y rentabilidad.

1.5.2. Marco Conceptual

Se busca dar conocimiento a la poblacion sobre los términos que normalmente se
aplican al tratar en la industria turistica como: Turismo receptor, turismo emisor,
operador, mayorista, certificacion IATA. Adicionalmente la aplicacion de
conceptos como migracion, distribucion poblacional, transito aéreo, planta fisica,
personal ocupado, y otros relacionados con metodologias de calculos,

proyecciones y resultados.



CAPITULO 2

METODOLOGIA

2.1 TIPO DE INVESTIGACION

Existe gran cantidad de informacion relevante al tema turistico, considerando esta
realidad, la investigacion orientada a ‘“implementar un modelo servicio de
operacion en el mercado turistico” sera de tipo tecnoldgica, con el fin de
presentar un modelo operativo viable y diferenciador de negocio cuyo problema
se centre en captar a aquellos clientes que destinan su presupuesto personal y de

familia a realizar actividades turisticas alrededor del mundo.

Adicionalmente el analisis de la industria, oferta, demanda de servicios y fuerzas
que interactdan en el mercado turistico estaran sustentados en una investigacion
empirica y dentro de la misma, un andlisis de caracter descriptivo y evaluativo ya
que es un factor importante dentro del giro del negocio para conocer a
profundidad las caracteristicas del mercado local y global asi como también del
objetivo de investigacién, para posteriormente establecer las mejores lineas de

accion encaminadas a la obtencion del mismo.

Dentro de la metodologia de investigacion escogida para el desarrollo del
proyecto, tal y como esta descrito anteriormente seguira un patron establecido en

el siguiente cuadro explicativo:
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Implementar nuevo
PROPUESTA DE modelo de servicio.
Investigacion UN MODELO Determinar factores
Tecnolégica OPERATIVO VIABLE de ventaja y
diferenciacion
competitiva.

" METODOS DE INVESTIGACION “

ANALISIS Factores
DESCRIPTIVO constituyentes de
: — mercado.
Empirica :
tendencias
ANALISIS v Ocurrencia posible

EVALUATIVO de hechos.

Figura 2.1: Esquema y Objetivos de la Metodologia de la Investigacién del Proyecto
Elaboracion: Autor

v La investigacion descriptiva establecerd paso a paso los diferentes
cuestionamientos que dentro del proceso de recopilacién de informacién vayan
apareciendo durante el desarrollo de la investigacibn para resolverlos

conforme dicha investigacién va avanzando.

v' Dentro de la investigacion descriptiva, se va a aplicar la técnica transversal,
ya que se requerird de una sola participacion del encuestado o entrevistado, a
diferencia de la longitudinal que necesita varias participaciones de la persona
0 grupo de persona a quienes se les realiza el estudio.



2.2 RECOPILACION DE INFORMACION

Fuentes Primarias.- Se requerird utilizar aquellas que en forma directa

manifiesten las caracteristicas del servicio en operaciones turisticas, asi como
también los gustos y preferencias del consumidor, adicionalmente se considera
importante en este grupo aquella informacion recopilada de la experiencia y
operacion de personas profesionales y conocedoras de la materia en temas de

desarrollo turistico tanto local como global.

Para efectos de identificar la factibilidad del proyecto las fuentes primarias de

informacion seran las siguientes:

v' Muestreo de poblacién objetivo, mediante el cual se podra acceder a un

estudio de campo para efectos del andlisis de mercado.

v' Entrevistas con expertos a nivel nacional e internacional, entre los mas
destacados estaran: autoridades del Ministerio de Turismo, empresarios
hoteleros de la Costa, Sierra, Oriente y Galapagos, duefios o empleados de
otras operadoras de similar actividad.

v' Estudio de campo a través de una encuesta de evaluacion que permita
conocer los gustos, preferencias y tendencias del consumidor, asi como la
opinibn sobre una nueva propuesta estratégica de negocio en el turistico
receptivo hacia el Ecuador, dichas encuestas fueron realizadas sobre el

muestreo realizado en Espafia, Francia y Alemania.

v" Sondeo e informacion de paquetes turisticos de otras empresas.

Fuentes Secundarias.- Son las que provienen de informacién ya existente en el

medio, como publicaciones, estadisticas histéricas, ayuda bibliogréafica, Internet,
entre otros. Para la recopilacion de informacion del proyecto se lo hara en las

siguientes:
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+ Informaciéon publicada por organismos internacionales como la OMT
(Organizacion Mundial de Turismo) y el Consejo Mundial de Viajes y de

Turismo (CMVT), datos de mercado Yy estadisticas de los mismos.

+ Informacion de publicaciones locales de organismos como el Ministerio de
Turismo, informacién publicada en sitios Web de las Camaras, por ejemplo
la CAPTUR®, vy otros gremios e instituciones que manejan boletines

estadisticos de migracion, hospedajes y alimentacion de turistas.

+ Publicaciones de prensa, revistas especializadas en analisis econémico de
sectores de la produccion y desarrollo econdmico local (por ejemplo
aquellas que publican reportajes de la evolucién y rédito econémico de los
servicios turisticos en Ecuador) tales como Gestion, Criterios, América
Econdmica, Vistazo, entre otras, publicaciones hechas por universidades o

institutos con especializaciones turisticas.

2.3 TIPO DE PLANIFICACION DEL PROYECTO

Se piensa que, de acuerdo al esquema de desarrollo para un “estudio de
factibilidad”, es importante mantener la linea de planificacion base partiendo de la
parte analitica - tedrica donde se definen objetivos y alcances del proyecto en
elaboracién, luego la parte correspondiente a recopilacion, ordenamiento,
tabulacién, andlisis e interpretacion de la informacion necesaria para obtencién de

datos que permitan estimar la viabilidad técnica y financiara del proyecto.

Una vez completada la fase analitica, la planificacion se centra en la aplicacion de
escenarios donde, sobre la base de dicha informacion se prepara la corrida
financiera del proyecto, su rentabilidad y su vulnerabilidad sustentada en el
analisis los factores externos como leyes y normas locales, variacion de precios,
riesgos econdmicos, sociales y culturales que juegan un papel importante en el

impacto final a los receptores de los servicios (turistas).

8 CAPTUR: Camara de Turismo de Pichincha, organismo de control y apoyo para operaciones turisticas a
nivel provincial



Considerando un pensamiento estratégico, los elementos y variables que

permitiran sustentar cada una de las actividades detalladas en la Planificacion

Estratégica del Proyecto estaran medidas sobre la base de un perfil de cuadro de

mando integral o Balance Scored Card (BSC) que permitiria evaluar al detalle las

lineas de accion a aplicarse, tiempos, responsabilidades y monitoreo.

PLANIFICACION DEL PROYECTO
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CAPITULO 3

REFERENCIAL TEORICO

3.1 DIAGNOSTICO DEL SECTOR TURISTICO MUNDIAL Y LOCAL

Segun la Organizacion Mundial de Turismo para el periodo comprendido entre al
aflo 2001 — 2002, el volumen turistico internacional esta situado en unos 700
millones de turistas internacionales (personas que realizan un viaje turistico fuera
de su pais) y se prevé gue continuara creciendo hasta superar en el afio 2010 los
1.000 millones de turistas. En este contexto mundial de incremento del turismo, el
continente americano recibe 120 millones de turistas extranjeros repartidos
especialmente en aquellos destinos denominados de “conocimiento de grandes
urbes” que son aquellos que viajan hacia Estados Unidos, Canada, Brasil,
Argentina entre otros; y aquellos denominados “paraisos exoticos” donde se
incluyen las Canarias, el Mar Caribe, la selva Amazonica, crecera algo mas hasta

alcanzar los 190 millones en el 2010.

VOLUMEN TURISTICO MUNDIAL

4% 1%

O Europa B Américas O Asia O Africa @ Oceania

Figura 3.1: Volumen Turistico Mundial DESTINOS 2001-2002
Fuente: ORGANIZACION MUNDIAL DE TURISMO (OMT)
Elaboracion: Autor

=14 =
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Sudameérica, que hoy representa solo el 12% del total del continente, crecera
hasta los 27 millones de turistas, lo que aumentara su cuota hasta el 14%. Es
importante destacar que este contexto provisional no preveia el importante
esfuerzo promocional que algunos paises importantes, como Brasil y Peru, han

empezado a desarrollar en estos Ultimos afios.

CONTEXTO LOCAL:

Ecuador ha mantenido en los ultimos 10 afios su cuota de mercado hasta el
2001, y aunque en estos Ultimos cinco afos la tendencia ha sido creciente en el
movimiento de turistas hacia el Ecuador, todavia se considera limitado su papel

en el &mbito sudamericano y mundial.

El Ecuador en su constante preocupacion por descubrir nuevas formas de
generacion de ingresos para el pais, tiene otros rubros de exportacion importantes
(el banano, el atun, las frutas tropicales, artesanias, etc.), pero desde hace
algunos afios atras se ha enfocado en una industria que se considera tiene un
potencial inmenso de generacidon econdmica a nivel mundial, y es que el Turismo
es una industria que en paises de Centroamérica, algunos estados de EEUU,
algunos paises Asiaticos como Singapur, Malasia, Filipinas, representa el 50 y
hasta el 70% de sus ingresos totales®. Las caracteristicas, ubicacién geografica y
biodiversidad que tiene el Ecuador, es privilegiada y lo hace un potencial atractivo
turistico a ser explotado a nivel mundial, ya que a pesar de estar compuesto por
un territorio geografico pequefio en relacion a otros paises, cuenta con 4 regiones
(Costa, Sierra, Oriente, Regién Insular) donde en un periodo de tiempo
prudencial, las personas puede disfrutar de la belleza de las playas en la Costa, la
imponencia de las montafias en el callejon interandino en la Sierra, o mistico y la
aventura en la selva de la region Amazonica y la belleza de las islas volcanicas,
biodiversidad botanica y zoologica y paraiso tropical como son las Islas

Galapagos.

® Informe del Barometro de la OMT afio 2001 - 2002
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3.2.1.  Estructura Organizativa Basica de la Industria del Turismo

El claster de la actividad turistica como ya se ha manifestado anteriormente ha
dado un giro en el Ecuador en los ultimos 10 afios y a pesar de que se ha venido
trabajando en infraestructura y condiciones para recibir al turista, de acuerdo al
“PLAN INTEGRAL DE MARKETING TURISTICO EN EL ECUADOR” documento
que ha sido desarrollado por el Ministerio de Turismo Ecuador, ha mantenido en

este lapso su cuota de mercado a nivel Sudamericano y Mundial.

Con datos cortados al 2.006 el Diamante de competitividad del sector turistico en
el Ecuador contempla las condiciones de la demanda en la balanza de turismo,
las industrias relacionadas de apoyo, infraestructura local de la actividad,
condiciones de los factores de produccion; con este andlisis, la estructura

organizativa basica de la industria del turismo es la siguiente:

INFRAESTRUCTURA
LOCAL

+ Carreteras
+ Aeropuertos
+ Estaciones

CONDICIONES Factores CONDICIONES DE LA
de Produccion DEMANDA
+ Trabajo (Personas * Residentes
Inmersas en la actividad) * No Residentes
INDUSTRIAS
RELACIONADAS

+ Inmobiliaria (Hoteles)
+ Alimentacion (Bares y Restaurantes)
+ Transporte (Operadores, Aerolineas)

Figura 3.2: ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA TURISTICA
Elaboracion: Autor
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3.2.2. Estructura del mercado de operacion del proyecto

El mercado, para efectos del estudio, se compone del siguiente analisis:

+ La demanda y oferta existentes actualmente.
+ Factores de la actividad multisectorial
+ La intervencion del Estado

+ Las relaciones internacionales

La demanda existente actual.- Existen dos clasificaciones importantes de las

actividades turisticas, el turismo interno que representa el 54% de los turistas de
la demanda total (integrado por ecuatorianos que hacen turismo en el pais) y el
turismo y promocidn externa que constituye el 46% (integrado por extranjeros
gue vienen a hacer turismo en el pais). Este grupo es del turismo receptivo. El
turismo emisor esta compuesto por casi la mitad de la poblacion ecuatoriana, la
cual busca opciones de visita a otros paises del mundo. Entre el afio 2006 y
mediados del afio 2007 llegaron al Ecuador 1.297.374 turistas, mientras que en
este mismo periodo las salidas de ecuatorianos al extranjero fueron de 1.127.312

personas a diferentes destinos en el mundo™ .

LLEGADA DE EXTRANJEROS

2003 2004 2005 2006 2007 VAR% 2007 / 2006

ENE 61.688 70.868 79.118 78.121 84.707 8,43
FEB 56.922 60.761 66.052 58.203 72.235 24,11
MAR 58.492 65.619 72.880 73.930 73.458 -0,64
ABR 56.327 61.874 60.489 62.732 69.687 11,09
MAY 55.770 59.509 63.792 57.039 70.321 23,29
JUN 67.527 70.373 77.059 74.717 85.965 15,05
sub. total 356.726 | 389.004 | 419.390| 404.742| 456.373 12,76
JUL 86.293 90.882 95.621 94.923

AGO 72.795 73.697 80.181 98.938

SEP 58.155 59.541 59.431 62.191

OoCT 59.966 68.377 63.755 60.046

NOV 60.589 64.036 65.896 49.929

DIC 66.252 73.390 75.614 70.232

TOTAL 760.776 | 818.927| 859.888| 841.001

TOTAL ACUMULADO ANO 2006 Y 2007 1.297.374,00

Tabla 3.1: ESTADISTICA DE VISITAS DE EXTRANJEROS AL ECUADOR
Fuente: Direccién Nacional de Migracién
Elaboracion: Gerencia Nacional de Planificacién y Cooperacion Externa (MIN. DE TURISMO)

% Datos obtenidos: Estadisticas Turisticas de la CAPTUR; 2.007



SALIDA DE ECUATORIANOS

2003 2004 2005 2006 2007 VAR%
2007/2006
ENE 53.943 51.940 56.881 64.964 57.755 -11,10
FEB 60.528 53.613 60.491 56.090 69.417 23,76
MAR 69.997 54.990 64.205 85.070 71.788 -15,61
ABR 43.019 46.965 48.737 57.904 64.506 11,40
MAY 56.521 42.786 48.063 51.991 63.852 22,81
JUN 43.383 39.513 40.742 48.172 57.771 19,93
sub total 326.391| 289.807| 319.119| 364.191| 385.089 5,74
JUL 57.274 53.351 54.986 63.939
AGO 63.643 70.620 76.245 92.421
SEP 49.210 61.082 64.724 67.326
OoCT 39.876 49.736 50.152 57.313
NOV 39.411 40.872 51.476 43.126
DIC 37.301 37.851 46.899 53.907
TOTAL 613.106 | 603.319| 663.601| 742.223
TOTAL ACUMULADO ANO 2006 Y 2007 1.127.312,00

Tabla 3.2: ESTADISTICA DE SALIDAS DEL ECUADOR
Fuente: Direccién Nacional de Migracién
Elaboraciéon: Gerencia Nacional de Planificacién y Cooperacion Externa (MIN. DE TURISMO)

En valores monetarios la Balanza de Pagos, en su cuenta Viajes y Transportes y

Pasajeros gue es la que mide el comportamiento del Turismo es la siguiente:

2007
INGRESOS (a) TOTAL DE EGRESOS (b) TOTAL DE
INGFE)EESOS EGRDEESOS SALDO
VIAJES |TRANSPORTE| puisag | VIAJES | TRANSPORTE | piisas (a-b)
(a) (b)
135,6 0,6 136,2 123,8 63,6 187.4 -51,2
135,6 0,6 136,2 123,8 63,6 187.4 -51,2

Tabla 3.3: MOVIMIENTO DE DIVISAS EN EL MERCADO DE TURISMO (Balanza de Pagos)
Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Gerencia Nacional de Planificacion y Cooperacion Externa (MIN. DE TURISMO)

En cuanto a Ingresos de Divisas, comprendido como turistas extranjeros que han
ingresado al Ecuador (Turismo Receptivo) se cuenta en esa fecha un valor de
USD. $ 136.200.000 ddlares, mientras que las salidas de ecuatorianos al
extranjero (Turismo Emisor) se registra USD. $ 187.400.000.
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Con este analisis de datos a la fecha de presentacion de la informacion (Junio del
2007), la Balanza Comercial de Turismo en el Ecuador, presenta un déficit de

USD. $ - 51.200.000, tal como se muestra en el grafico adjunto:

Bl =MISOR
[ RECEPTOR

[ 1 BAaLANZA

800 |
700
600
500
400 |

-214 Déficit

: -

300
200 |

100

ANO 2006 ANO 2007

Figura 3.3: BALANZA TURISTICA PERIODO 2006 — JUN. 2007
Elaboracion: Autor

La Oferta existente actual.- La planta actual de empresas que se dedican a esta

actividad, segun el censo de catastros realizado por el Ministerio de Turismo para
el afio 2.006, es de 57 Agencias Mayoristas, 439 Agencias de Viaje
Internacionales, 374 Operadoras de Turismo y 274 empresas duales, es decir que

manejan el mercado nacional e internacional.

En total se registran 1.144 establecimientos a nivel nacional que se dedican
directamente a la actividad turistica, adicionalmente la misma fuente indica que
existen a nivel nacional 2.878 establecimientos para alojamiento y 7.381
establecimientos de comidas y bebidas censados por el Departamento de

Catastros y Servicios de esta secretaria de gobierno como se presenta:

Tabla 3.4: OFERTA DISPONIBLE DE OPERADORAS - ANO 2.006

AGENCIAS DE VIAJES

PROVINCIAS MAYORISTA | INTERNAC. | OPERADORA | DUAL
AZUAY 3 42 10 36
GUAYAS 18 144 43 65
LOS RiOS 1 1
MANABI 1 15 25
PICHINCHA 34 140 157 124
Sub. Total 57 342 235 225
TOTAL GENERAL 57 439 374 274

Fuente: Catastros y Servicios — Ministerio de Turismo
Elaboracion: Autor



Tabla 3.5: OFERTA DISPONIBLE DE ALOJAMIENTO Y RESTAURANTES - ANO 2.006
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PROVINCIAS ALOJAMIENTO COMIDAS Y BEBIDAS
ESTAB. HAB. PLAZ. ESTAB. MESAS SILLAS
EL ORO 86 2.015 3411 201 1.915 7.363
LOJA 116 1.974 3.799 171 1.837 7.354
NAPO 116 1.468 3429 71 579 2.328
IMBABURA 133 2.456 6.226 246 2.931 12.479
AZUAY 144 2.969 6.345 575 6.033 24.386
TUNGURAHUA 182 3.018 6.378 261 2.301 9.227
MANABI 287 4.938 12.480 345 3.388 13.609
ESMERALDAS 298 4.694 156.327 160 1.534 6.136
GUAYAS 408 10.842 22992 2.589 25.897 102.378
PICHINCHA 574 12.751 26.448 1.728 26.703 106.857
Sub. Total 2.344 47.125 106.835 6.347 73.118 292.117
TOTAL 2.878 55.590 125.321 7.381 81.907 327.505

Fuente: Catastros y Servicios — Ministerio de Turismo

Elaboracion: Autor

A esta informacion se sumaria el nUmero de establecimientos para areas de

recreacion y esparcimiento que en total ascienden a 616, mas otras actividades

como transporte turistico, empresas que editan material, casinos, bingos o

hipédromos™.

La informacion general por el total de provincias y establecimientos se encuentra

en detalle en la informacion presentada en el Anexo A de este documento.

3.22.1

Factores de la actividad Multisectorial

Se ha considerado para el desarrollo del proyecto aquellos factores intrinsecos en

la actividad turistica que influyen en su actividad como son:

+« IMPACTO EN EL SECTOR MACROECONOMICO: La influencia de la
actividad en la economia del Ecuador, considerada como la cuarta actividad

gue mas divisas genera para el pais después del petrdleo, el banano, otros

elaborados productos del mar, como lo demuestra el siguiente grafico:

11 Esta informacion adicional es considerada de acuerdo al CENSO DE CATASTROS Y SERVICIOS del

Ministerio de Turismo
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Figura 3.4: UBICACION DEL TURISMO EN LA ECONOMIA — ANO 2006
Elaboracion: Autor
Fuente: Informacion Estadistica — Banco Central del Ecuador afio 2.006

+ IMPACTO EN EL BIENESTAR SOCIAL: La generacion de empleo,
considerando el numero de personas ocupadas que trabajan directa o
indirectamente en los servicios turisticos detallados anteriormente. De
acuerdo a la informacién proporcionada por el “Censo de Catastros del
Ministerio de Turismo” existe un total de 106.000 personas que trabajan de
forma directa en la Industria del turismo, sin embargo la revista “Gestién”
ndamero 03911 de Noviembre del 2007 en un reportaje estima que a nivel
nacional existen alrededor de 3 millones de personas que se benefician directa

o indirectamente de la actividad turistica local.

UNIDADES DE NEGOCIO Personal Ocupado
En Alojamiento 55.590
En locales de Comida y Bebida 37.173
En Agencias de Viaje 5.539
En Areas de Recreacion 3.544
En Otras Actividades 4.154
TOTAL PERSONAL OCUPADO 106.000

Tabla 3.6: EMPLEO GENERADO POR EL TURISMO ACT. CRITICAS
Fuente: Catastros y Servicios — Ministerio de Turismo
Elaboracion: Autor
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+ IMPACTO EN OTRAS INDUSTRIAS RELACIONADAS: Las actividades
Turisticas dependen de la influencia y trabajo de otras industrias como son la
Automotriz al disponer y fabricar vehiculos para transporte de pasajeros dentro

y fuera de la ciudad.

La industria inmobiliaria que incrementa su actividad de manera proporcional
al crecimiento del turismo, ya que si esta actividad tiene un ritmo de
crecimiento sostenible, mas turistas nacionales o extranjeros buscaran adquirir

su propiedad en las zonas de su preferencia (Caso Tonsupa en Esmeraldas).

Finalmente, otra industria que complementa a la actividad Turistica es la de la
Construccién, una propuesta de promover e incrementar la actividad turistica
en el Ecuador debe partir por mejorar y disponer de carreteras de primer
orden, aeropuertos y terminales de primera, infraestructura en general,

situacion que compete en su campo de accion a esta Industria.

3.2.2.2 LA INTERVENCION ESTATAL EN EL PROYECTO

Durante muchos afios se habl6 de que el futuro econémico del Ecuador estaba en
el turismo, pero recién el 10 de agosto de 1992 el Estado muestra un interés real

en ese sector, con la creaciéon del Ministerio de Turismo.

El Ministerio de Turismo, desde su existencia, ha sufrido modificaciones. En el
gobierno de Jamil Mahuad se lo fusioné con la cartera de Comercio Exterior. En
febrero del 2000, el presidente Gustavo Noboa fusioné la Secretaria de Turismo

con la de Medio Ambiente, pero después las separo.

El Ministerio de Turismo, en papeles, tiene la mision de “posicionar el turismo
como eje estratégico del desarrollo econdémico, social y ambiental del Ecuador”,
sin embargo, la falta de apoyo efectivo a través de mayores asignaciones de
recursos para la promocion turistica, hace que el pais pierda millones de délares
gue este sector productivo puede generar. Con esta premisa, existen dos leyes
gue afectan directamente a la actividad que se pretende desarrollar con el

proyecto:
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3.2.2.3 Las relaciones internacionales del Proyecto

En paises como Francia, Espafa y Cuba, los ingresos por el turismo les permite
mantener sus economias y son parte importante del desarrollo econémico de los
mismos, especificamente en Barcelona — Espafia por ser un puerto turistico de
mucha afluencia turistica se realizd el contacto con dos operadoras locales
‘“MARSANS” y “LOGITRAVEL VIATGES”, esta ultima facilité informacion técnica y
operativa para el desarrollo de este proyecto a nivel local y mantiene un interés en
trabajar en conjunto con este proyecto para realizar intercambio de turistas

espafioles al Ecuador.

ExistirA un contacto y coordinaciébn constante con las personas que sean
operadores independientes en los paises donde se realizara la promocion turistica
del proyecto a ejecutar, Holanda, Alemania, Canada, EEUU, China, y Japon.
Adicionalmente en la etapa de ejecucion del proyecto la intencion es coordinar
con estas personas para la colocacion y promocién de artesanias ecuatorianas en

estos paises.



CAPITULO 4

LA PROPUESTA ESPECIFICA

4.1. DESCRIPCION DEL PROYECTO

Este estudio de factibilidad para la “Implementacién de un modelo de servicios y
operacion turistica en el Ecuador” tiene como meta implementar un negocio nuevo
como operadora turistica internacional cuya razon social sera “EXOTIC
ECUADOR CIA LTDA.” y su slogan “the beauty of middle of the World.”

Este proyecto tendra las siguientes caracteristicas:

v La creacion de productos y servicios innovadores que capten la demanda de

los consumidores extranjeros para visitar el Ecuador.

v Centrara sus operaciones exclusivamente en el Turismo Receptivo con miras
a un mercado diferenciado que busca atractivos diferentes a los que
comunmente ofrecen las operadoras turisticas locales y no solamente la visita

a los lugares turisticos del pais.

v' Este proyecto, en su concepcion, trabajara con personas para captacion y
ventas en los paises que componen el mercado objetivo del mismo: Alemania,
Canada, EEUU, China, Japo6n, y a través de un crecimiento piramidal, los
clientes seran aquellos que se encarguen de la difusion de los productos,

servicios y experiencia vivida de su visita al Ecuador.
v' Buscara aplicar alianzas estratégicas con hoteles, restaurantes, locales

comerciales donde el factor de negociacion sera la publicidad presentada a los

turistas de sus negocios.

-24 -



4.1.1. LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL PROYECTO
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El paquete de productos y servicios que se comercializara con este proyecto esta

compuesto por los siguientes items:

Producto 1: Paquetes turisticos I, II, llI

Producto 2: Paquete Especial “Choice Yourself”.

v
v
v Producto 3: CD “Ecuadorian best moments” — promocion.
v

Producto 4: Seguro de estancia.

La descripcion propuesta y su ubicacion en la matriz de productos de acuerdo a

su crecimiento y participacion en el mercado, se presenta a continuacion:

Moments"

publicidad de hoteles, restaurantes o
locales en Ecuador

ITEM NOMBRE DESCRIPCION CATEGORIA
El paquete 1 sera para la parte de la
Costa
Paquetes Basico El paquete 2 ser4 para la parte de la
PRODUCTO 1 (0, 11, 1) Sierra y Oriente Estrella
El paquete 3 serd un mix entre costa
y Sierra.
Paquete especial Un paguete donde el cliente o grupo L
FROIDYCTE 2 "CHOICE YOURSELF" | podra escoger el tour a realizar Interrogacion
Un CD editado el dia de regreso del
" . turista o grupo de turistas a su pais
PRODUCTO 3 i) " EEL I ! con costo adicional que tendra Estrella

PRODUCTO 4
el exterior

Colocacion de seguro de
estancia y artesanias en

La implementacién de un seguro de
estancia para turistas (opcional),
convenio con los gremios artesanales
para colocacién de productos a los
turistas extranjeros.

Interrogacion

Tabla 4.1: MATRIZ DE PRODUCTOS
Elaboracion: Autor

COMPLEMENTOS

Canje de Espacios Publicitarios

Colocacién de Artesanias

Seguro de estancia (opcional)




DESCRIPCION DE PAQUETES TURISTICOS
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TIEMPO DE
NOMBRE CONTENIDO ESTANCIA
Llegada a Quito / Guayaquil, traslados aeropuerto -
hotel.
City Tour por la ciudad de Guayaquil, visita al 1 dia
Malecén 2000, Salado y Zona Artesanal
Traslado a Salinas, con visita a “La Chocolatera”,
) traslado por la Ruta del Sol hasta la “Hosteria 2 dias
PAQUETE BASICO Cumbres de Ayangue”.
I
Traslado por la ruta del Sol tramo de Ayangue a
(“HOT PARADISE”) Puerto LoOpez con visita al Parque Nacional 2 dias
Machalilla.
Viaje por la ruta del Sol Puerto L6pez — Pto. Cayo
con visita a la isla de la Plata y vista de ballenas 1ldia
(depende de la temporada).
Viaje a la Ruta del Sol tramo Pto. Cayo — Manta, y .
\ 2 dia
retorno Quito.
TIEMPO DE
NOMBRE CONTENIDO ESTANCIA
Llegada a Quito, traslados aeropuerto - hotel.
City Tour por la ciudad de Quito, el panecillo, Quito 1 dia
Colonial, Quito Moderno y Mitad del Mundo.
Viaje al volcan Quilotoa y estancia en el crater. 2 dias
PAQUETE BASICO
Il Visita al Parque Protector Cotopaxi, traslado a la 1 dia
ciudad de Ambato
“THE GREAT
ANDES” Visita al mercado artesanal de la Comunidad
Indigena de “Salasaca”’. Compra de Artesanias 1ldia
(opcional).
Estancia en Bafios de Agua Santa, visita al Pailon 2 di
fas

del Diablo.

Retorno a Quito
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TIEMPO DE
NOMBRE CONTENIDO ESTANCIA
4+ Llegada a Quito, traslados aeropuerto - hotel.
4 City Tour por la ciudad de Quito, el panecillo, Quito 1 dia
Colonial, Quito Moderno y Mitad del Mundo.
4+ Traslado a Mindo, Pto. Quito y estancia en Pto.
Quito con visita a los bosques exoticos, selva virgen > di
) . . ias
y deportes extremos rapeling, tubbing o rafting
) (opcional)
PAQUETE BASICO
il + Traslado a Esmeraldas, visita a las Playas de 1di
ia
Tonsupa, Atacames.
“EXOTIC PLACES”
+ Traslado a Cumilinche y estancia en “Club
Cumilinche”, con visita a la playa escondida y el 2 dias
acantilado, opcional la visita a la playa nudista.
4+ Retorno a Esmeraldas, city tour por la playa de las
palmas y traslado al Aeropuerto de Tachina para el 1 dias
retorno a Quito.
4+ Retorno a Quito
TIEMPO DE
NOMBRE CONTENIDO ESTANCIA
4+ MOUNTAINS AND ADVENTURE.
(Visita al mercado artesanal de Otavalo)
(Tour en tren Quito — El Boliche) 7 dias
(visita a Riobamba y Alausi)
(Tour en tren por la nariz del Diablo, incluye box lunch)
(Retorno a Quito)
PAQUETE
ESPECIAL
4+ THE AMAZING AMAZONIA
“CHOICE
YOURSELF” (Llegada a Quito)
(Traslado Quito — Puyo)
(Visita a la reserva ecolégica de “Misahualli”) 7 dias

(Camping en las cabafias ecoldgicas con tours guiados
por la selva)

(Visita a la comunidad de los “Huaoranis”)

(Paseo por el Rio Napo en el Flotel Orellana, - opcional)
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4.1.2. LAS ESTRATEGIAS DE ENTRADA Y CRECIMIENTO

Considerando el tipo de servicio que se busca ofrecer, la unidad de negocio

puede entrar con sus servicios como “precursor” o “seguidor”.

Estrategias de entrada como “Precursor” o Pionero.- Bajo estas lineas de

accion se consideran las siguientes caracteristicas:

e Economias de escala y experiencia
e Alta inversion y costo de cambios para mantener el primer lugar
e Ventaja de distribucion

¢ Influencia en los criterios y actitudes del consumidor elegido.

Estrategias de Seguidor.- Para la aplicacion de este tipo de estrategia se

consideran las siguientes caracteristicas:

e Capacidad de aprovechar de los errores del “Precursor” en concepciéon del
producto, posicionamiento, y mercadeo.
e Capacidad de aprovechar los ultimos adelantos en tecnologia.

e Capacidad de sacar ventaja de los recursos limitados del precursor.

Considerando cada una de estas caracteristicas se presenta un cuadro
comparativo con los elementos mas relevantes para seleccionar la estrategia

optima:
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ESTRATEGIA DE ENTRADA ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA

¢ Gran escala de entrada (mercados
masivos).
Precursor o Pionero exitoso | e Amplia linea de productos (orientado a

cubrir mas de un segmento de mercado).

e Fuertes gastos promocionales

e Cubrir eficientemente los nichos de
mercado que no ha considerado el

pionero.

e Ventaja competitiva frente al pionero por
Seguidor exitoso mejor tecnologia de producto

e Ventaja competitiva frente al pionero por
mejor calidad del producto o servicio.

e Ventaja competitiva por mejor servicio al

cliente.

Una vez analizados los elementos de la estrategia y considerando las
caracteristicas de mercado (que se contempla en un escenario de competencia
perfecta, con inclinacion al turismo emisor) el tipo de estrategia de entrada debera
ser de seguidor exitoso considerando la penetracion en un segmento de

mercado. *?

LAS ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DEL PROYECTO.- Una vez definida la

estrategia de entrada, cubriendo y atacando los nichos que han dejado sueltos los

pioneros, a través de ventaja competitiva en calidad de producto y servicio al
cliente, se considera un trabajo que primero genere un conocimiento de los
clientes de la unidad del negocio (corto plazo), para posteriormente garantizar
su posicionamiento global (mediano, largo plazo), para esto se han

considerado las siguientes estrategias de crecimiento:

2 “MARKETING ESTRATEGICO — Un enfoque de toma de decisiones™; Walker Boyd, Mullins
Larréché,
Cuarta edicion, paginas 231 hasta 235
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Productos Actuales Nuevos Productos

Estrategias de penetracion de | Estrategias de desarrollo del

mercado: producto:

e Incrementar la participacion | ¢ Mejoras de producto

de mercado.
e Incrementar el uso del|e Extensiones de linea de
Mercados Actuales o

producto / servicio. producto.
e Aumentar la cantidad de uso
e Nuevos productos para el

mismo mercado.

Estrategias de desarrollo de | Estrategias de diversificacion

mercado:
e Integracion vertical
e Ampliar los mercados para Integracién hacia delante
los productos existentes. Integracién hacia atras.
e Diversificacion en negocios
Mercados Nuevos
Expansién geografica relacionados.
Fijar nuevos segmentos (Diversificacion concéntrica)
como objetivo e Diversificacion en negocios no

relacionados

(Diversificacion heterogénea)

Figura 4.1: MATRIZ DE CRECIMIENTO (Alternativas para el proyecto)
Fuente: “Marketing Estratégico” — Enfoque de toma de decisiones

Con cada punto analizado como linea de acciéon para el crecimiento de mercado
gue la unidad de negocio implementaria en el futuro, a continuacion se presenta
una matriz de ponderacion que relaciona cada una de las estrategias planteadas
con los objetivos del proyecto, para definir aguellas que seran aplicadas en su

fase de factibilidad y desarrollo:

Esta matriz relaciona cada estrategia de crecimiento, en mercados nuevos y
mercados existentes, considerando productos y servicios nuevos que “EXOTIC

ECUADOR” va a lanzar al mercado turistico.



MATRIZ DE PONDERACION PARA DEFINIR LAS ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO POR LINEA DE SERVICIO

Metodologia: Se escoje de 1 a 3 considerando como 1 la nota mas baja y 3 la nota mas alta, de acuerdo al alineamiento que tenga la estrategia con el

tipo de producto.
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RUTA
, PRODUCTOS PRO’DU-CTO 1 | PRODUCTO 2- PRODUCT.O 3 PRODUCTO 4 | nglﬁi'f CRITICA

EStrategla_ Paquete turistico modalidad PaquAete especial CDIprom ocional Seguro de estanf:la (Pert)
de crecimiento 1, 10, 1 "Choice yourself" "Ecuadorian Best moments" ventade artesanias

Productos Actuales - Mercados Actuales
Incrementar la participacién de mercado 3 2 1 3 — O
Incrementar el uso del producto o servicio 2 1 2 1 6
Aumentar la cantidad de uso 1 2 2
TOTAL LINEAESTRATEGICA 1 6 5 4 6 21

Productos Actuales - Mercados Nuevos
Ampliar los mercados para los productos existentes 3 1 1 1 6
Egﬁgﬂzi.én geogréafica, fijar nuevos segmentos como 3 1 > 1 7 O
TOTAL LINEA ESTRATEGICA 2 6 2 3 2 13

Nuevos productos - Mercados Actuales
Mejoras de producto 3 2 2 2 9
Extensiones de linea de producto 3 3 2 2 10
Nuevos productos para el mismo mercado 2 3 3 3 11 ‘AD
TOTAL LINEAESTRATEGICA 3 8 8 7 7 30

Nuevos productos - Mercados Nuevos
Integracién vertical (Hacia delante, hacia atras) 2 1 1 3 7
Diversificacion en negocios relacionados 3 3 3 1 10 —
Diversificacién en negocios no relacionados 1 1 1 1 4
TOTAL LINEAESTRATEGICA 4 6 5 5 5 21

Figura 4.2: MATRIZ DE PONDERACION (Estrategias de Crecimiento - Sostenibilidad

Elaboracion: Autor
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Del andlisis de esta matriz, se concluye que las estrategias de crecimiento que se

desarrollaran en el desempeno del proyecto “EXOTIC ECUADOR”, estaran

orientadas de la siguiente forma:

No se tomard una estrategia Unica, ya que existe un mix de productos que
maneja el proyecto y cada uno de ellos son relacionados y complementarios

uno con otro.

De acuerdo al analisis de la “ruta critica del proceso estratégico” el diagrama

de “Pert”, demuestra la siguiente linea estratégica:

Reforzar el producto de mas alta competencia en el mercado (PAQUETE
BASICO modalidad I, Il, Ill); para esto se buscara incrementar la
participacion de mercado, a través de la expansion geogréfica, como
estrategia de crecimiento de un producto actual que se maneja en mercados

tanto existentes como nuevos.

Una vez que esto sirva como posicionamiento y reconocimiento de la
companfia, el producto estrella con sus complementarios (PAQUETE
ESPECIAL “CHOICE YOURSELF”) aplicara una estrategia de crecimiento de
producto nuevo en mercados actuales nacional o internacional que consiste en
rentabilizar a este paquete, con otros productos nuevos innovadores y
complementarios (CD promocional, seguro y artesanias), que permiten al

proyecto diversificar sus negocios en actividades relacionadas.

Como se menciond anteriormente estas estratégicas buscan un crecimiento
sostenible, razon por la cual cada actividad se realizara en un espacio
determinado de tiempo, con capacidad de control y adaptacion a los posibles
cambios del ambiente externo, capaz de que cada actividad estratégica pueda

ser ajustada, cambiada o mejorada.
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4.1.3. LOS CONCEPTOS DE DIFERENCIACION

Se considera que en este tipo de negocio, como es el servicio de operaciones
turisticas, existe un principio definido que determina el éxito o fracaso del mismo:

servicio al cliente.

Con este argumento los principales conceptos que el proyecto “EXOTIC
ECUADOR”, maneja para generar valor y ofrecer mejores servicios a aquellos
clientes, que por su cobertura y posicionamiento, los lideres o precursores no

llegan a cubrir son los siguientes:

Brindar a los clientes lo que ellos desean

2. Un ofrecimiento de valor inmejorable

3. A nivel interno conseguir exactamente lo que el cliente desea con menos
dinero (alianzas estratégicas o canjes publicitarios).

4. Enganchar con los productos complementarios y el servicio diferenciado,

asi como la promocion masiva en ferias y eventos internacionales.

Para aplicar estos conceptos en la realidad que se desenvuelve la industria y el
mercado turistico, se dispone del analisis clasico de Michael Porter sobre las
ventajas competitivas identificadas en tres Estrategias competitivas Genéricas:

Ventaja Competitiva

Costo mas bajo Diferenciacion

o Obieti

2 Jetivo Estrategia de liderazgo en

E Amplio Costos Estrategia de Diferenciacion
£

a / \
o

8 Objetivo Estrategia de enfoque Estrategia de enfoque

E Angosto (Basada en costos). (Basada en diferenciacion).

3]

el

Figura 4.3: ESTRATEGIAS GENERICAS — Concepto de Diferenciacién (Michael Porter)
Fuente: “Marketing Estratégico” — Enfoque de toma de decisiones



CAPITULO 5

EL EQUIPO DE ADMINISTRACION

5.1. ORGANIZACION

La unidad de negocio (UN) centrara su accidbn a través la tecnoldgica,
comunicaciones via Web y ubicacion de personas en los paises escogidos para el
desarrollo comercial y de servicios, su estructura organica — funcional tendera a

ser plana considerando las siguientes caracteristicas:

e Se busca una estructura agil, dinamica y con capacidad de reaccion

descentralizada que permita la toma de decisiones oportunas.

e En términos operativos debe tener la capacidad de reducir sus costos fijos,

para mejorar sus indices de rentabilidad por segmento de operacion.

e Al tratarse de servicios intangibles, se busca una estructura que sea flexible y
adaptable a los cambios generados por la evolucion del negocio con una

interaccion de responsabilidades y servicios compartidos.

Una de sus herramientas comerciales mas importantes serd el Internet, por esta
razon el modelo de negocio a implementarse debera cambiar de la organizacion

tradicional a un modelo de servicios como se establece en el grafico adjunto:

MODELO ANTIGUO MODELO ACTUAL

Oficina Centro Servicios
Central Corporativo Compartidos

Figura 5.1: MODELO DE ORGANIZACION DESCENTRALIZADA
Fuente: www.modelosorganizacionales/estructuraplana
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Con este enfoque de una estructura plana y dinamica, siguiendo el proceso de
determinacién de la estructura organica para este proyecto se considera el

siguiente para la construccion del organigrama funcional:

1. Identificacién de los usuarios y sus necesidades.- “EXOTIC ECUADOR”
es un proyecto que busca brindar un servicio innovador hacia los turistas
extranjeros en el pais, para este proceso los usuarios o proveedores seran a
nivel local hoteles, restaurantes, centros artesanales, centros turisticos, que
buscan ampliar su cartera de clientes extranjeros de mediano y alto nivel y

adicionalmente requieran canales de comunicacion publicitaria masiva.

2. ldentificacién de niveles y unidades de operacion.- Para la unidad de
negocio se propone tres niveles de operacion orientados a una estructura

plana:

NIVEL DIRECTIVO:

Encargado de la representacion legal de la empresa, y de definir las politicas

de administracion, este nivel estara conformado por las siguientes personas:

e Accionistas, quienes estan al frente de la compafiia con voz y voto de

resoluciones inherentes a la constitucion y manejo de la empresa (4)
e El Gerente y Coordinador General (1)
NIVEL EJECUTIVO Y OPERADOR:
Unidad de negocios administrativa y financiera
Encargada de manejar los procesos de recursos humanos, contabilidad,
manejo de las finanzas, pagos y transferencias, asi como también de la

negociacion de proveedores de bienes y servicios. Estara integrado por las

siguientes personas:
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e Un responsable de la unidad de negocios administrativa y financiera
e Un coordinador administrativo y logistico (RRHH, adquisiciones,
proveedores)

e Un coordinador financiero (contabilidad, tesoreria)

Unidad de negocios de tecnologia e informacion

Encargada de dirigir los procesos de administracion y mantenimiento de

redes, Web site, programacion, comunicaciones y disefio.

Esta unidad estara compuesta por las siguientes personas:

e Unresponsable de la unidad de tecnologia y disefio.

e Un coordinador de sistemas y Web page

Unidad de negocios de mercadeo y relaciones publicas

Encargada de realizar el analisis y monitoreo de las politicas y estrategias
comerciales, adicionalmente promueve vy dirige a los operadores
internacionales que promocionaran el servicio y se relaciona con los
proveedores internos de servicios (duefios de bares, hoteles y restaurantes).

Estara compuesta por el siguiente personal:

e Responsable de la UEN de mercadeo

e Coordinador de relaciones publicas

NIVEL OPERADOR (FREELANCE):

Integrado por las personas o empresas que trabajaran como aliados
estratégicos en los paises donde se va a desarrollar el proyecto, a fin de
promocionar e interactuar con los posibles visitantes en el pais de origen.
Este personal estara coordinado por la Unidad de mercadeo y controlado por
la Gerencia General.



“EXOTIC ECUADOR”

Organigrama Estructural y Funcional

(4)

“ JUNTA DE ACCIONISTAS H

_______ Gerencia Genaral
(1)
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Asesor Legal
1)

UEN Administrativa y Financiera
Responsable de la Unidad (1)

Coord, Administralivo y Logistico

(1)

|_ Consarga - Mans

UEN Tecnolegia e Informacion
Responsable de la Unidad (1)

Coordinador de Sistemas y Web Page
(1)

T T T T L T

UEN de Mercadeo y RRPP
Responsable de la Unidad (1)

Coordinador de Relaclonas Poblicas
(1)

GEr
(1l
Coordinador Financieno
i)
Locales - Eﬂ:uador L T

Operadores guias - Freelance

Intermacionales
(EELIL — Europa)
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Como se puede apreciar en el organigrama funcional, los operadores
comerciales serdn los que bajo las politicas y estrategias de la Unidad de
negocios de mercadeo y relaciones publicas manejen la parte comercial y de
contacto con los clientes y adicionalmente combinado con una estructura
matricial, seran personas que coordinen directamente con la Gerencia General
aspectos referentes a retroalimentacion de los servicios, acciones de post

venta y medicion de los resultados de las actividades que se van desarrollando.

5.2. PERSONAL CLAVE DE LA ADMINISTRACION

Para el estudio desarrollado, cada area funcional y cada persona responsable
de su proceso debera de cumplir con las politicas de servicio que los directivos

disponen considerando la orientacion de la misma.

La unidad de negocios Administrativa Financiera, que sera la encargada del
soporte y apoyo en los procesos operativos del proyecto, serd una unidad de
apoyo en la cadena de valor, mientras que las dos unidades de negocio

subsiguientes a la Administrativa Financiera afectan a la cadena de valor:

e La UEN de mercadeo y RRPP tiene un papel preponderante en la
sostenibilidad de proyecto al implementar y mantener las politicas
comerciales y de servicio tanto con los proveedores locales, como con los
aliados estratégicos internacionales (Operadores comerciales
independientes o naturales, o agencias de viaje internacionales interesadas

en el servicio).

Adicionalmente, esta unidad determina las estrategias de servicio referente
a la atencion, coordinacion logistica, y colocacion de producto

complementario.

e La UEN de tecnologia e informacion, es la otra unidad critica sobre la cual
recae la responsabilidad de manejar efectivamente el sistema de comercio
electrénico a través de la pagina Web disefiada para promocionar, conocer,

reservar y pagar los servicios turisticos.
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Adicionalmente, servird de enlace con los operadores comerciales y de
colocacibn de anuncios pagados de hoteles, restaurantes, tiendas
artesanales o cualquier tipo de negocio que tenga relacion directa con las

actividades turisticas que se puede desarrollar en el Ecuador.
Estad unidad tendra también a su cargo el desarrollo del Producto 3 “CD
Ecuadorian Best Moments” en lo que se refiere a disefio, creacion y

edicion.

influencia de las unidades directivas y de control juega en menor escala de

generacion de valor, un aporte importante en el apoyo y asesoria del desarrollo

de

las actividades, de la misma forma el personal que asistira con su servicio

logistico a las actividades que se requieran para garantizar la comodidad de los

turistas durante su permanencia en el Ecuador.

Este personal logistico puede estar bajo contratacion indirecta, con opcion de

trabajar directamente para “EXOTIC ECUADOR” dependiendo del movimiento

del

negocio y el crecimiento esperado de mercado. Este personal estara

compuesto por:

5.3.

1 persona para limpieza,

1 mensajero motorizado

1 persona con una VAN para el servicio de transporte para traslados de los
turistas.

1 persona de contacto en el lugar donde el turista quiere visitar del Ecuador
(Condicionado a las caracteristicas de cada tour)

1 Secretaria — recepcionista.

COMPENSACION ADMINISTRATIVA Y POSESION

El esquema de compensacion para el proyecto estara sobre una base de

remuneracion fija, y una parte de remuneracién variable de acuerdo al nimero

de visitantes que capten los operadores comerciales.
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Un esquema de remuneracion mixta, permitir todas las personas que trabajan
directa e indirectamente en la UN “EXOTIC ECUADOR” tengan la facultad de
ser “premiados” con una compensacion por la captaciéon de turistas a nivel local
o internacional; al disponer de una herramienta Web como motor de
comercializacion, se busca como alternativa que cada empleado tenga un PIN
o clave de ingreso en el cual pueda contactar a referidos interesados en visitar
el Ecuador a través de la empresa; con esto se busca crear una cultura de

servicio basada en la multifuncionalidad.

Adicionalmente no se descartaria la idea de que a futuro cualquier miembro de
la organizacion pueda comprar acciones de la compafiia, pero de un paquete
accionario menor (puede ser el 15 0 20% de las acciones), con esta politica
utilizada por algunas organizaciones se buscaria un sentido de pertenencia

basado en la motivacion, generando resultados econdmicos favorables.
Con este antecedente el cuadro de compensacion se determina a continuacion:

NIVEL DIRECTIVO

Carao Grado de Remuneracion Porcentaje de
9 responsabilidad Mensual Comisién
Gerente General Alto USD. $1.005,00 |  -----—--

NIVEL EJECUTIVO

Carao Grado de Remuneracién Porcentaje de
9 Responsabilidad Mensual Comisién
Responsable de UN
Administrativa Financiera Alto USD. $75000 | = -
Coordinador Administrativo y Medio USD. $500.00 |  cocooeev
Logistico ' ’
Coordinador Financiero Medio uUsD. $500,00 | -
Responsable de UN de
Tecnologia y Disefio Alto USD. $75000 | = -
Coordinador de Sistemas y :
Web Page Medio usD. $500,00 | -
Responsable de UN de
Mercadeo y RRPP Alto UsD. $850,00 | -
Coordinador de Mercadeo Medio - Alto USD. $750.00 |  cocooeee
Estrategia ' '
Coordinador de Relaciones Medio — Alto USD. 400.00 | oo
Publicas ' ’




M

NIVEL OPERADOR

Cardo Grado de Remuneracion Porcentaje de
g Responsabilidad Mensual Comision
Operadores Locales (6) Medio — Alto | = -------m-- 3%
Conserje - Mensajero Bajo UsD. $230,00 | -

La remuneraciéon mensual presupuestada para cubrir el gasto de personal de
este proyecto estara por un valor total de USD. $ 23.045,00, cuyo costo anual

asciende a USD. $ 82.280,47, durante el primer afio.

Adicionalmente se incluye el costo del Asesor legal (Abogado) que sera
variable de acuerdo al requerimiento del proyecto, para el periodo de
constitucion y los requerimientos de soporte legal, esta previsto un presupuesto
de USD. $ 1.005,00 al afio.

POSESION DE LOS ACCIONISTAS:

Los 4 accionistas que participan en este proyecto de operacioén turistica, son
personas con un alto grado de relacion tanto interpersonal como profesional,
para lo cual estas personas presentan el siguiente esquema de aporte a la

constitucion de la compairiia de operacion:

Accionista Monto de Aporte I;(;:fii?ggj;gr?
Paul Campafia Delgado USD. $ 7.500 37.5%
Catalina Campafa Delgado USD. $ 6.000 25.0%
Marina Rodriguez M. USD. $ 5.000 25.0%
Johanna Garzoén USD.$ 2.500 12.5%
TOTAL USD. $ 21.000 100.0%

Tabla 5.1: Distribucién del paquete accionario de EXOTIC ECUADOR
Elaborado por: Autor
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Con las aportaciones que haria cada socio, la unidad de negocio iniciar4 con
un capital propio de USD. $ 21.000, para el resto de requerimientos de
inversion se buscaria financiamiento mediante un crédito a una institucion
financiera, una vez que se definan el total de las inversiones y el monto que
sera necesario como capital de trabajo minimo para comenzar y estabilizar la

operacion de servicios.

5.4. OTROS INVERSIONISTAS

Originalmente y de acuerdo a la contemplado en el punto anterior, se puede
plantear la opcién de integrar a aquellos propietarios de restaurantes, hoteles o
locales comerciales, interesados en incorporarse a este proyecto para financiar,
ya sea la pagina Web o los costos de traslado, o en su defecto incrementar el
monto de capital constituido de la empresa como accionista menor. Esto
dependera del desarrollo del negocio, el grado de compromiso que tenga tanto
el proyecto como el interesado y la propuesta de mercado hacia los turistas por
un lado y hacia los duefios de locales por otro lado. Mientras esto se
desarrolla, el proyecto inicialmente se integra con el paquete accionario

descrito y el financiamiento de la banca para cubrir su déficit de financiamiento.

5.5. EMPLEO, ACUERDOS, OPCION DE STOCK Y PLANES DE
BONIFICACION

El campo turistico es amplio y sustentable, considerando la premisa que los
negocios petroleros y de productos tradicionales o no tradicionales estan
sujetos a la explotacion natural, los precios internacionales, las restricciones,
normas de ingreso y el manejo politico; por lo que se considera la premisa que
en algln momento estos recursos nhaturales correrian el riesgo de que
disminuyan dramaticamente o se agotaren definitvamente. Con este
argumento y de acuerdo al Plan Integral de Turismo presentado por el
Ministerio de Turismo, la ocupacién de personas en el mercado turistico
tendera a un crecimiento sostenido a partir de su implementacion con

proyeccion al afio 2010.
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PLANES DE BONIFICACION:

La compensacion salarial es un factor importante dentro de la motivacién para
la ejecucion de resultados obtenidos, considerando que el negocio en que se
va a desarrollar el proyecto tiene una connotacion netamente de servicio, es
muy importante ligar la bonificacién de cada una de las personas que trabajan
en este proyecto con los resultados obtenidos en términos de calidad en el
servicio, incremento de clientes y el factor monetario (ventas y utilidad
generada). Para empatar estas tres aristas, se parte de las siguientes politicas

de bonificacion, plasmadas en la remuneracion de los actores del proyecto.

1. El equilibrio salarial obliga a las personas que trabajan dentro de la
cadena de valor, en la generacion de servicio y valor agregado al tener
una bonificacion que esté en relacién a sus ventas obtenidas y su gestion

de servicios.

2. A nivel de los negocios estratégicos complementarios que seran los
aliados de trabajo en el proyecto (hoteles, restaurantes, centros de
diversion), la bonificacibn no serd directamente econdmica, sino de
imagen, promocion y publicidad, al presentar contenido de video e
imagenes en los videos que seran vendidos a los clientes en su estancia

en Ecuador (CD “Ecuadorian best moments”).

3. Los planes de bonificacién contemplan las afiliaciones de los empleados
gue por ley se tiene que hacer al IESS, adicionalmente con el crecimiento
de la compafiia serd necesario implementar convenios con los mismos
hoteles y restaurantes para promocionar premios a que la persona que
mas alto nivel de ventas ha registrado; por ejemplo se piensa como una
estrategia de motivacion y de resultados bastante interesante, aplicar un
plan de premios que consista en pagar las vacaciones del empleado que
mas alto nivel de ventas haya tenido, para que con su familia pueda
escoger el destino y la estadia en uno de los hoteles que trabaja con el

proyecto.
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Todas estas iniciativas de motivacién y compensacion se alinean al objetivo de
generar un crecimiento sostenido de ingresos para el proyecto y que en la
proporcidon que genere el personal, este sea remunerado de manera justa y

equitativa.

5.7. MESA DIRECTIVA'Y OTROS ACCIONISTAS

La mesa directiva estara integrada por los principales accionistas,
adicionalmente se considera importante la participacion de grupos de
propietarios de hoteles y restaurantes que estaran trabajando continuamente

como aliados estratégicos.

Inicialmente se plantea la idea de realizarse reuniones ordinarias de trabajo
cada 45 dias y cada fin de semestre obligatoriamente para analizar la situacion
econdémica de la unidad de negocio. Se podra realizar reuniones extraoficiales
cuando sean convocadas por la Junta Directiva de socios o a peticion de la
tercera parte de los socios activos. Esta politica de conformacién y reunién de
la mesa directiva estara normada en el estatuto de la empresa “EXOTIC
ECUADOR” que sera presentado a la Superintendencia de Companias.

ACCIONISTA 1
Representantes de Representantes de

Hoteles Restaurantes

< >
< 3
0 O
Z Z
©) %)
= —
O
O >
< N
OPERADORES Representantes de
COMERCIALES Artesanos

ACCIONISTA 3

Figura 5.2: Conformacién de la mesa directiva del proyecto
Elaboracion: Autor
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Otros Accionistas.-

Inicialmente se comenzara con la constitucion de las 4 personas que
conforman la Junta de Accionistas como el aporte propio del capital; sin
embargo, no se cierra la opcién a futuro de vender acciones de la compafiia
cuyo fin principal ser& el de invertir ese dinero en constituir activos que seran

utilizados para los tours como busetas propias para transporte de turistas.

Referente a las acciones para los empleados, multinacionales de gran
renombre, mantienen esta metodologia con grandes resultados que pueden ser
canalizados a su aplicacion, considerando la evolucién comercial y econémica

gue se vaya generando la unidad de negocio.

Para implementar este esquema de participacion accionaria de empleados,
existen varias alternativas que en la actualidad se han puesto en practica en

empresas reales:

e La empresa espafiola “ALCAMPQO” implementd un sistema de participacion
en el cual desde 1996 el 83,79% de sus acciones pertenece a la familia
Mulliez, mientras que el 16.22% restante es propiedad de los empleados,
este esquema de abrir un porcentaje de acciones para los empleados es la
primera alternativa para implementar en el proyecto, y a su vez la mas

comun en otro tipo de empresas.*

e La empresa britanica “JHONNY LEWIS”, rompe barreras en la participaciéon
accionaria de sus empleados cuando desde 1950 el hijo del socio fundador
transfirid muy por debajo del precio de mercado la propiedad de la firma al
fideicomiso de los empleados, en un esquema denominado por €l mismo
como “shared company”, cuya filosofia es la felicidad de todos sus socios a

través de un trabajo rentable y satisfactorio en una empresa exitosa'*".

'3 Informacion sacada de Internet, a través del semanario financiero “Cinco Dias.com” noticia del 01 de
Julio del 2002
 Articulo escrito por Andrew Bibby y publicado por la “International Labour Organization”, ajio 2.006
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5.8. ASESORAMIENTO PROFESIONAL Y SERVICIOS:

Este proyecto parte de las actividades y servicios que estan desarrollando
actualmente aquellas empresas de servicios a nivel local e internacional en el

mercado de desarrollo turistico.

Para la implementacion de este proyecto se requerira del asesoramiento de las

siguientes personas e instituciones:

e A nivel interno, todos los trdmites de legalizacién, constitucién e inscripcién
en las camaras e intendencias, tendran el soporte y asesoramiento del
profesional legal que estd incluido en la plana de colaboradores de este

proyecto, como una persona de staff.

e Adicionalmente, ya a nivel de desarrollo de mercado, comercializacion y
requisitos de operacion, se ha pensado contar con el apoyo Yy
asesoramiento del Ministerio de Turismo, el cual en los actuales
momentos esta brindando un soporte muy importante a proyectos de

implementacion de actividades turisticas.

El Ministerio de Turismo a través de su red de servicios pone a disposicion del

proyecto los siguientes:

La Unidad de Catastros Turisticos.- En esta unidad se puede consultar el

listado de establecimientos turisticos registrados a nivel nacional y la

informacion general con la que cuentan los mismos.

Adicionalmente, esta unidad recepta las solicitudes de las empresas o
establecimientos interesados en formar parte de esta base nacional como

establecimiento registrado.
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La Unidad de Capacitacion.- Esta unidad atiende solicitudes de Gremios,

Gobiernos Seccionales, instituciones publicas o privadas interesadas en recibir
induccion, tutoria o capacitacion al personal involucrado sobre diferentes

topicos referentes a la operacion del turismo.

Para acceder a este servicio se lo realiza via solicitud escrita, previa
disponibilidad de fondos y de acuerdo al Plan Operativo Anual, ya que el aporte
practico de estas capacitaciones debe estar enmarcado en este documento.

Adicionalmente el Ministerio de Turismo cuenta con otros servicios como:

+ Servicio de emision de licencias para guias de turismo

e

Control de calidad, a cargo de la Gerencia Nacional de Recursos Turisticos

+ Guia para la elaboracion de proyectos turisticos, a cargo de la Gerencia
Nacional de Recursos Turisticos.

+ Material promocional de Ecuador, a través de la Gerencia Nacional de

Mercadeo.

+ Pago del impuesto del uno por mil.

Otra institucion importante es la CAMARA PROVINCIAL DE TURISMO DE
PICHINCHA (CAPTUR), creada para regular la operacion del turismo de la
provincia y brindar todo el apoyo a sus afiliados en las 5 actividades turisticas
reconocidas por la “Ley Especial de Desarrollo Turistico” y la “Ley de Camaras

de Turismo y su Federacion Nacional”, esto es:

1. Servicio de hoteleria, hospedaje y afines.

2. Los servicios de operadores de agencias de viajes

3. El servicio de transporte aéreo, terrestre, maritimo y fluvial nacional o
internacional.

4. El servicio de alimentos y bebidas.

Los demas servicios considerados turisticos por la ley.
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La afiliacion a la CAPTUR es importante para acceder a informacion técnica
importante, coordinar ferias y eventos de promocion internacional para sus

socios’®, ademas de otros servicios como:

+ Acceso a la Biblioteca Virtual con una amplia serie de libros y documentos
técnicos que abarcan mas de 800 titulos.

+ El Barometro de la OMT donde se puede disponer de boletines estadisticos
de la OMT.

+ Boletines estadisticos del TOH (Tasa de Ocupacién Hotelera).

+ Acceso a informacion de perfiles, gustos y preferencias de turistas
nacionales e internacionales.

+ Una bolsa de empleos disponible para socios.

+ Servicios de capacitacion para sus socios.

Finalmente sera importante el asesoramiento de dos compafiias de operacion
turistica en Barcelona - Espafia con las que se ha mantenido contacto
permanente para que sean aliados estratégicos de “EXOTIC ECUADOR?”, estas
empresas son “MARSANS” y “LOGITRAVEL VIATGES”.

A continuacion, se presenta un esquema de soporte, asesoramiento y servicios

con los que cuenta el proyecto de operacion turistica:

Apoyo Gubernamental

Apoyo Gremial /
Sectorial

Apoyo Empresarial
Interno y externo

T 7115 1.1
EXONCEIUADCR

(Royedto de Qperaddn Turidtica)

Ry,

Ministerio de Turismo

Figura 5.3: Asesoramiento y Apoyo al proyecto “EXOTIC ECUADOR”
Elaboracion: Autor

1> Informacién de servicios recavada de la visita realizada a la CAPTUR en Quito, y de la pagina Web
www.captur.com



CAPITULO 6

ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO

“El mercado turistico esta abierto para todos, pero solamente la satisfaccién, alegria 'y

seguridad de los turistas sera el factor de éxito o fracaso, considerando que el pais es

el principal insumo”.*®

6.1. CONSUMIDORES

La tendencia del mercado turistico a nivel local, ha tenido sus altibajos, sin una
tendencia fija de crecimiento a partir del afio 2004, hasta mediados del 2007
donde se dispone de datos oficiales; sin embargo, para delimitar la actividad
del proyecto con sus productos y servicios, se definiran las siguientes variables

de mercado:

e Perfil del consumidor
e Tipos de servicios que busca el consumidor

e Segmento de mercado a aplicarse con el proyecto

PERFIL DEL CONSUMIDOR.-

De acuerdo a las caracteristicas del proyecto, es necesario determinar un
punto de partida a fin de aplicar el estudio de mercado realizado para

determinar el segmento al que se va a dirigir el proyecto.

Para definir el perfil del consumidor se ha partido de una tendencia historica de
turistas que han llegado al Ecuador en los dltimos cinco afios, de acuerdo a un
informe de “Benchmarking” presentado al Ministerio de Turismo, del cual se
obtiene el siguiente perfil de consumidor para el proyecto de implementacion y

operacion turistica sobre el analisis de los siguientes parametros:

18 palabras de la Sra. Gladis Eljuri ex ministra de Turismo, reportaje de Diario “EIl Comercio” de enero
del 2005

- 49 -
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A. EDAD
B. PROCEDENCIA
C. CAPACIDAD ADQUSITIVA

Edad.- Segun datos tomados del Ministerio de Turismo, se desprende que: De
las visitas realizadas al Ecuador en el periodo analizado 2004, el 45% de los
visitantes extranjeros a nuestro pais fueron personas que se encuentran en un
rango de edad de 41 afios en adelante, el 34% est4 entre el rango de edad de
16 a 30 afios. Esta tendencia no ha variado en los ultimos afios ya que de
acuerdo a un estudio realizado por la CAPTUR, en el registro de llegadas al
Ecuador en el periodo de Julio a Septiembre del 2007 la edad promedio de
viajeros fue de 38 afos, considerando que los turistas provenientes de los
EEUU tuvieron un rango de edades mas alto (entre 51 y 65 afios).

Procedencia.- Referente a las nacionalidades de los extranjeros que han
visitado histéricamente el Ecuador, segun datos estadisticos presentados por la
CAPTUR, referente a un comparativo de afios desde el 2005 hasta el afio
2007, se desprende que los visitantes de Norteamérica tienen el porcentaje
mas alto de visitas al Ecuador, que fluctia entre el 75 y 85% del total mundial.
En América del Norte, Estados Unidos tiene un alto indice de visitas al pais,
con un crecimiento del aflo 2005 al 2007 del 24% al 27% alcanzando un total
de 240.530 turistas. Le sigue Canada con un crecimiento del 1,91% en el 2005

a un 2,50% en al afio 2007, alcanzando un total de 21.539.

De los paises de la comunidad europea, segun los mismos datos recopilados,
los que mayor representacion tienen en las llegadas a Ecuador durante el
mismo periodo de analisis (2005-2007) son Espafia, Alemania y Francia, con

porcentajes de crecimiento sostenidos a lo largo de estos periodos.

Con este perfil, el consumidor que se busca captar estara dentro de este grupo
de paises, puede incluirse el mercado de turistas de China que también ha

registrado un crecimiento en los ultimos dos afos.
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A fin de ilustrar la participacion de cada pais del mundo en las visitas al
Ecuador en el periodo 2005 — 2007 se presenta la siguiente tabla de detalle:

Tabla 6.1: LLEGADAS DE VISITANTES NO RESIDENTES EN LAS FRONTERAS NACIONALES
Elaboracion: Autor

TOoTAL 2005 % 2006 % 2007(p) %
859.888 840.555 953.196

AFRICA 1.919 0,22%0 1.240 0,14% 1.710 0,20%
Otros Africa 1.919 0,22% 1.240 0,14% 1.710! 0,202
Todos los paises de Africa 1.919 0,22%0 1.240 0,14%0 1.710{ 0,200
AMERICAS 690.743 80,33%06 642.075 74,67% 725.919 84,4220
El Caribe 5.301 0,62% 5.483 0,64% 7.378 0,86%
Todos los paises del Caribe 5.301 0,62%0 5.483 0,64%0 7.378 0,86920]
Ameérica central 12.010 1,40%0 10.858 1,26%0 11.460 1,33%%
Costa Rica 2.986 0,35% 2.723 0,32% 3.083 0,36%
Panama 4.813 0,56% 3.731 0,43% 3.580 0,42%
Otros paises de América central 4.211 0,49%0 4.404 0,51%0 a4.797 0,560
Américadel Norte 235.314 27.,37% 231.201 26,89%0 272.934 31,74%0
Canada 16.428 1,91% 17.059 1,98% 21.539 2,509
México 12.047 1,40% 9.065 1,05% 10.865 1,26%
Estados Unidos 206.839 24,05% 205.077 23,85% 240.530 27,97%
Américadel Sur 438.116 50,95% 394.531 45,88% 434.147 50,49%0
Argentina 16.720 1,94% 16.666 1,94% 19.443 2,26%0
Bolivia 3.730 0,43%0 3.579 0,42% 4.359 0,512%%
Brasil 11.255 1,31% 11.892 1,38%0 13.317 1,55%0
Chile 18.228 2,12% 18.341 2,13% 21.651 2,520
Colombia 177.700 20,67% 179.487 20,87% 201.546 23,44%0
Pera 191.048 22,22% 145.410 16,91% 149.250 17,36%
Uruguay 2.313 0,27% 2.185 0,25% 2.676 0,312
Venezuela 16.276 1,89%0 16.178 1,88%0 21.025 2,45%0]
Otros paises de America del Sur 846 0,10%0 793 0,09% 880 0,109
Otros_ Américas 2 0,00% 2 0,00% o 0,009%%
Otros paises de las Américas 2 0,00%0 2 0,00% o 0,009
ASIA ORIENTAL Y EL PACIFICO 20.222 2,35% 19.488 2,27% 22.574 2,630
Asiadel Nordeste 4.271 0,50%0 4.002 0,47% 4.774} 0,56%
Japon 4.271 0,50%0 4.002 0,47% 4.774} 0,56%0
Australia 6.643 0O,77% 6.396 0,74% 7.922 00,9220
Australia 5.549 0,65%0 5.206 0,61%0 6.349 0,749
Nueva Zelandia 1.094 0,13%0 1.190 0,14%0 1.573 00,1890
Otros Asia Oriental y el Pacifico 9.308 1,08% 9.090 1,06%0 9.878 11,1599
Otros paises de Asia 9.224 1,07% 9.044 1,05% 9.875 11,1599
Otros paises de Oceania 84 0,01%0 46 0,01%0 3 00,0090
EUROPA 146.537 17,04%0 144.682 16,83%0 176.058 20,47 %0
Europadel Norte 22.822 2,65%0 22.008 2,56%0 26.848 3,122
Reino Unido 22.822 2,65%0 22.008 2,56%0 26.848 3,122
Europa meridional 44.234 5,14% 47.940 5,58%0 58.735 6,83%0
Italia 12.278 1,43%0 11.438 1,33%0 12.970 1,519
Espafia 31.956 3,72% 36.502 4,24% 45.765 5,329%
Europa occidental 53.629 6,24%0 48.416 5,63%0 59.069 6,870
Francia 15.363 1,79%0 14.181 1,65%0 16.904 11,9720
Alemania 20.809 2,42% 18.586 2,16% 23.453 2,73%0]
Paises Bajos 9.115 1,06%0 7.875 0,92%0 10.067 11,1720
Suiza 8.342 0,97%0 7.774 0,90%0 8.645 1,019
Europa Mediterranea Oriental 2.739 0,32%0 3.098 0,36% 3.697 0,439
Israel 2.739 0,32%0 3.098 0,36%0 3.697 0,430
Otros paises de Europa 23.113 2,69%0 23.220 2,70% 27.709 3,2290]
Otros paises de Europa 23.113 2,69%0 23.220 2,70% 27.709 3,2290]
SIN ESPECIFICAR 467 0,05%0 33.070 3,85%0 26.935 3,132
Otros paises del Mundo 467 0,05%% 33.070 3,85% 26.935 3,130

Fuente: Anuarios de Migracion Internacional — INEC — Direccion Nacional de Migracion
Datos provisionales (2007)

Capacidad Adguisitiva.- Otro parametro de definicion del perfil del consumidor

sera el de la capacidad adquisitiva de las personas interesadas en los servicios
que “EXOTIC ECUADOR?”, presenta.

Para determinar esta variable, se ha remitido a los datos de los censos de
poblacion, en los paises considerados como objetivo: ESTADOS UNIDOS,
CANADA, ESPANA, ALEMANIA Y FRANCIA.
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En el caso especifico de Espafa y Francia, se realizé una investigacion directa
de los datos de censo poblacional y el gasto promedio en turismo que los
residentes en estos dos paises destinan para viajes al extranjero. De esta
investigacion se desprende que, en Espafia segun los datos del “Instituto de

Estudios Turisticos”*’

, en el afio 2006 el gasto promedio de los turistas
espanoles hacia otros destinos es de aproximadamente € 1.189 euros (al tipo
de cambio de Agosto del 2008 equivale aproximadamente a USD. $ 1.866,73
dolares), comportamiento similar que se da en los paises de la Comunidad

Europea que componen el perfil de turista (Francia y Alemania).

Referente al gasto de los turistas norteamericanos (Estados Unidos y Canada),
de acuerdo a la informacion recopilada de varios estudios realizados sobre el

“Sistema Socioeconémico y Tendencias en América del Norte™®

se llega a una
media de gasto de USD. $824.00 ddlares por estancia, considerando que el
namero de dias promedio de estancia en los destinos de Sudamérica de los

turistas americanos es de 10 dias.

Adicionalmente el mismo estudio en mencion, revela que en los ultimos dos
afos el gasto promedio de los turistas americanos es de USD. $ 89 ddlares por
dia, adicionalmente presenta otros datos interesantes para este proyecto
referentes al perfil del turista americano como los que a continuacién se

presentan:

e Los principales destinos en Sudamérica de los turistas americanos en los
ultimos tres afios han sido principalmente Argentina y Brasil, con un
porcentaje muy bajo de participacion de apenas el 5% de un total de 900
turistas encuestados, pues el principal atractivo para ellos son los paises de
Europa Occidental, donde el 75% (es decir 3 de cada 4 turistas) visitaron
alguno de estos paises en este periodo, destacandose Inglaterra, Francia e

Italia.

7 Este organismo depende directamente del MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO
del Gobierno Espafiol
'8 Datos obtenidos del CENDOC (cendoc.esan.edu.pe/turimousa.pdf)
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turistas que visitan Sudamérica vienen

principalmente de California (25%), Florida (13%), New York (10%), Toronto

(3%).

De acuerdo a este estudio primario, el perfil del consumidor para el proyecto

“‘EXOTIC ECUADOR?”, queda definido por los siguientes parametros:

Figura 6.1: DETERMINACION DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR “EXOTIC ECUADOR”
Elaboracion: Autor

VARIABLES DE PERFIL DEL CONSUMIDOR

| CRITERIO DE
PERFIL
(Ubicacion geograéfica)

Il CRITERIO DE
PERFIL
(Rango de Edades)
41 - 65 afios

Il CRITERIO DE
PERFIL
(Capac. Adquisitiva)
Mayor a € 2.000
Mayor a $ 2.500

California 11.221.837,01 9.762.998,19
EEUU Florida 6.022.910,19 4.577.411,74
New York 6.406.846,03 5.894.298,35
Toronto 4.600.275,02 2.530.151,26
Canada
Montreal 876.794,91 482.237,20
Madrid 1.478.797,00 1.077.155,73
Espana
Barcelona 1.538.430,00 1.246.435,99
Alemania, Berlin 960.500,00 768.400
Francia, Paris 1.317.049,60 959.338,93

TOTAL DE LA POBLACION OBJETIVO

34.423.439,76

27.298.427,40

TIPO DE SERVICIOS QUE BUSCA EL CONSUMIDOR.-

Este estudio esta detallado sobre la base de un pequefio estudio de mercado

realizado en tres paises: Espafia, Francia y Alemania.

A este estudio

cuantificado y detallado en el Anexo E, se suma los datos recopilados de otros

mercados como Estados Unidos y Canadda, y adicionalmente las encuestas

internas realizadas por la CAPTUR vy el Ministerio de Turismo del Ecuador.
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De acuerdo a los datos del estudio de campo realizado para definir gustos y
preferencias de los potenciales consumidores, la tendencia referente a las
caracteristicas que busca el consumidor turistico, en los paises considerados

como paraisos exoticos (como Ecuador), se define en la siguiente figura:

Figura 6.2: CUALIDADES QUE BUSCA EL. CONSUMIDOR TURISTICO EN PAISES
CONSIDERADOS COMO “PARAISO EXOTICO”
Elaboracion: Autor

Going to a place that is safe and clean
Outstanding scenery ’
Experiencing a different culture
Increasing my knowledge i

Chances to see wildlife/unspoiled nature
See places important in history
Big modern cities
Opportunities for doing sport |
Outdoor activities |

Staying at a resort area
Availability of package tours

Enjoying winter scenery/spots

Fuente: Estudio de campo — Investigacién de mercado

Referente al tipo de servicios que buscan los extranjeros al escoger un paquete
turistico, el referido estudio de mercado muestra importante informacién a

tomar en cuenta:

+ De los 36 encuestados, 26 de ellos tiene un trabajo estable en relacion de
dependencia y otros 10 con trabajo independiente, por esta razén no busca
una simple estancia en el pais como lo hacen los jévenes extranjeros que

vienen sin la suficiente capacidad adquisitiva (“mochileros”).

+ El 44% del total de encuestados, manifesté que una de las principales
cualidades que debe tener un pais “exotico” como destino turistico es
brindar confort y seguridad, buena infraestructura hotelera, el transporte y el
cuidado frente a la delincuencia o violencia interna. Un grupo menor del
33% busca salir de los esquemas tradicionales de ciudad y encontrar
paquetes que integren paseos de aventura al limite (montafas, buceo,

rafting, etc.)
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A este punto se suman los comentarios recopilados por la mayoria de
encuestados que manifiestan el interés en conocer la cultura, las

costumbres y los paisajes del pais visitado.

+ Referente al medio de contacto que preferiria el consumidor, el estudio
revela que es mucho mas sensible a la publicidad y contrato via Internet
que fue escogido por el 44% del total encuestado y como segundo medio de

contacto la contratacion directa con una operadora de turismo.

+ Mas de la mitad del total encuestado (un 63% de la poblacién) ubica su
promedio de gasto en turismo en un rango entre los USD. $ 1.001 y USD. $
3.000 dolares, de los cuales el 33% gasta entre USD. $ 2.000 y USD. $
3.000 délares, esto implica que a mas de los servicios propios de
hospedaje, traslados y comidas, también encontraran atractivo en servicios

como.

+ OBSEQUIO DE LLEGADA (Un sombrero, una prenda de lana, una pequefa

artesania).

+ CURSOS DE BAILE O FIESTA TROPICAL (ldeal como fiesta de despedida
de los turistas).

+ CONVIVENCIA CON LAS COMUNIDADES LOCALES.

En resumen, el tipo de servicios que buscaria el consumidor se ajusta a una
empresa que transmita las siguientes caracteristicas: CONFIABILIDAD,
COMODIDAD, SEGURIDAD, AMABILIDAD, ALTERNABILIDAD DE
ACTIVIDADES, SERVICIO PERSONALIZADO Y ALTAS EXPECTIVAS DE
VIAJE (Este punto se refiere especificamente a que el turista siempre va a
buscar un valor agregado que supere sus expectativas con las que llega al

lugar de destino).
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EL SEGMENTO DE MERCADOQO DEFINIDO.-

Partiendo del perfil del consumidor ya establecido, se procede a definir los
grupos de clientes cuyas necesidades y preferencias van a ser cubiertas por
los productos y servicios de la unidad del negocio, a fin de optimizar recursos

dentro de un mercado general de acuerdo al comportamiento del consumidor.*®
Para definir el segmento de mercado se implementa una division por:
SEGMENTACION POR AREA GEOGRAFICA

SEGMENTACION POR DEMOGRAFIA

SEGMENTACION POR NIVEL SOCIO ECONOMICO

SEGMENTACION POR AREA GEOGRAFICA:

Para el proyecto “EXOTIC ECUADOR” se ha establecido una division
geografica tanto interna como externa, a nivel externo el segmento geogréfico
esta dado por el perfil del consumidor ya definido en términos de la poblacion a
la cual ser& dirigido los servicios a nivel global: CANADA (Montreal y Toronto),
EEUU (California, Florida, New York), FRANCIA (Paris), ESPANA (Barcelona y
Madrid), ALEMANIA (Berlin) y el mercado alternativo de CHINA (Shangai,
Beijing):

_E
igAlemania Shangai = ==

' Francia i!

L | Beiing

19 ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA,; Czincota- Kotable; Segunda Edicién, Pags. 194, 195
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A nivel interno el segmento geogréfico del mercado en el Ecuador, estard dado
por las provincias y ciudades con mayor atractivo turistico para ofrecer a los
extranjeros considerando que en cada recorrido que se realice estan al paso
muchas ciudades y comunidades secundarias en el Ecuador. Las zonas mas
representativas que definen el segmento geogréfico en el Ecuador para el
sector turismo estan remarcadas con cuadrados de color azul y se refieren a
los sectores del pais que a lo largo de los ultimos 10 afios han tenido una
importante llegada de turistas locales y extranjeros.

Figura 6.3: SEGMENTO GEOGRAFICO PARA PROMOCION TURISTICA
Elaboracién: MARKETING SYSTEMS

El segmento geografico interno lo integran las Provincias de: ESMERALDAS,
MANABI, GUAYAS, STO. DOMINGO DE LOS TSACHILAS (Definido como la
Ruta del Sol), Todas las provincias de la sierra excepto locaciones de entre
Guaranda y Azogues (Definido como la Avenida de los Volcanes), y todas las
provincias del Oriente (Definido como la Amazonia).
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SEGMENTACION DEMOGRAFICA:

Contempla al grupo de la poblacién definida por caracteristicas de edad, sexo,

estado civil, nacionalidad.

Para este estudio el andlisis demografico se define sobre la base de dos variables
puntuales: EDAD y NACIONALIDAD.

+ Referente a la edad se considera aquellos turistas extranjeros que se
ubiquen en un rango de edad entre los 41 y 65 aflos de cada una de las

ciudades escogidas para el servicio.

+ Referente a la nacionalidad el proyecto se enfoca Unicamente en el
segmento de los turistas extranjeros, ya que la oferta de paquetes internos

para turistas locales esta mucho mas saturada que el de los extranjeros.

Estas dos variables son las Unicas consideradas ya que no se puede dejar
fuera del segmento de mercado a aquellas personas que tengan un
determinado status referente a su estado civil y tampoco es relevante si el
turista es masculino o femenino, de hecho una dato muy importante recavado
de una operadora en Espafia certifica que en el medio europeo prima la
demanda de paquetes turisticos de madres solteras con sus hijos.

SEGMENTACION POR NIVEL SOCIOECONOMICO:

Contempla al grupo de la poblacion definida por caracteristicas relacionadas a

nivel de ingresos, clase social y ocupacion.

Este estudio ha tomado las tres variables del factor socioeconémico donde una
de ellas ya esta encajada en el perfil del consumidor que es la de “nivel de
ingresos”. Esta variable se ajustara a las otras dos ya que el objetivo del
proyecto se enfoca en brindar los servicios a aquellas personas que paguen

por un producto diferenciado e innovador.
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El siguiente cuadro muestra en resumen el segmento tomado de acuerdo a las

variables socioecondmicas del mercado:

CLASE SOCIAL NIVEL DE INGRESOS OCUPACION
Empleado en relacién de dependencia
Director o Jefe de Area
> Mayores a Gerent
$2.500,00 erene
Accionista
Medio - Alto Empleado independiente
Empleado en relacion de dependencia
Director o Jefe de Area
» Mayoresa Gerente
€ 2.000,00 —
Accionista

Empleado independiente

Figura 6.4: SEGMENTO DE MERCADO POR VARIABLES SOCIO-ECONOMICAS
Elaboracion: AUTOR

El segmento del mercado, definido por las variables socioeconémicas, se
centra en aquellos turistas ubicados en un status de tipo medio — alto, cuyos
ingresos mensuales superen los USD. $ 2.500 ddlares o € 2.000 euros, con

ocupacion fija preferentemente en cargos de nivel ejecutivo o directivo.

Una vez establecidos los criterios de segmentacién por las tres clasificaciones,
el segmento de mercado para definir el tamafio del mismo del proyecto
“EXOTIC ECUADOR” sera el siguiente:

Turistas extranjeros de los paises de Canada, EEUU, Francia, Espafia,
Alemania, interesados en disfrutar de los paisajes ecuatorianos
relacionados a la “Ruta del Sol”, “Avenida de los Volcanes” y “Amazonia”
como turismo de ocio (vacaciones) que se encuentren en un rango de
edad entre 41 y 65 afios, ubicados en un nivel socioeconémico medio

alto . %

+ Esta segmentacion de mercado no es rigida y como ya se menciond
anteriormente deja abierta la puerta para promocionar a un mercado

alternativo escogido como es China (Shangai, Beijing).

20 segmentacion tomada de cada clasificacion de segmentacion analizada para este proyecto especifico.
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+ Esta segmentacion es el paso previo para definir el tamafio de mercado,
relacionado con la demanda potencial, oferta y participacion de las ventas
proyectadas de EXOTIC ECUADOR.

6.2. TAMANO DE MERCADO Y SU TENDENCIA

Para determinar el tamafio de mercado, es importante ir desde el factor mas
amplio constituido por el mercado turistico global, hasta el mas puntual y el
resultante que se da por el niumero de turistas internacionales (Turismo
Receptor) que estan llegando al Ecuador actualmente, asi el tamafio de
mercado se enfoca en MERCADO GLOBAL, MERCADO REGIONAL Y
MERCADO LOCAL.

a. Referente al TAMANO DEL MERCADO GLOBAL, con informacion
recopilada de acuerdo al estudio “BAROMETRO de la OMT (Organizacion
Mundial de Turismo)” manifiesta que para el afio 2.006 alrededor del mundo
el volumen turistico mundial se situaba en 846 millones de llegadas de
turistas internacionales?!, estimandose para el afio 2007 un aproximado
total de 898 millones de turistas a nivel mundial de los cuales apenas el 2%

se concentra en destinos de Sudamérica.

Figura 6.5 TAMANO DEL MERCADO ACTUAL A NIVEL MUNDIAL (millones)
Elaboracion: Autor
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Fuente: OMT BAROMETRO, Vol. 6 nim. 1, Enero 2008

2! Turista Internacional: Considérese aquel que realiza un viaje turistico fuera de su frontera o pais
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b. El tamafio de mercado regional estara dado por el nimero de turistas que
se concentran en Sudamérica del global histérico y actual del mercado.
Segun la informacién recopilada se desprende que casi la mitad de los
turistas extranjeros prefieren visitar destinos de Sudamérica, donde los
paises mas fuertes en captacion de turismo receptivo son Colombia, Pera y
Chile:

Tabla 6.2: TAMANO DEL MERCADO REGIONAL (SUDAMERICA) en miles
Elaboracion: Autor

TAMANO DEL MERCADO REGIONAL
(América del Sur)

PAIS ANO 2.005 2.006 2.007

Argentina 3.598 4.092 4.412
Bolivia 504 722 785
Brasil 5.327 4.844 5.162
Chile 2.027 2.253 2.528
Colombia 933 1.053 1.234
Ecuador 860 841 953
Guyana 117 113 129
Paraguay 341 388 416
Peru 1.486 1.635 1.812
Suriname 160 230 245
Uruguay 1.808 1.749 1.752
Venezuela 1.127 748 805
TOTAL MERCADO REGIONAL 18.288 18.668 20.233

Fuente: OMT BAROMETRO, Vol. 3 nim. 1, Junio del 2007

Figura 6.6 TAMANO DEL MERCADO ACTUAL A NIVEL DE SUDAMERICA
Elaboracion: Autor

MERCADO TURISTICO REGIONAL
20.500 -
20.000 P
19.500 /
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c. Una vez analizado como se encuentra distribuido el mercado a nivel global

y regional, de acuerdo a informacion directa tomada de las instituciones que

llevan estadisticas del mercado turistico del Ecuador como son el Ministerio

de Turismo, la CAPTUR, y la Direccion Nacional de Migracion (que hace

referencia a las entradas de extranjeros al pais), se define el tamafio del

mercado histérico y actual del segmento de mercado definido para el

proyecto, esto es:

2 Unicamente turismo receptivo

< Turistas extranjeros de los paises del segmento objetivo

2 Enunrango de edad de 41 a 65 afios y con ingresos superiores a los
USD. $ 2.500 o € 2.000.

o Se excluye los nacionales residentes en el extranjero.

Tabla 6.3: TAMANO DEL MERCADO HISTORICO Y ACTUAL — En nimero de turistas (2003 — 2007)

Elaboracion: Autor

ANO 1 2 3 4 5
CRITERIO 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007
Total de visitantes gxtranjeros al Ecuador 760.776 818.927 859888 840 555 937.487
(Todos los paises del mundo)
TAMANO GENERAL DE MERCADO 760.776 818.927 859.888 840.555 937.487
Visitantes extranjeros al Ecuador - (Por criterio de segmentacion)
Canada (Montreal, Toronto) 13.370 15.308 16.428 17.059 21.571
Estados Unidos (Florida, New York, California) 159.851 182.114 206.839 205.077 241.018
Espafia (Madrid, Barcelona) 20.111 26.669 31.956 36.502 46.358
Francia (Paris) 13.490 13.336 15.363 14.181 16.856
Alemania (Berlin) 18.598 19.451 20.809 18.586 23.302
China (Shangai, Beijing) 3.706 4.257 3.690 3.618 4.974
TOTAL POR SEGMENTO GEOGRAFICO 229.126 261.135 295.085 295.023 354.079
Porcentaje de turistas que vienen al pais a realizar
‘””Sf(';%;ii i 137.475 156.681 177.051 177.014 212.447
(Segun Plan Integral de MK Turistico)
Porcentaje de mercado entre 41 y 65 afios
(48%) 65.988 75.207 84.984 84.967 101.975
(Segun la Direccién Nacional de Migracién)
TOTAL POR SEGMENTO DEMOGRAFICO 65.988 75.207 84.984 84.967 101.975
Porcentaje de mercado con declaracion de
Ingresos mayores a USD. $ 2.500
(75%) 49.491 56.405 63.738 63.725 76.481
(Segun la Direccion Nacional de Migracién y Anuarios de
Entradas y Salidas - INEC)
TAMANO DE MERCADO DEL
PROYECTO 49.491 56.405 63.738 63.725 76.481
(En numero de turistas)
Participacion frente al Tamaiio total 6,51% 6,89% 7,41% 7,58% 8,16%

Fuente: Estadisticas Turisticas Definitivas 2007 — CAPTUR / DINAM / INEC
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+ Los datos del tamafio global de mercado, medido en el nimero de turistas
extranjeros no residentes que llegaron al Ecuador en los ultimos cinco afios,
fueron tomados del documento facilitado por la CAPTUR y el MINISTERIO
DE TURISMO que registra las estadisticas definitivas del afio 2007 de

turistas de todo el mundo.

+ Para obtener los datos puntuales del tamafio de mercado segmentado se
remitié a las fuentes directas de los archivos que descansan en la Direccion
Nacional de Migracion (DINAM) y en los Anuarios de Entradas y salidas del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). Si bien, es cierto, hubo
facilidad para el acceso a esta informacion, fue complicado cuantificar el
namero de extranjeros que ingresaron al Ecuador entre 41 y 65 afios de
edad y de la misma manera aquellos que reportaron en su estado de
ingresos montos superiores a los USD. $ 2.500 dolares, razon por la cual se
estimd el porcentaje mas cercano a los datos reales, en conjunto con el

responsable de los archivos de la DINAM (Sgto. Manolo Diaz).

+ Es importante resaltar que del total de extranjeros considerados por los
paises del segmento del mercado se tomdé Unicamente aquellos que
entraron al Ecuador para realizar actividades de turismo de ocio (60%), ya
que el otro 40% del total vino al pais por negocios (23%) o para visitar a
familiares o amigos (17%), segun el informe presentado por el “Plan Integral

de Marketing Turistico” del Ministerio de Turismo.

TENDENCIA DEL MERCADO

A nivel global, las perspectivas del mercado turistico son bastante alentadoras,
ya que se prevé un crecimiento sostenido de las actividades turisticas,
especialmente por la aparicion y rapido crecimiento de nuevas economias
importantes como la de China, que en nivel de riqueza esta jugando un papel

importante en la evolucion economica del mundo.
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Un estudio realizado por la Organizacion Mundial de Turismo prevé que el
namero de turistas se elevara a 1,561 millones en el 2020, con un crecimiento
anual sostenido desde 1995 de 4.1%.

El estudio sefiala que mientras en 1995 habia en el mundo 565 millones de
turistas, esta cifra alcanzara los 1,006 millones en 2010, hasta llegar en 2020 a
los 1,561.

Si de previsiones se trata, segun la OMT Turismo: Panorama 2020, China
encabezara la lista de los 10 principales destinos del mundo. También
aparecera Hong Kong y la Federacion Rusa dentro de los diez principales.
Tailandia, Singapur y Sudafrica subirdn de posicion aunque no alcanzaran a los

diez principales.

Tabla 6.4: TENDENCIA DEL MERCADO TURISTICO GLOBAL
Elaboracion: Autor

Aho base Proyecciches Tasa de Cuola de mercade

Ollones)  {mAlones) ‘:‘:‘;‘f‘;‘,;:’ (%)

2020 1895 2020

20,0 1300 7.8 3.5 g3
GO0 1051 23 10.6 6.8
433 102.4 35 77 6.6
3en 739 26 5.9 47
5. Hong Kiong (Chinal) 102 56,6 7.1 18 36
6. liakia 31 525 2.4 55 24
7. Reino Unido 235 53,3 34 42 24
£ México 202 239 36 36 1
9. Fed. De Rusia 16
10. Repiblica Checa 3

Tokal (1-10)
Fuente: OMT

Tabla 6.5: TENDENCIA DEL TURISMO EMISOR
Elaboracion: Autor

Tasa de Cuota de mercado
Crecimiento medio (%6)
anual (%) 19985-
2020 1885 2020

Afio base Proyecciones
(millones}) (millones)
1995

. Alemania (a)
. Japon (a)
Estados Unidos (a)
_ China (a)
Reino Unido (a)
Francia (a)
. Paises Bajos (a)
. Italia (a)
. Canada (a)
10. Fed De Rusia (b)
Total (1-10)
Fuente: OMT
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Referente a la Tendencia del Mercado Turistico Regional:

Las perspectivas para América Latina son promisorias. La Organizacion
Mundial de Turismo y el Fondo Monetario Internacional proyectan que la region

tendra un crecimiento significativo en las llegadas de turistas del mundo.

Los destinos de Sudamérica han identificado oportunidades de mercado al
describirse a si mismos como “destinos seguros con respecto a la guerra, al

SARS y al terrorismo”.

Brasil, Argentina, Chile, Perd y Uruguay seguirian a la cabeza de los paises
mas visitados por los turistas extranjeros, en el resto de America latina siguen
destacando los paises de: México, Costa Rica, Panama, Republica

Dominicana, Cuba, Guatemala y el Salvador.

Figura 6.7 TENDENCIA DEL MERCADO GLOBAL
Elaboracion: Autor
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Fuente: PLAN DE DESARROLLO TURISTICO (PLANDETUR) — 2.020

Referente a la Tendencia del Mercado Turismo hacia Ecuador:

A pesar que entre los afios 2005 y 2006 se experimentd un decrecimiento del
turismo en un 2%, las perspectivas desde su incremento en el 2007 son
también alentadoras. Se estima, de acuerdo a informacion tomada del
Ministerio de Turismo, que el pais mantendrd un crecimiento sostenido,
especialmente por el impacto de la campafia promocional “Ecuador — La vida

en estado puro”.
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La tendencia del turismo en el Ecuador para los proximos afos, estard

marcada por los siguientes estimados:

+ De acuerdo al Ministerio de Turismo, Las Camaras de Turismo de Quito y
Guayaquil, la OMT vy varios estudios realizados sobre las perspectivas
turisticas en el Ecuador, se afirma que la tendencia de crecimiento de
visitantes extranjeros al pais que vengan a realizar actividades de turismo
de ocio fluctuaria entre un 4,1 y 4,5% por afio, esta informacién sera
importante para calcular el mercado estimado y las ventas del proyecto.

+ La tendencia del origen de los ciudadanos también sufrira un cambio
importante para los proximos afios. Hasta el afio 2.006 el ranking de
llegadas de extranjeros al Ecuador lo encabezaba Estados Unidos, Pera y

Colombia, de acuerdo a como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 6.6: RANKING DE LLEGADAS DE EXTRANJEROS AL ECUADOR
Elaboracion: Equipo de consultores T&L / PLANDETUR 2020

1 EELLILI 205 839
2 Fen 191 048
3 Colombia 177700
4 Esparia 31.956
5 Eeino Unido 22 822
2] Alaemania 20 809
T Chile 18228
8 Argentina 18720
o Canada 16 428
1 YWenezusla 18 276

Fuente: PLANDETUR 2020

Sin embargo, el Ministerio de Relaciones Exteriores informé que existe un
importante incremento del nUmero de turistas alemanes que visita Ecuador
con un alza de 5,8 por ciento en lo que va de 2008 respecto a las cifras de
2007. El comunicado oficial indic6 que en 2007, con 23.453 turistas
alemanes que ingresaron en ese afio, ya se obtuvo un incremento de 7,4
por ciento respecto a 2006, por lo que es satisfactorio ver una tendencia

positiva y en crecimiento.



67

La tendencia a incrementar el flujo de visitantes alemanes a Ecuador se
produjo a raiz del Mundial de Futbol Alemania 2006, en que Ecuador
desarroll6 una fuerte campafia para difundir sus atractivos en el pais

europeo.

De acuerdo con cifras oficiales de Ecuador, la tendencia de mercado
marcara a que Alemania sea el tercer pais europeo con mayor namero de

turistas que ingresan a esta nacién sudamericana.

Debido a los ultimos acontecimientos registrados en el estado del Norte
(EEUUV), el nuevo ranking previsto para los proximos cinco afios daré el
primer puesto en extranjeros que visitardn el Ecuador a Espafia y el

segundo lugar a Gran Bretafa.

Figura 6.8 COMPARATIVO ESTIMADO 2007 - 2008
Elaboracion: Autor
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Fuente: PAGINA DE ESTADISTICAS TURISTICAS DE LA CAPTUR

6.3. LA COMPETENCIA Y LOS LIMITES COMPETITIVOS

Asi como fue cuantificada la demanda a través del mercado histérico y actual,
la competencia para el proyecto “EXOTIC ECUADOR” esta enfocada sobre el
analisis macro que se refiere al ambito regional, para posteriormente cuantificar

la oferta existente en el pais en lo que a turismo receptivo se refiere.
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LA COMPETENCIA REGIONAL

Esta dada por las ofertas de paises latinoamericanos con semejanzas a nivel
geografico, cultural, y social respecto al Ecuador que son centros de acogida
de turistas extranjeros (no residentes, ni migrantes). Entre los competidores

mas importantes tenemos a los siguientes paises:

+ México, por su importante tradicién turistica: Este pais ha recibido en
los dltimos dos afios un promedio de 20 millones de turistas, con tendencias
decrecientes de un 3% aproximadamente debido a su alto nivel de
dependencia con EEUU

+ Brasil, por su potencial y sus planes actuales de crecimiento turistico:
Este pais siempre a registrado interesantes indices de crecimiento, sin
embargo a partir del afio 2006 las llegadas a este pais disminuyeron en un
6% debido especialmente a la reduccion de la capacidad aérea
internacional provocada por las aerolineas brasilefias, en especial por la
reestructuraciéon y posterior quiebra de su aerolinea simbolo como es
VARIG. A pesar de ello Brasil se ha recuperado con nuevas lineas que
llegan a este pais y actualmente se encuentra en el tercer lugar en cuanto a

ingresos por llegada.

+ Costa Ricay Republica Dominicana, paises que han hecho del turismo
su principal politica de estado: Estos paises arrojan un desempefio
positivo como un destino estable en cuanto a llegadas de turistas
internacionales e ingresos turisticos. La caracteristica mas importante de
estos paises se centra en ser destinos turisticos que tiene oferta
diferenciada por nichos de mercado, ademas que destaca por la calidad de

SusS Sservicios.
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Peru, por su complementariedad con la oferta turistica de Ecuador:
Este pais muestra un crecimiento positivo en el turismo receptor. Junto con
Argentina, Chile y Paraguay, Pera registré un crecimiento del nimero de
llegadas de dos cifras en el 2006, segun datos los datos de la OMT. La
misma fuente, sefiala ademas que existen aciertos en la mejora de la

calidad y la diversidad de la oferta turistica.

Tabla 6.7: COMPARACION DE ECUADOR CON PAISES CLAVE
Elaboracion: Autor

2000 2004 2005 2006 2006

(1000} M USS (1000) M USS {1000) M US$ (1000) M US$ TURISTA

TURISTAS TURISTAS TURISTAS TURISTAS INGRESOS |

MEXICO 20,541 8,294 20618 10,796 21915 11,803 21,353 12177

970,27

BRASIL 5313 1,810 4794 3.222 5,358 3,861 5,018 4316

860)

COSTA RICA 1,086 1,302 1453 1,358 1,679 1,570 1,725 1,629

944 34

PERU 828 837 1277 1,142 1486 1,308 1,635 1,381

844,64

COLOMBIA 357 1,030 791 1.058 933 1218 1,053 1.550

1471,98

[ECUADOR | 627] 402 819| 4543 860] 4877 B41] 499 4]

593,62|

Fuente: BAROMETRO DE LA OMT / JUNIO DEL 2007 y MINTUR

LA COMPETENCIA LOCAL (OFERTA)

La competencia local esta compuesta por la planta de infraestructura turistica,

en términos de empresas gque ofrecen paquetes a nivel internacional.

Para entender la cuantificacion de la oferta turistica se toma como referencia la

planta turistica del Ecuador de los ultimos cinco afios. Esta planta turistica esta

divida en las siguientes categorias de establecimientos registrados en el

Ministerio de Turismo:

-+ F ¥

+ +

ALIMENTOS Y BEBIDAS (compone restaurantes, cafés, bares).
ALOJAMIENTO (Que incluye hoteles, hostales, pensiones, hosterias).
AGENCIAS DE VIAJE (Mayoristas, Internacionales, Operadores y Duales).
RECREACION Y ESPARCIMIENTO (Incluye SPA’S, zooldgicos, museos,
discotecas).

CASINOS, SALAS DE JUEGOS Y BINGOS

LOCALES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD TURISTICA.

HIPODROMOS
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Para efectos del estudio que se esta realizando se ha tomado como criterio de
segmentacion unicamente a los centros de alojamiento y agencias de viaje, que
en términos de oferta de mercado seran la competencia de “EXOTIC
ECUADOR”.

Sin embargo, a nivel de agencias de viaje, existen varias clasificaciones de las
cuales unicamente dos se ajustarian a la oferta del proyecto, a continuacion se

detalla la clasificacion de las agencias de viaje a nivel local y mundial:

LOS MAYORISTAS.- Son establecimientos que no venden viajes 0 paquetes

directamente al consumidor.

LAS AGENCIAS TIPO INTERNACIONAL.- Son establecimientos dedicados

Unicamente a vender servicios de viajes emisor

LAS AGENCIAS TIPO DUAL.- Vendes servicios de viajes emisor e interior, por

lo tanto implica que también son tour operadores.

LAS AGENCIAS TIPO OPERADOR.- Como su nombre mismo lo indica son los

tour operadores.

Con esta importante explicacion referente a los establecimientos intermediarios
de turismo, el proyecto “EXOTIC ECUADOR” contemplard como competencia
directa Gnicamente a las Agencias tipo Dual y a las Agencias tipo Operador, por
su cobertura de mercado en el turismo receptivo que es lo que busca el

proyecto motivo del estudio.

A continuacién se realiza la cuantificacibn de esta oferta determinada
considerando en primer lugar los establecimientos dedicados a la
intermediacion turistica (Agencias de Viaje) y los establecimientos dedicados a

hospedaje:
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Tabla 6.8: PLANTA DE INTERMEDIACION TURISTICA EN EL ECUADOR POR CATEGORIAS
Elaboraciéon: Autor

ANO 1 2 3 4 5

TIPO 2003 2004 2005 2006 2007

MAYORISTA 66 70 57 52 84
INTERNACIONAL 415 506 439 381 384
OPERADORA 193 378 374 402 530
DUAL 361 324 274 292 314
NUM. TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS 1.035 1.278 1.144 1.127 1.312
ESTABLECIM. PARA ALOJAMIENTO 1.026 2.748 2.879 2.878 3.425

Fuente: CAPTUR / MINISTERIO DE TURISMO

De este numero total de establecimientos intermediarios (Agencias de Viaje) se
tomarda Unicamente aquellos que intervienen en el turismo receptivo, es decir

las empresas “tour operadoras” y las empresas “duales”:

Tabla 6.9: COMPETENCIA DIRECTA DEL PROYECTO — Periodo 2003 - 2007
Elaboracion: Autor

ARO Tour Agencias de viaje TOTAL frZr?trgZ??(J)?al
Operadoras Tipo DUAL OFERTA -
Establecimientos
2003 193 361 554 53,53%
2004 378 324 702 54,93%
2005 374 274 648 56,64%
2006 402 292 694 61,58%
2007 530 314 844 64,33%

De acuerdo a la informacion presentada por la AHOTEC (Asociacion de
Hoteleros del Ecuador), los meses de temporada alta correspondientes desde
Junio a Septiembre y el mes de Diciembre, las agencias de viajes duales y los
tour operadores reciben un promedio de 108 turistas, mientras que en
temporada baja (Enero — Mayo, Octubre — Noviembre) estos mismos

intermediarios operan con un promedio de 60 turistas.

Sustentado sobre la base de un estudio de campo realizado a tres tour
operadores (CLIMBING TOURS, KLEIN TOURS, LUNA TRAVEL) el
movimiento de turistas que ellos captan de acuerdo a las temporadas (alta,

baja) en el afio se ajusta al siguiente detalle:



Tabla 6.10: COBERTURA DEL NUMERO TOTAL DE TURISTAS DE LLAS AGENCIAS
Elaboraciéon: Autor
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TEMP BAJA TEMP ALTA TEM. BAJA [T.ALTA | TOTAL | TOTAL | Cobertura

TEMP. [ TEMP. | Estimada de

Enero| Feb. |Marzo| Abril | Mayo | Junio | Julio | Ago. | Sept. |Octub.| Nov. | Dic. | ALTA | BAJA | Turistas
2003 15 45 70| 70 80] 95 110 120{ 120f 60| 40 90 535 380| 506.910
2004 16| 49| 76/ 76/ 86/ 103| 119 130[ 130 65/ 43 97 578 410[ 693.716
2005 17 51 79] 791 91| 108 125 136 136] 68| 45 102 607 431 672371
2006 17) 52| 80| 80] 921 109| 126 137 137} 69| 46 103 613 435 727.302
2007 17) 52| 80| 80] 92| 109| 126 137 137] 69| 46 103 613 435 884.500

Fuente: INVESTIGACION PROPIA (KLEIN TOURS, CLIMBING TOURS, LUNA TRAVEL)

El nUmero de turistas estimados en la cobertura total de la oferta, se ajusta a
todos los visitantes al Ecuador, a este numero especifico se lo extrapola tal y
como se midid el tamafio del mercado (demanda) a las variables de

segmentacion del proyecto, es decir:

+ Turistas de Canada (Toronto, Montreal), Estados Unidos (California, Florida
y New York), (Espafia Madrid y Barcelona), Francia (Paris), Alemania
(Berlin), y alternativamente China (Shangai y Beijing) que fueron atendidos

por estas agencias para turismo de ocio (vacaciones).

+ De estos turistas atendidos, aquellos que se encuentran en un rango de

edad entre 41 y 65 afios.

+ Finalmente aquellos turistas que registraron ingresos mensuales mayores
de USD. $ 2,500 ddlares (2.000 euros).

Realizando el estudio de campo en las tres operadoras mencionadas
anteriormente no fue posible tomar esta informacién ya que ninguna de las tres
facilito estos datos.

Para estimar en términos reales la oferta motivo del estudio se logré tomar de
los datos estadisticos de la “Asociacion Nacional de Operadores de Turismo
Receptivo del Ecuador’” (APTUR), informacion referente especificamente a

edades de los turistas atendidos por sus socios (empresas).
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Referente al nivel de ingresos se ha tomado el mismo porcentaje considerado

por la fuente del tamafio de mercado ya que es el referente real tomado de la

Direccion Nacional de Migracion.

Con estas importantes aclaraciones, la oferta del proyecto se resume de

acuerdo al siguiente cuadro estimado:

Tabla 6.11: ESTIMACION DE LA OFERTA HISTORICA DEL PROYECTO
Elaboracion: Autor

Num.| Porcentaje Turistas de los Porcentaje de Turistas atendidos | Turistas atendidos con -
. a . . . - . ESTIMACION DE
Turistas| paises considerados en el | Turistas atendidos | entre 41y 65afios | ingresos mayores a LA OFERTA
9 Segmento de mercado [ por turismo de ocio (51%) USD. $ 2.500 HISTORICA
ANO (28%) (63,4%) Fuente: APTUR (75%)
2003 141.935 89.987 45.893 34.420 34.420
2004 194.241 123.149 62.806 47.104 47.104
2005 188.264 119.359 60.873 45.655 45,655
2006 203.645 129.111 65.846 49.385 49.385
2007 247.660 157.016 80.078 60.059 60.059

Figura 6.9 TENDENCIA DE LA OFERTA HISTORICA
Elaboraciéon: Autor

Num. Turist:

TENDENCIA DE LA OFERTA TURISTICA
Segmento del Mercado del Proyecto
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6.4. EL MERCADO ESTIMADO COMPARTIDO Y VENTAS

A fin de estimar la proyeccion del mercado para ser considerado en el Proyecto

“EXOTIC ECUADOR?, se utiliza herramientas estadisticas de ajuste de acuerdo

al comportamiento histérico de la demanda (especificada en el tamafio de

mercado) y la oferta historica, considerada en el analisis de la competencia y

los limites competitivos.
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Una vez que se realiza el analisis estadistico de tendencia para proyectar el
mercado estimado, considerado como la demanda insatisfecha del proyecto
“‘EXOTIC ECUADOR?”, se proyectaran las ventas estimadas del proyecto y su

participacion en el mercado.

METODOLOGIA Y PROYECCION DE LA DEMANDA:

Se toma como punto de partida, la informacién tomada del tamafio historico del
mercado (demanda historica y actual), considerado como el niUmero de turistas
ajustados al segmento del mercado del proyecto que han visitado al Ecuador
en los ultimos cinco afos (Tabla 6,3):

Tabla 6.12: DEMANDA HISTORICA DEIL PROYECTO (2.003 —2.008)
Elaboracion: Autor

NUMERO DE TURISTAS
N° ANO DEL SEGMENTO DE MERCADO
(Vistantes extranjeros al Ecuador)

1 2003 49.491

2 2004 56.405

3 2005 63.738 3
4 2006 63.725 S
5 2007 76.481 "
6 2008 82.615

A partir de esta informaciéon primara se aplica el célculo de regresiéon para la

estimacion de los datos cuyo resumen es el siguiente:

Tabla 6.13: RESUMEN DE 1.OS RESULTADOS DE I.LA REGRESION
Elaboracion: Autor

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,965058488
Coeficiente de determinacion R”2 0,931337885
R”2 ajustado 0,908450513
Error tipico 3038,787773

Observaciones 5
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Aplicando la regresion lineal a la serie de datos historicos presentados se

aplica la siguiente explicacion:

+ La variable dependiente (Y) corresponde al nimero de turistas que de
acuerdo al segmento de mercado considerado han ingresado al Ecuador en

los Ultimos 5 afios.

+ La variable independiente (X) corresponde al afio que se va a estimar, esto

es comenzando con el “ANO 1” que equivale al 2.003 hasta el afio 2.013

+ EIl coeficiente de correlacién y determinacion miden la proporcionalidad en
la que la variable dependiente esta interrelacionada con la variable

independiente, a fin de minimizar la dispersion de datos.

+ El R? ajustado es la medida mas exacta de interrelacién de variables,
mientras mas cercano sea a 1, la proyeccion de datos serd mas confiable

de acuerdo a su comportamiento real.

+ El error tipico muestra la dispersién que existe entre un punto y otro,
cuantificado de acuerdo los datos que se estd estimando. Para esta
estimacion se considera un +/- 5 de margen de error, por lo que el nivel de

confianza de los datos es del 95%.

A fin de lograr el grado de estimacion més cercano a la realidad en términos de
la proyeccion de la demanda, se ha utilizado la curva de ajuste de la regresion
a fin de determinar, de acuerdo a los puntos de referencia historicos por afio, la
ecuacion de regresion cuyo indice R? sea el mas ajustado a 1. Una vez que se
ha realizado la curva de ajuste para cada tipo de regresion (Lineal, logaritmica,
polindbmica, potencial y exponencial) se resuelve que la curva de regresion
ajustada mas cercana al comportamiento histérico de los datos es la

exponencial, tal y como lo muestra la siguiente tabla:
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TIPO DE REGRESION VALOR DE R? PORCENTAJE
Lineal 0,9313 93,13%
Logaritmica 0,875 87,5%
Polinémica 0,9347 93,47%
Potencial 0,9144 91,44%
Exponencial 0,9409 94,09%

La curva de regresion que mas se ajusta al comportamiento de los datos es la

exponencial, su coeficiente de determinacion ajustado (R?) es méas cercano a 1.

Figura 6.10 CURVA DE REGRESION AJUSTADA — ESTIMACION DE LA DEMANDA
Elaboracion: Autor

Variable X 1 - ANO
Curva de Regresion Ajustada

90.000

80.000 +
70.000 +
60.000 +
> 50.000
40.000 +
30.000 +
20.000 +
10.000 —+
o t t t t t
o 1 2 3 4 5 6
Ao
y = 45531 %-0993%
R2 = 0,9409 | e Y ® Prondstico parayY = Exponencial (Y) |

Con este analisis, la ecuacién de regresion exponencial para estimar el numero

de turistas extranjeros que ingresaran al pais en los proximos cinco afos es:

Y = 45.531e "%

Donde:
(Y) Variable dependiente (NUm. turistas extranjeros que ingresan al Ecuador).
(e) Base del logaritmo natural, equivale al nimero constante 2,71828182845904

(X) Variable independiente (corresponde al afio de estimacion).

Valor de (X) coeficiente 0,0993(x) Valor de e* | VALOR DE (Y)
6 0,5958 1,81448195 82.615
7 0,6951 2,003909455 91.240
8 0,7944 2,213112731 100.765
9 0,8937 2,44415632 111.285
10 0,993 2,699320298 122.903
11 1,0923 2,981122776 135.734
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Con estos valores calculados sobre la base de la formula de la regresion
exponencial, la estimacion de la demanda para el periodo 2009 — 2013, se la

presenta en la siguiente tabla adjunta:

Tabla 6.14: PROYECCION DE LA DEMANDA PERIODO 2009 - 2013
Elaboracion: Autor

NUMERO DE TURISTAS
N° ANO DEL SEGMENTO DE MERCADO
(Visitantes extranjeros al Ecuador)

1 2003 49.491

2 2004 56.405 >
3 2005 63.738 9
4 2006 63.725 S
5 2007 76.481 T
6 2008 82.615

7 2009 91.240 —
8 2010 100.765 §
9 2011 111.285 i
10 2012 122.903 =
11 2013 135.734 g

METODOLOGIA Y PROYECCION DE LA OFERTA:

De acuerdo al andlisis realizado de la oferta y los limites competitivos, esta

sera cuantificada de acuerdo a dos parametros importantes a ser considerados:

+ El nimero de establecimientos de intermediacidén turistica considerados
como competencia directa del proyecto: AGENCIAS DE VIAJE DUALES Y
TOUR OPERADORAS.

+ El nUmero estimado de turistas que serian atendidos por las intermediarias

de acuerdo a la proyeccion y estimacion de las mismas.

Tanto para la estimacion de establecimientos como para la estimacion de
posibles turistas atendidos de acuerdo al crecimiento de la planta de agencias,
se utilizara al igual que la proyeccién de la demanda el método estadistico de la

regresion ajustada.
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En cuanto a la proyeccion estimada de establecimientos de intermediacion
turistica, se parte como base de informacion la tabla 6.8, Competencia Directa

del Proyecto para aplicar la regresion:

Tabla 6.15: OFERTA HISTORICA DE INTERMEDIACION TURISTICA
Elaboracion: Autor

N° ANO OPERADORAS | AGEN. TIPO DUAL TOTAL OFERTA
1 2003 193 361 554
2 2004 378 324 702
3 2005 374 274 648 5
4 2006 402 292 694 ,%
5 2007 530 314 844
6 2008 551 324 875

Siguiendo la misma metodologia implementada en la proyeccion de la
demanda a través de la regresion, el resumen estadistico de la misma es el
siguiente:

Tabla 6.16: RESUMEN DE LA REGRESION PARA LA OFERTA
Elaboracion: Autor

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correla. multiple 0,861117723
Coeficiente de deter. R"2 0,741523734
RA2 ajustado 0,655364978
Error tipico 61,65711638
Observaciones 5

Para el caso de los establecimientos de intermediacion turistica (oferta), el
comportamiento de los datos se presenta con un mayor grado de dispersion de
acuerdo a la informacién del coeficiente de determinacién ajustado (R?), sin
embargo al ajustar los datos de acuerdo al ajuste exponencial, logaritmico,
potencial o polinomial, nuevamente el tipo de regresion mas cercano a 1 es la

exponencial con un R? de 0,7466 es decir 74,66%.
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La ecuacion para realizar la proyeccion de las empresas de intermediacion

turistica se presenta asi:

Y = 531,64 e "7

Donde:

(Y) Variable dependiente (NUm. de establecimientos de intermediacion turistica).

(e) Base del logaritmo natural, equivale al nimero constante 2,71828182845904

(X) Variable independiente (corresponde al afio de estimacion).

Figura 6.11 CURVA DE REGRESION AJUSTADA — Estimacién de la Oferta
Elaboraciéon: Autor

Variable X 1
Curva de regresion ajustada
1000
800 + .—_M—-k—’_—‘
[
600 1
>-
400 y =531,64e%°53™
200 ¢ R?=0,7466
O T T i T T
0 1 2 3 4 5 6
ANO
¢ Y ® Pronostico paraY =—— Exponencial (Y)
Valor de (X) | coef. 0,0831 (x) Valor de e VALOR DE (Y)

6 0,4986 1,646 875
7 0,5817 1,789 951
8 0,6648 1,944 1034
9 0,7479 2,113 1123
10 0,831 2,296 1220
11 0,9141 2,495 1326
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Segun la regresion ajustada calculada para la proyeccion de la oferta, el
namero de establecimientos de operacion turistica que se estima para los

préximos cinco afos se presenta a continuacion en la siguiente tabla:

Tabla 6.17: PROYECCION DE LA OFERTA / PERIODO 2.009 —2.013
Elaboracion: Autor

5 TOTAL OFERTA
N° ANO OPERADORAS | AGEN. TIPO DUAL (Establei:urlgteigg)ediacién
1 | 2003 193 361 554
2 | 2004 378 324 702 N
3 | 2005 374 274 648 o
4 | 2006 402 292 694 5
5 | 2007 530 314 844
6 | 2008 551 324 875
7 | 2009 561 390 951 -
8 | 2010 641 393 1034 3
9 | 2011 685 438 1123 z
10 | 2012 708 513 1220 >
11 | 2013 822 504 1326 >

Para cuantificar la proyeccion de la oferta en “numero de turistas estimados
que serian atendidos por estas empresas intermediarias de turismo”, se ha
considerado una extrapolaciéon de datos y analisis de tendencias segun las

encuestas realizadas a empresas de operacion turistica, segun la temporada.

Se considera temporada alta desde Junio hasta Septiembre y Diciembre,
mientras que la temporada baja esta en los meses desde Enero hasta Mayo,
Octubre y Noviembre. De la misma forma el nUmero promedio de turistas que
atienden las intermediarias es de 108 personas en temporada alta y 60 en
temporada baja con una tendencia de crecimiento entre el 3% y el 5% por afio

a fin de no subestimar los valores estimados del proyecto.

Con estas aclaraciones la proyeccion de la oferta, partiendo del nimero de
establecimientos proyectados para los proximos cinco afios, se traduce en

namero de turistas de acuerdo a la siguiente tabla proyectada:



Tabla 6.18: PROYECCION DE LA OFERTA EN NUMERO DE TURISTAS / PERIODO 2009 - 2013
Elaboracion: Autor

Nim|

Turistas

. TEMP BAJA TEMP ALTA TEM. BAJA | T. ALTA eTu Porcentaje de dog | TWstas atendidos :
Turistas TOTAL| TOTAL | Cobertura Po’rcentajeTl;rlsIstelosl Turistas alendidos con ingresos PRQYECQON OFERTA
TEMP. ] TEMP. |Estimada de| PISES consiceratos en € atendidos por enIre~4ly65 mayores a USD. § Posmlenumeroldetunstas
. ) , ) ) . Segmento de mercado . . afios captados y atendidos por los
A0 Enero | Feb. | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Ago.| Sept. [Octub.| Nov.| Dic. [ALTA|BAJA | Turistas 8% turismo de ocio 1% 2500 establecimientos
(63.4%) o (75%)
Fuente: APTUR
2003 15 | 45( 70 | 70| 80 | 95 [110|120| 120 | 60 | 40| 90 | 535 | 380 | 506910 141,935 89.987 45.893 34.420 34.420
2004 16 | 49| 76 | 76 | 86 | 103 | 119|130 130 | 65 | 43| 97 | 578 | 410 | 693.716 194.241 123.149 62.806 47.104 47.104
>
2005 17 | 51| 79 | 79| 91 | 108 [ 125|136 | 136 | 68 | 45| 102 | 607 | 431 | 672371 188.264 119.359 60.873 45.655 45,655 Q
c
2006 17 [ 52| 80 | 80 | 92 | 109 | 126|137 | 137 | 69 | 46 | 103 | 613 | 435 | 727.302 203.645 129111 65.846 49,385 49.385 >
2007 17 | 52| 80 | 80 | 92 | 109 [ 126|137 | 137 | 69 | 46 | 103 | 613 | 435 | 884500 247,660 157.016 80.078 60.059 60.059
2008 20 [ 55| 85 | 85| 96 | 115|129 140| 140 | 73 | 49| 106 | 630 | 463 | 956.703 267877 169.834 86.615 64.961 64.961
2009 21 | 57| 8 | 8 | 100 | 120 [ 134|146| 146 | 76 | 51 | 110 | 655 | 482 |1.081.186 302.732 191.932 97.885 13414 73414
.
2010 21 | 59| 91 | 91 |103| 123 [ 138|150 150 | 78 | 52 | 114 | 675 | 496 [1.210.117 338.833 214.820 109.558 82.169 82.169 g
<
2011 22 161 95 | 9% | 107|128 | 144|156 156 | 81 | 55| 118 | 702 | 516 |1.367.573 382.920 242112 123814 92.860 92.860 g
_|
2012 23 | 63| 98 | 98 | 110| 132 | 148 161 161 | 84 | 56 | 122 | 723 | 531 |1530.656 428584 211722 138.578 103.934 103.934 :5
0
2013 24 1 65| 100 | 100 | 113 | 136 | 152 165| 165 | 86 | 58 | 125 | 745 | 547 |1.713.187 479.692 304.125 155.104 116.328 116.328
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DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA:

Una vez que se ha determinado la demanda y oferta estimada para los cinco
aflos de medicion inicial del proyecto , sobre la base de esta informacién se
proyecta la demanda insatisfecha, que resulta de la diferencia entre el nimero
de turistas que visitarian el Ecuador en los préximos cinco afios y se ajustan al
segmento del proyecto al que se va a captar, y el nUmero de turistas captado
por los establecimientos de intermediacion turistica (operadoras y agencias

duales), en el mismo periodo de tiempo.

A través de un diagrama de lineas de tendencia (X, Y), se puede mostrar
graficamente la participacion del mercado de los establecimientos de
intermediacién turistica, frente a la demanda de turistas extranjeros que se
encuentran dentro del segmento de mercado establecido para este proyecto, y
su correspondiente déficit en la disponibilidad de servicios a otros turistas con
las mismas caracteristicas. Esto precisamente es la demanda insatisfecha que
se pretende cubrir de acuerdo a la capacidad de gestion y servicios que el

proyecto disponga.

Figura 6.12 DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA / Dispersion X-Y
Elaboracion: Autor

PROYECTO "EXOTIC ECUADOR"
DEMANDA INSATISFECHA

300.000
250.000 -
200.000 -
150.000 -
100.000 -

50.000 A

0 T T T T T T T T T T
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Num. Turist:

Afo

—e— Oferta del Proyecto —#— Demanda del Proyecto




PROYECTO “EXOTIC ECUADOR”
Calculo de la Demanda Insatisfecha posible para captacion de turistas

Tabla 6.19: ESTIMACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA / PERIODO 2.009 —2.013
Elaboracion: Autor
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DEMANDA ESTIMADA OFERTA ESTIMADA DEMANDA INSATISFECHA
DEL PROYECTO DEL PROYECTO DEL PROYECTO
ARG A) (B) (A-B)
- . Numero de Numero estimado de turistas - -
:rloyeccnontdedturlstas gentro establecimientos de atendidos dentro del segmento del Numirgp?:dtssrlEtoarse?%fopuei?sn ser
€ segmten'o ?énerc: o que intermediacién turistica proyecto por estos (participacion de me:/cado)
visitaran el Ecuador proyectado establecimientos P P
2003 49.491 554 34.420 15.071
2004 56.405 702 47.104 9.301
2005 63.738 648 45.655 18.083 5
c
2006 63.725 694 49.385 14.340 ,32
2007 76.481 844 60.059 16.422
2008 82.615 875 64.961 17.654
2009 91.240 951 73.414 17.826
O
2010 100.765 1.034 82.169 18.597 g
=<
2011 111.285 1.123 92.860 18.425 Q
_|
2012 122.903 1.220 103.934 18.969 j:‘o:
2013 135.734 1.326 116.328 19.406
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Esta demanda insatisfecha ratifica las proyecciones de varios organismos
nacionales e internacionales, referente al comportamiento del mercado
turistico a nivel mundial y su auge de crecimiento que se prevé para los

siguientes afos.

La demanda insatisfecha guarda también concordancia con las
estimaciones de los mismos organismos de turismo del Ecuador (CAPTUR,
MINISTERIO DE TURISMO) y organismos internacionales (OIT) que
pronostican un déficit de atencion a turistas por las empresas locales de
intermediacidon turistica (agencias, operadoras) y recomiendan en sus
multiples informes y boletines periddicos la creacién o union de empresas
dedicadas a esta actividad con un mayor énfasis en el servicio y la atencion

diferenciada a los turistas extranjeros.

VENTAS ESTIMADAS DEL PROYECTO:

Una vez determinada la demanda insatisfecha, para definir las ventas

estimadas del proyecto “EXOTIC ECUADOR” cuantificada en numero de

turistas que accederan a nuestros servicios, se parte de la capacidad de

captacion y de operacion que la empresa puede manejar anualmente.

Capacidad de Operacién.- Se refiere a los recursos fisicos, humanos y

materiales con los que dispone el proyecto para atender a sus turistas. De

acuerdo al detalle de recursos especificados en el capitulo cinco de este

trabajo, el proyecto cuenta con los siguientes recursos:

e

Una oficina local arrendada en la ciudad de Quito — Ecuador

Conexiones con hoteles y restaurantes a nivel local

Alianza estratégica con una empresa familiar de transporte para los
traslados de los turistas.

6 operadores locales (Ecuador)

1 o 2 operadores internacionales en cada pais (aliados estratégicos)
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Capacidad de Captacion.- Se refiere a la porcion de la demanda insatisfecha
que, de acuerdo a la capacidad de operacion, podra atender el proyecto con

sSus servicios innovadores.

De acuerdo a las disponibilidades anteriormente descritas y a fin de manejar un
escenario medio para el proyecto turistico, se ha considerado la captacion de
una operadora local en Ecuador que viene trabajando alrededor de cinco afos

en el mercado y maneja similares recursos operativos al proyecto a ejecutarse.

Al nimero de turistas que con corte al afio 2007 tuvo esta operadora, se le ha
disminuido casi un 25% de la cantidad atendida, considerando que el proyecto
“‘EXOTIC ECUADOR” es nuevo y manejando un escenario de inicio normal a

pesimista.

Con este andlisis, de acuerdo a la realidad del mercado turistico en el Ecuador
y a la capacidad de captacion del proyecto, el movimiento de turistas se estima
en un promedio de 20 para temporada baja (valor descontado del porcentaje
real de captacion de la otra operadora) y 49 turistas para temporada alta. Para
realizar una estimacion mas real de ingresos del proyecto el movimiento por

mes y por temporada se ha estimado de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla 6.20: MOVIMIENTO ESTIMADO DE TURISTAS DEL PROYECTO / PERIODO 2.009 — 2.013
Elaboracion: Autor

TEM. BAJA TEM. ALTA TEM.BAJA [ ALTA | 1em | TeEM TOTAL

ANO ‘ ‘ NUM.
ENE. | FEB. | MAR. | ABRIL | MAYO| Junio | JuLio | Aco. | sepT.| ocT. | nov. | bic. | ALTA [ BAJA | oo

2009 | 12| 21f 25| 38 55 58| 60f 60[ S0 201 15 12| 295 | 131 426

2010 | 13| 23| 28| 42| 61| 64 66| 66| 55 22 17| 13| 325 | 144 469

2011 | 16[ 28| 33| 501 73| 77| 79| 79| 66] 26 20{ 16[ 389 | 173 562

2012 | 17| 29| 35 53] 76| 80| 83| 83 69 28] 21| 17| 409 | 182 590

2013 | 17} 29| 35 531 76| 80| 83| 83 691 28 21f 17[ 409 | 182 590

Fuente: Investigacion y comparacion directa con una operadora turistica de similar capacidad operativa
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Se prevé un crecimiento porcentual promedio por cada afio de numero de
turistas en un 10% para el afio 2010 y un 20% para el afio 2011 para que
posteriormente el crecimiento disminuya a un 5% en el afio 2012 donde se
estabiliza la captacion de la operadora “EXOTIC ECUADOR” para los
siguientes afios. Este crecimiento va de acuerdo a las tendencias de

crecimiento turistico tanto local como regional.

Referente a la participacion del mercado estimada del proyecto, considerando
la capacidad operativa y de captacion, la operadora “EXOTIC ECUADOR”
captaria en promedio un 2,5 a 3% de la demanda insatisfecha estimada para
los cinco afios de evaluacion del proyecto, siendo un porcentaje conservador
en relacion a la participacién de otras empresas de similar tamafio frente al

mercado total.

Tabla 6.21: PARTICIPACION DEI MERCADO Y CRECIMIENTO
Elaboracion: Autor

TOTAL Porcentaje Participacion
ANO NUM. de de
TURISTAS Crecimiento Mercado

2009 426 - 2,426
2010 469 10206 2,620
2011 562 2020 3,220
2012 590 59256 3,320
2013 590 = 3,320

Figura 6.13 PARTICIPACION DEL MERCADO Y CRECIMIENTO
Elaboraciéon: Autor

PARTICIPACION DE MERCADO DEL
PROYECTO

Cobertura del DEM ANDA

proyecto
"EXOTIC INSATISFECHA
14%

ECUADOR" de la

Demanda
Insatisfecha
3%

Cobertura del
mercado de
intermediacién
turistica
83 %

Para el calculo de los ingresos econdmicos del proyecto, representado por las
ventas se considera por afio de estudio el nimero de turistas detallados en la

tabla 6.16 por temporadas (alta, baja).
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6.5. LA EVALUACION DEL MERCADO EN DESARROLLO

Sobre la base de varios estudios publicados de referente al andlisis de
desarrollo turistico, a fin de encaminar al proyecto de operacion turistica

“‘EXOTIC ECUADOR” se ha determinado los siguientes puntos a considerar:

1.- IDENTIFICACION Y PRIORIZACION DE LOS SERVICIOS Y
ATRACTIVOS TURISTICOS

Una vez en marcha la operadora de turismo “EXOTIC ECUADOR”, debera
mover a sus paquetes y servicios dentro de la curva de evolucion del producto,
a aquellos que por preferencia del consumidor son mas rentables que otros,

primando siempre la innovacion y colocacion de paquetes y servicios nuevos.

El escenario ideal hacia donde debe tender las operaciones de la empresa
creada sera siempre el producto, paqguete o servicio que cumpla con las

siguientes caracteristicas:

+ Nuevo en relacion a los paquetes de la competencia.
+ Alternativo y creativo frente a los paquetes de la competencia.
+ Que puede adaptar productos o servicios complementarios que tengan

propiedades similares a las anteriores.

De acuerdo a la evolucion del mercado y estimacion para el afio dos (2010), el
paquete que se ajuste a estas caracteristicas sera calificado como “producto

estrella”, considerando ademas las tendencias de la demanda local.
2.- ANALISIS PERIODICOS DE LA SITUACION ACTUAL DEL PROYECTO
Partiendo del plan estratégico del proyecto para los subsiguientes afios con

seguimientos y control de objetivos y metas (BSC), se puede evaluar

periddicamente el mercado en desarrollo desde las siguientes preexpectativas:
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Por lo menos dos veces al afio medir los indicadores de gestion del BSC a
través comparando los resultados esperados en términos de eficiencia,

eficacia y calidad.

En promedio cada tres meses, se realizara una evaluacion del entorno
interno y externo donde se desenvuelve el proyecto a fin de ratificar,
modificar o descartar las estrategias planteadas para la obtencion de
resultados. Para esto se puede partir de la herramienta mas conocida como
lo es el andlisis SWOT (Fortalezas, Debilidades, Oportunidades vy

Amenazas).

Crear o afianzar las relaciones con los aliados estratégicos en los paises

hacia donde va dirigido el proyecto.

OPTIMIZACION DE LOS RECURSOS

En el mercado en desarrollo, se tendrd en cuenta la interactividad de los
turistas tanto entre los aliados estratégicos, como entre los turistas, para
ello y considerando que tener infraestructura local en cada pais (oficinas) es
una practica muy poco comun (especialmente para las empresas de
servicios), se aplica como politica de gestion el B2B, B2C (Business to
Business and Business to Consumers) a través del seguimiento constante
de la pagina Web, las promociones, reservas y pagos en linea, y la edicion
de los cd de promocion “My best moments” como elementos de interaccion
y captacién de turistas, a fin de que los “freelance”, u operadores

internacionales realicen las funciones de negociacion y cierre de ventas.



CAPITULO 7

EL PLAN DE MARKETING

7.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING GLOBAL

La funcion principal de la estrategia de marketing es asignar y coordinar en
forma efectiva los recursos y actividades para alcanzar los objetivos planteados

de la empresa, dentro de un mercado de producto especifico.

La cuestion critica al hablar de una estrategia de marketing a nivel global se

centra en considerar las siguientes variables:

+ Especificar el (los) mercado (s) objetivo para un producto o linea de
productos en particular, este paso ha sido determinado en el segmento de

mercado para este proyecto.

+ Buscar la ventaja competitiva y la sinergia por medio de los elementos
(principalmente de las cinco “p” de Marketing) de un programa de mezcla de
mercadeo, aplicacidbn que se determinara en los subsiguientes puntos de

desarrollo del proyecto.??

Se busca una implementacion de un programa de marketing mix, donde cada
area o unidad estratégica de negocio sera la responsable de su aplicacion y

aportacion a las decisiones estratégicas gerenciales.

2 MARKETING ESTRATEGICO — Enfoque de Toma de Decisiones, “Introduccién a la Estrategia”, pdgina 14, 15
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Inversiones, costos, posicionamiento de productos o servicios, entregas, post

venta, distribucion, promocion, son algunas de las decisiones que se deben

enfrentar para el éxito del proyecto, tal como se presenta en la siguiente tabla:

Importancia
Decisiones de dada por las Aplicacién al provecto
estrategia de Marketing unidades P proy
(Lab)
Pagina WEB (UEN Marketing).
Mensajes publicitarios 4
CD interactivo “MY BEST MOMENTS”
Calificacién del Tour realizado por los
clientes.
Medicién de 5 Colocacion de productos
Satisfaccion del cliente. complementarios (artesanias, CD
editado).
Numero de turistas recomendados
Implementacién de transporte propio.
Mejoramiento de la 3 Convenios con mejores
Satisfaccion del cliente establecimientos.
Actividades innovadoras de ocio
Alianzas estratégicas con operadoras
Estrategia de L internacionales.
distribucion Accion de los “freelance”
independientes.
Servicio y apoyo al 4 Implementacién del seguro de estadia.
cliente Traductores.
Intervencién directa de estudio por
parte de la UEN Finanzas.
Asignacién de precios 2

Matriz comparativa con otras
operadoras.

Tabla 7.1: MATRIZ DE PARAMETROS PARA LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Elaboracion: Autor




91

7.2 PRECIOS DE LOS SERVICIOS

Dentro del plan de marketing del proyecto, en el establecimiento de precios de
los servicios que “EXOTIC ECUADOR” implementara en su innovador modelo
de operacion turistica estara sobre la base de dos variables importantes: una

comparativa estética y una técnica y variable.

+ La especificacion del precio de los servicios se la definira sobre la base de
la matriz de precios de acuerdo a lo que la competencia (operadoras de
similares caracteristicas) esta colocando sus paquetes turisticos parecidos
a los de “EXOTIC ECUADOR”. Esta variable es comparativa y estatica.

+ La segunda e importante variable de analisis se refiere a la base de ajuste
de los costos de operacion y servicios del proyecto.

La matriz de precios que se presenta a continuacion, propone un comparativo
entre tres agencias operadoras de turismo local de similares caracteristicas,

con paquetes relacionados a “‘EXOTIC

ECUADOR™

los que propone el proyecto

DESCRIPCION DE PAQUETES Y PRECIOS DE LA AGENCIA “A”

TAMARO NewJEIXE - DIAS DE Precio
AGENCIA | (monto de DEL DESCRIPCION ESTANCIA | por PAX
Activos) | PAQUETE
4+ Llegada a Quito
4+ Traslado via terrestre al
Tena
4+ Bienvenida y explicacién de
“Cotococha Lodge”
RAEI;IFIIDNG 4+ Navegacion por el Rio 6 dias
A Pequefio Napo al centro de Rescate y $ 916,00
FOREST by
TOUR A_m-azonlco. 5 noches
4+ Visita a la cascada de “Las
Latas”.
4+ Caminata y Camping en el
bosque primario.
4+ Retorno a Quito.
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AGENCIA

TAMANO
(monto de
Activos)

NOMBRE DEL
PAQUETE

DESCRIPCION

DIAS DE
ESTANCIA

Precio por
PAX

Grande

AVENUE OF
VOLCANOES

-+ F FEEE

Llegada a Quito

Visita al mercado artesanal de Otavalo

Estancia y visita al “Parque Nacional Cotopaxi”
Visita a Riobamba con vista del volcan
Tungurahua y el Volcdn Chimborazo.

Visita a Alausi, paseo en tren por la Nariz del
Diablo.

Visita a las Ruinas de “Ingapirca”.

Retorno a Quito.

7 dias

y
6 noches

$ 1,196.00

Grande

GUAYAQUIL
&
PACIFIC COAST

FF+ F FEEE

Llegada a Guayaquil

City tour por el barrio “Las Pefas” y Malecon.
Traslado a Salinas con visita a punta Carnero
Visita al museo de Salango y paseo por la ruta del
sol hasta la playa de los Frailes.

Estancia en Puerto Cayo, vista de las ballenas
(dependiendo de la fecha).

Visita al Puerto de Manta

Estancia y Retorno Manta — Quito.

7 dias

y
6 noches

$1,915.00
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DESCRIPCION DE PAQUETES RELACIONADOS Y PRECIOS DE LA
AGENCIA “C”

TAMANO
(monto de
Activos)

AGENCIA

NOMBRE
DEL
PAQUETE

DESCRIPCION

DIAS DE
ESTANCIA

Precio por
PAX

C Mediano

LA RUTA DE
LOS ANDES

# #

- FEFE O+ F

Llegada a Quito.

City Tour por la ciudad,
panecillo, ruta de las iglesias,
mitad del mundo.

Visita y montafismo por los
picos llinizas.

Visita y Estancia en el
Quilotoa.

Visita a la ciudad de Ambato.
Vista del Volcan Tungurahua.
Traslado al Oriente y Visita al
“LLanganates National Park”.
Visita al pailén del Diablo en
Rio Verde.

8 dias

y
7 noches

$ 2,255.00

Referente al paquete denominado “CHOICE YOURSELF” o paquetes libres

para escoger por parte de los turistas, a fin de manejar relacién de precios con

otras operadoras, se han tomado los precios de dos de ellas que manejan esta

opcién, cuyos precios fluctian entre los USD. $ 2.000 y USD. $ 3.000 délares

por PAX, en tours de 7 a 8 dias de duracion.

Una vez definidos los precios comparativos de acuerdo al movimiento del

mercado y la competencia, a continuacion se presenta la matriz de precios de

los productos turisticos de “EXOTIC ECUADOR?”, considerando sus tipos:

£ PAQUETESI, II, Il
+ PAQUETE ESPECIAL “CHOICE YOURSELF”.

+ CD PROMOCIONAL “ECUADORIAN BEST MOMENTS".
+ COLOCACION DE ARTESANIAS Y SEGURO DE ESTANCIA.
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PRODUCTO

DIVISION

NOMBRE COMERCIAL

DESCRIPCION

DIAS DE
ESTANCIA

PRECIO POR PAX
(without taxes)

PAQUETE BASICO
I

"HOT PARADISE"

* Llegada a Quito / Guayaquil, traslados aeropuerto - hotel

* City tour por la ciudad de Guayaquil, visita al Malecén 2000,
Malecén del Salado y Zona Artesanal.

* Traslado a Salinas, visita a "la Chocolatera", traslado por la
Ruta del Sol hasta la hosteria "Cumbres de Ayangue".

* Traslado por la ruta del sol tramo Ayangue - Puerto L6pez con
visita al Parque Nacional Machalilla.

* Viaje a la ruta del sol tramo Puerto Lépez - Pto. Cayo con visita a
la isla de la Plata y vista de ballenas (depende de la temporada).

* Viaje por la ruta del sol tramo Pto. Cayo - Manta, y retorno a Quito.

8diasy 7
noches

USD. $ 1.385,00

PAQUETE BASICO
1l

"THE GREAT ANDES"

* Llegada a Quito, traslados aeropuerto - hotel

* City tour por la ciudad de Quito, el Panecillo, Quito Colonial, Quito
moderno y Mitad del Mundo.

* Viaje al volcan Quilotoa y estancia en el crater.

* Visita al parque protector Cotopaxi, traslado a la ciudad de Ambato

* Visita al mercado artesanal de la comunidad indigena "Salasaca",
compra de artesanias (opcional).

* Estancia en Bafios de Agua Santa, visita al palén del diablo.

* Retorno a Quito.

7 dias y 6
noches

USD. $ 1.266,00

PAQUETE BASICO
i

"EXOTIC PLACES"

* Llegada a Quito, traslados aeropuerto - hotel

* City tour por la ciudad de Quito, el Panecillo, Quito Colonial, Quito
moderno y Mitad del Mundo.

* Traslado a Mindo, Pto. Quito, estancia en Pto. Quito con visita a los
bosques exdticos, selva virgen y deportes extremos rapeling,
tubbing o rafting.

* Traslado a Esmeraldas, Visita a las playas de Tonsupa, Atacames.

* Traslado a Cumilinche y estancia en "Club Cumilinche", con visita a
la playa escondida y el acantilado, (opcional la visita a la playa
nudista).

* Retorno a Esmeraldas, city tour por la ciudad "Las Palmas" y
traslado al aeropuerto de Tachina para el retorno a Quito.

* Retorno a Quito.

7 diasy 6
noches

USD. $ 1.348,00

PAQUETE ESPECIAL

"CHOICE YOURSELF"

* OPCION 1: "MOUNTAINS AND ADVENTURE"
* OPCION 2: "THE AMAZING AMAZONIA"

7 diasy 6
noches

USD. $ 1.379,00

CD PROMOCIONAL

"ECUADORIAN BEST
MOMENTS"

Edicion de video de sus mejores momentos de estancia en el Ecuador con

paisajes y lugares visitados.

USD. $ 17,00

COLOCACION DE
ARTESANIAS

Porcentaje por compra de articulos artesanales via convenio

2%
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El seguro de estancia se aplica de manera opcional con un recargo de
USD. $ 35,00 ddlares por cada turista con una cobertura sobre accidentes,

robo, u hospitalizacion.

7.3 TACTICAS DE VENTAS

Considerando el tipo de servicio a implementarse con el proyecto se debe tener
en cuenta tres factores fundamentales para determinar la tactica de ventas

propuesta a implementarse:

+ Explotar servicios adicionales a los que ofrece el proyecto y la competencia,

gue actuen como factores de promocién con los turistas (INNOVACION).

+ Convenios y alianzas estratégicas locales y globales para canjes de
servicios, difusion y promocién (POSICIONAMIENTO).

+ La comercializacién a través de ecuatorianos que promocionen el mercado
turistico de nuestro proyecto en el exterior (CANAL DE VENTAS).

Con estos tres factores de analisis para la actividad comercial del proyecto
‘EXOTIC ECUADOR”, las tacticas de ventas buscaran el posicionamiento
creciente de la empresa, a través de practicas implementadas y puestas en
papel por autores y duefios de medianos y grandes negocios, orientadas a
fortalecer la negociacion tanto personal (a través de los freelance

internacionales), como virtual (a través de la pagina Web).

La implementacién de las Tacticas de ventas orientada a explotar los servicios
adicionales o innovadores que son la razon de ser del proyecto en mencion se
centran en el concepto llamado “el cierre de la alternativa”, donde
basicamente se busca trasladar la sensacion de dominio al cliente, es decir que
se siente con el poder de negociacién a su lado gracias a las alternativas

presentadas de servicios y su libre ejercicio de la decision.
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Para esto se han concebido los dos primeros productos “A” y “B” como una

mezcla de destinos donde precisamente el cliente o turista tiene la libertad de

decision.

En términos précticos, el proyecto busca en la implementacion de sus tacticas
de ventas la pregunta ¢Cual prefiere?... A o B, tal como se muestra en la

siguiente simulacion:

Opciones Opcidn
Principales Alternativa
§ v
PRODUCTO 1 PRODUCTO 2 ?
"Hot Paradise” “"Choice Yourself”
“The Great Andes”

“Exotic Places”

Alternativas 1

- . PODER DE DECISION
Visita a la pagina

WEB &
USUARIO / CLIENTE ACUERDO Venta
(Web - Freelance) — ($)

Figura 7.1 SIMULACION DE PROCESOS DE CIERRE DE VENTAS
Elaboracién: Autor

En este modelo, el usuario accede a la informacion comercial del proyecto a
través del primer canal de informacion que es la pagina Web, posteriormente el
cliente tiene varias opciones del producto 1, de acuerdo a los paquetes
disponibles, la tactica de ventas comienza a funcionar cuando se pone en
consideracion del cliente una opcidon alternativa como se lo considera al
paquete “CHOICE YOURSELF” donde permite al cliente ampliar su campo de
decision y por ende darle poder de negociacion, con esto el cliente sin importar

la decision que tome habra cerrado un paquete turistico de cualquier tipo.
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Referente a las alianzas estratégicas, como se podra percibir en las lineas de
accion para la distribucion, promocion y publicidad esta tactica busca un
principio muy simple llamado “la atencién personalizada”, que para el
proyecto en mencion se busca convertirlo de una debilidad a una fortaleza
empresarial bastante fuerte.

La idea se centra en que a partir de la informacidén que se encontrara disponible
en la Web, el posible cliente podra contratar directamente el paquete turistico
de su eleccion a través de un pago electrénico, o en su defecto contactar a una
persona o “aliado” siempre y cuando se encuentre en el pais o ciudad de
cobertura del proyecto segun el segmento de mercado, es ahi donde la tactica
de venta entra en accion con el conocido “dialogo de venta”. Este tendra las

siguientes caracteristicas:

Comunicacion simple y orientada al tipo de cliente.- En este caso se

considera que el tipo de cliente serd por lo general un profesional titulado,
empleado o una persona con un nivel educativo alto, por lo tanto el lenguaje
debe ser claro, con una propuesta especifica de beneficios sin incurrir en la
presentacion de grandes presupuestos, con una presencia directa sin mostrar
debilidad, prestando atencién a los detalles y haciendo ofertas. En otras

palabras conversando con el cliente, no vendiendo.*

Concentracion en el tipo de persona.- Una de las ventajas de buscar aliados

estratégicos, especialmente a nivel mundial, se centra en el conocimiento de su
cultura, costumbres, comportamiento y accién de los potenciales clientes. Una
vez que estos han recibido toda la informacion a través de la Web y estan
interesados en un paquete turistico, pueden acudir al aliado estratégico
(siempre y cuando se encuentre en el pais de cobertura del proyecto) para que
realice el cierre de la venta. En este punto el aliado estratégico puede

interactuar mejor con dicha persona por varias razones:

% Publicacion “COMO CERRAR UNA VENTA™: pagina 16, por Hernan Robles, Diciembre del 2005.
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+ EIl aliado estratégico en casi todos los casos es del mismo pais que el
potencial cliente, por ende sabe como tratarlo, que costumbres tiene y a que

bombardeo de mercadeo puede ser mas sensible.

+ El aliado estratégico puede interactuar directamente con el potencial cliente,
(cosa que con unicamente con la pagina Web no se lo puede hacer), y al
hacerlo puede utilizar su tactica de venta basado en la personalidad definida
del individuo que puede ser: EXPRESIVO, DOMINANTE, ANALITICO O
FAMILIAR.

El canal de venta, tiene estrecha relacion con el tema de los aliados
estratégicos, se parte de un hecho real que por el tema de costos no sera
posible instalar puntos de atencién en todos los paises y ciudades de la zona
de influencia del proyecto, por lo tanto esta estrategia debe ser analizada
netamente bajo la relaciéon beneficio — costo, de acuerdo a los aliados que

inicialmente vaya a tener el proyecto.

7.4 POLITICAS DE SERVICIO Y GARANTIA

Para determinar en términos genéricos las politicas de servicio, partimos de
dos procesos fundamentales del proyecto directamente relacionado a estas

politicas:

+ PROCESO DE COMPRA
+ PROCESO DE ATENCION

Los dos procesos se enlazaran una vez que el contrato esté cerrado por un
lado con el cliente (TOUR CONTRATADO), por otro lado con los agentes
proveedores locales (HOTELES, RESTAURANTES y TRANSPORTE) vy
finalmente desde que el cliente llega al Ecuador hasta que toma su vuelo de

retorno al pais.
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POLITICAS EN EL PROCESO DE COMPRA:

+ En el proceso de compra, toda la informacién disponible debera estar
debidamente presentada en la pagina con actualizaciones periddicas (cada
15 dias) de acuerdo a la temporada para promociones y precios.

+ Todas las compras se las realizara de manera electronica a través del “PAY
PAL” credit card, unicamente con aquellas empresas con las que tengamos
alianzas estratégicas se realizara el pago via transferencia, descontando la

comision pactada para el efecto.

+ El seguro de estancia sera tramitado directamente a través de un convenio
entre “EXOTIC ECUADOR” y una aseguradora para este servicio, a pesar

de ser opcional es un plus al proyecto de intermediacion turistica.

+ Los tickets aéreos se los emitird electronicamente una vez realizado el
pago, o en su defecto entregados personalmente a través de la aerolinea

(IATA) o aliado estratégico (siempre que esta sea una operadora turistica).

POLITICAS EN EL PROCESO DE ATENCION:

+ A la llegada de los turistas se entregara un obsequio de bienvenida, sin
importar la ciudad de arribo (Quito, Guayaquil).

+ Los horarios y cronograma de actividades seran cumplidos como esta
programado el Tour, sin embargo es importante hacer lo que el turista
quiere, no lo que la operadora impone. Esta politica sera importante ya que

es un factor de diferenciacion del servicio muy determinante.

+ El CD “MY BEST MOMENTS”, debe sera promocionado desde el servicio
de la pagina Web, a fin de presupuestar las ediciones se deben realizar.
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+ Al final de cada Tour, es muy importante que el guia o lider de grupo realice
las encuestas de evaluacion del servicio en general, desde el trato y la
preparacion de los guias, hasta la atencidon en hoteles y restaurantes,
calidad de la comida, presentacion y dotacion de servicios de las

habitaciones, etc.

Con esta politica se pretende convertir a “EXOTIC ECUADOR” en una especie
de “brazo asesor’” de los locales aliados, para que a través de esta
retroalimentacion, realicen cambios 0 mejoras en sus nhegocios para ganar

competitividad en el mercado.

GARANTIAS DEL SERVICIO:

+ El esquema de los paquetes turisticos esta disefiado de tal manera que los
turistas obtengan un paseo incomparable e inolvidable de la retina de ellos,
para esto se garantizard en términos de servicio comodidad, buen trato,
comidas y bebidas de primera (esto gracias a los convenios con hoteles y

restaurantes).

+ En términos de estancia se garantizara la seguridad, gracias al seguro de
estancia turistica y la disposicion de los guias turisticos cuya mision sera

complacer los requerimientos de los visitantes en todo momento.

7.5 PROPAGANDA Y PROMOCION

La unidad de negocio basa su decision sobre una herramienta muy simple pero
a la vez efectiva al momento de decidir los medios de promocién y publicidad
llamada la matriz de medios. Esta consiste en ponderar los productos del
proyecto frente a los medios de promocion que normalmente estan manejando
otras operadoras con caracteristicas casi similares a la del proyecto, sobre esta
base se pondera de 1 a 5 donde (1) es el valor menos relevante y (5) es el

valor mas relevante para el medio de difusion:
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Productos / Servicios Orientado a que Sensibilidad a que medio difusion | 1-3
segmento
PUBLICIDAD DIRECTA (Agencias) 4
Personas dentro del
TRIPTICOS 2
PAQUETES segmento objetivo de
FERIAS 4
L, I1, III mayor edad que busca
. INTERNET 4
un paquete ya definido.
OTROS (videos, revistas) 3
Personas que dentro PUBLICIDAD DIRECTA (Agencias) 1
del mercado objetivo TRIPTICOS
PAQUETE busquen una TERIAS
“CHOICE YOURSELF” | alternativa diferente y
mas aventurera a su INTERNET 5
Tour. OTROS (videos, revistas) 2
PUBLICIDAD DIRECTA (Agencias) 5
Especial para aquellos ”
CD PROMOCIONAL | 7 b P | 1 TRIPTICOS 2
ue buscan plasmar
ECUADORIAN BEST a ) P FERIAS 2
sus mejores momentos
MOMENTS ) . INTERNET 3
en un paraiso exoético
OTROS (videos, revistas) 1
Ideal para el segmento | PUBLICIDAD DIRECTA (Agencias) 2
considerado en el TRIPTICOS 4
SEGURO DE proyecto que busca FERIAS 1
ESTANCIA siempre estar seguro INTERNET 5
en el lugar turistico OTROS (videos, revistas) 1
Tabla 7.2: MATRIZ DE MEDIOS — PROYECTO “EXOTIC ECUADOR”
Elaboracion: Autor
PUNTUACION DE MEDIOS:
MEDIOS DE DIFUSION Y COMUNICACION | pUNTAJE ACUMULADO PORCENTAJE
PUBLICIDAD DIRECTA (Agencias) 12 21.05%
TRIPTICOS 10 17.54%
FERIAS 11 19.30%
INTERNET 17 29.82%
OTROS (Videos, revistas) 7 12.29%
PUNTAJE TOTAL 57 100%
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Segun la matriz presentada, los medios de difusion sugeridos que han
alcanzado los puntajes mas altos son efectivamente la publicidad y gestidon a
través de la pagina Web (INTERNET), y la promocion directa con los
operadores, y el refuerzo promocional mediante la participacion en ferias

turisticas a nivel mundial.

Es importante resaltar que la matriz de medios presentada anteriormente se ha
realizado, tomando en cuenta la estructura comercial y de promocion de

tres operadoras con similares caracteristicas.

Paralelamente se ha considerado la informacion del estudio de campo
realizado (ENCUESTAS), donde la poblacion muestral presenta un
comportamiento similar referente a los medios de difusion y promocién. En la
encuesta se planted la pregunta referente al “medio de contrataciéon de un
paquete de turismo para sus vacaciones” cuyas respuestas guardan relacion
con la matriz de medios. La reserva y compra por INTERNET es uno de los
medios mas utilizados, seguido por el contrato directo con una operadora de

turismo y finalmente el negocio a través de mayoristas o ferias de turismo

El porcentaje de aceptacion se muestra en la siguiente tabla de tabulacion de
datos, el cual cuantifica el nidmero de encuestados frente al porcentaje

correspondiente de cada uno, mas el grafico explicativo:

Fuente: ESTUDIO DE CAMPO (Encuestas)

. . NUMERO DE
MEDIO DE CONTRATACION Y PROMOCION ENCUESTADOS PORCENTAJE
CONTRATO DIRECTO CON UNA OPERADORA DE 9 5%
TURISMO. )
CONTRATO VIA INTERNET. 16 44%
CONTRATO A TRAVES DE CATALOGOS O REVISTAS 6 7%
DE MAYORISTAS. ?
VIAJAR INDEPENDIENTEMENTE. 5 14%
TOTAL ENCUESTADO 36 100%

Tabla 7.3: OPINION DE L.LOS ENCUESTADOS A LA CONTRATACION DE UN PAQUETE
Elaboracion: Autor
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PORCENTAJE DE ACEPTACION
Medios de Promocién y Difusion

14%

25%

17%

44%

O CONTRATO DIRECTO CON UNA OPERADORA DE TURISMO

B CONTRATO VIA INTERNET

O CONTRATO A TRAVES DE CATALOGOS O REVISTAS DE MAYORISTAS
O VIAJAR INDEPENDIENTEM ENTE

Figura 7.2 PORCENTAJE DE ACEPTACION
Elaboracioén: Autor

7.6 DISTRIBUCION

Es importante resaltar que los canales de distribucién se aplican especialmente
cuando se busca colocar un bien final fuera del area de cobertura de la
empresa o proyecto; sin embargo, referente a las politicas de distribucion, por
tratarse de un servicio turistico este se lo enfoca desde dos perspectivas:

+ CANAL DE DISTRIBUCION A LA COMERCIALIZACION DEL SERVICIO
+ CANAL DE DISTRIBUCION INTERNO Y LOGISTICA PARA LOS
TURISTAS

El Canal de Distribucién a la Comercializacion del Servicio.- Se refiere

expresamente a la forma como se haria llegar la informacién, precios, contratos
y publicidad al consumidor final, para lo cual como ya se lo ha expresado
anteriormente, se utiliza un método directo basado en dos herramientas

estratégicas:

2 Laimplementacion y difusion via WEB PAGE
2 Las alianzas estratégicas con operadoras o freelance en el exterior que

logren mayor interactividad personal con el consumidor final.



104

El Canal de Distribucién Interno vy logistica para los Turistas.- Se refiere a

la logistica, distribucion y base de datos interna que se maneja con hoteles,
restaurantes o locales artesanales con los que trabaja el proyecto en el pais,
donde el objetivo ser& minimizar la improvisacion y la falta de coordinacion una

vez que los turistas se encuentran ya en el pais.

Con esta informacion relacionada a la propuesta de mercadeo, donde se ha
analizado la mezcla idénea de marketing para la implementacion del proyecto
‘EXOTIC ECUADOR?”, se presenta a continuacion una matriz del modelo de

servicio que se aplicara en el funcionamiento del proyecto.

Este modelo de servicio esta claramente diferenciado, de acuerdo a las
propuestas especificas de la mezcla de Marketing, en dos etapas secuenciales:

<2 Difusion, Comercializacion y Cierre.

o Etapa de Servicio, Tour y programas adicionales.

En la primera etapa se enfoca el modelo y procesos de servicio desde la
visualizacion, difusion, contacto con el cliente, negociacién y cierre del contrato,
considerando las diferentes herramientas de mercadeo, a través de la pagina
Web, a través de los freelance o de los aliados estratégicos (oficinas locales)

en los paises que forman parte del segmento objetivo.

En la segunda parte del modelo de servicio, se enfoca el proceso de atencion
al turista, una vez que ha llegado al pais. De acuerdo a las politicas de servicio
lo que se busca es la satisfaccion de turista transmitida en varias normas de
servicio. Por ejemplo el obsequio de bienvenida, el CD promocional, el baile de

despedida y la flexibilidad en las visitas a los destinos turisticos.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente se presenta la matriz del modelo de
servicio que resume las politicas y estrategias a tomarse en la propuesta de
mercado para el proyecto “EXOTIC ECUADOR”:



MATRIZ DE MODELO DE SERVICIO PROYECTO “EXOTIC ECUADOR”
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OFICINAS

@@ LOCALES %

FREELANCE COURIER
/ CONTRATACION

CANADA

Recepcién, Andalisis y
Decision de Paquetes
Por los Turistas

- 3 Oficina Matriz

ETAPA DE CONTRATACION

D

MODELO
DE
SERVICIO
“EXOTIC
ECUADOR?”

) B

INICIO (Ecuador)

RETORNO
=3
FIN

Llegada de Turistas

TOUR Y VISITAS

Obsequio

Y

PAQUETE 2

PAQUETE 1 PAQUETE 3

Compras de Artesanias

Figura 7.3 MODELO DE SERVICIO “EXOTIC ECUADOR”

Elaboraciéon: Auto



CAPITULO 8

LOS MARGENES DE RENTABILIDAD

6.6. MARGENES DE RENTA BRUTA Y OPERACION

Para determinar estos margenes, se analizé la combinacién éptima de paquetes y

servicios por temporada partiendo del cuadro de productos y precios detallado a

continuacion:

PRECIO PRECIO
PRODUCTO NOMBRE UNITARIO EN UNITARIO EN
DOLARES (%) EUROS (€)
PAQUETE BASICO | “HOT PARADISE” USD. $ 1.385,00 € 1.082,00
" “THE GREAT
1 PAQUETE BASICO I ANDES” USD. $ 1.266,00 € 989,06
PAQUETE BASICO Il “EXOTIC PLACES” USD. $ 1.348,00 € 1.053,10
“Mountains &
PAQUETE ESPECIAL »
2 “CHOICE YOURSELF" | . Adventure” ) USD. $ 1.379,00 €1.077,30
Exotic Amazonia
“ECUADORIAN
3 CD PROMOCIONAL BEST MOMENTS” USD. $17,00 € 13,00
COLOCACION DE .,
4 ARTESANIAS Comisiéon de Venta 2% 2%
SEGURO DE . ..
5 ESTANCIA Pdliza de Viaje USD. $ 35,00 € 27,00

Tabla 8.1 CUADRO DE PRODUCTOS Y PRECIOS
Elaboracion: Autor

Una de las fuentes de informacion utilizadas para este proceso fueron las

encuestas, ya que la informacion referente a las actividades que les gustaria

realizar cuando viaja a un

pais considerado “paraiso exético”, arrojaron los

siguientes resultados: en los paraisos
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CONOCER SU ARTE, CULTURA'Y COSTUMBRES
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RECORRER SUS PAISAJES Y ZONAS ECOLOGICAS VISTAS EN
REVISTAS ESPECIALIZADAS.

REALIZAR ACTIVIDADES DE ALTA AVENTURA (RAFTING, TREEKING,
CAMINATA, BICICLETA, ETC)

Otra fuente considerada es la opinion de expertos, que para este estudio, fueron

considerados funcionarios de dos operadoras de turismo con productos similares

a “EXOTIC ECUADOR?”, los cuales dieron detalles importantes dichos paquetes,

considerando como factor importante la estacionalidad (épocas del afio)

La combinacién 6ptima de productos, se presenta sobre la base de la estimacion

de la demanda insatisfecha calculada en el estudio de mercado asi:

i TEM. BAJA TEM. ALTA TEM. BAJA [ ALTA | 1em | 1em. | TOTAL
ANO NUM.
ENE. | FEB. | MAR | ABRIL | MAYO | JUNIO| auLio | Aco. | sepT.| ocT. | Nov. | pic. | ALTA [ BAJA | o icras
2009 12 21 25 38 55 58 60 60 50 20 15 12| 295 131 426
2010 13 23 28 42 61 64 66 66 55 22 17 13| 325 144 469
2011 16 28 33 50 73 17 79 79 66 26 20 16| 389 173 562
2012 17 29 35 53 76 80 83 83 69 28 21 17| 409 182 590
2013 17 29 35 53 76 80 83 83 69 28 21 17| 409 182 590

FUENTE: TABLA 6.16 — ESTUDIO DE MERCADO

Con estos factores que sirven de

referentes se ha considerado tres

combinaciones de productos ajustadas de la siguiente forma:

COMBINACION A:

Turistas que en los meses desde Enero hasta Abril, por el Fendmeno del Nifio en
la costa que deteriora el estado de carreteras, se les sugiera en un 55% el
paquete “THE GREAT ANDES”, en un 25% el paquete “EXOTIC PLACES” y 20%
restante escogen el paquete a su medida “CHOICE YOURSELF” sin importar si

van a la amazonia o realizan turismo de aventura.
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Para la temporada alta en los meses desde Mayo, hasta Septiembre se explota el
turismo de playa, por lo que se asume que un 45% de los turistas acceden al
paquete “HOT PARADISE”. Hay una mayor preferencia por escoger su propio
paquete por lo que se asume que un 38% de turistas acceden al paquete
“‘CHOICE YOURSELF” un 10% que accede al paquete “EXOTIC PLACES” y el
7% restante visita la sierra con el paquete “THE GREAT ANDES”’.

Los meses restantes (Octubre — Diciembre), es temporada de playa en la costa
sur (Guayas, Manabi) como el flujo de turistas es menor, y las condiciones del

pais son Optimas se asume un reparto equitativo de los paquetes.

Del total de turistas recibidos en el afio, el 80% adquieren el CD promocional y en

términos pesimistas un 35% aplican al seguro de estancia.
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Esta combinacién arroja los siguientes datos de estimacion de Ingresos Brutos:

COMBINACION "A"

VALOR TOTAL COMB. "A" $ 588.682,47 $649.283,38 $777.606,31 $816.173,54 $816.173,54

CUADRO 8.1. MARGENES DE RENTA BRUTA PARA LA COMBINACION DE PRODUCTOS “A”
ELABORACION: Autor




COMBINACION B:
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Para los meses desde Enero hasta Abril, se explotaria el paquete “EXOTIC PLACES” por el clima frio que predomina en los paises europeos,
por lo que se asume que un 40% se acogen a este paquete, un 35% se acogen al paquete “HOT PARADISE’, y el 26% se acogen al paquete

“THE GREAT ANDES”.

En temporada alta se asume un predominio del paquete “CHOICE YOURSELF” como producto estrella con un 38% de turistas. Un 28% de los
mismos se direcciona a visitar al turismo de la sierra en el paquete “THE GREAT ANDES”, un 24% se direcciona a las playas de la costa con el

paquete “HOT PARADISE” y el restante (10%) sigue la tendencia de playa hacia Esmeraldas con el paquete “EXOTIC PLACES”.

Para los ultimos meses, la experiencia de otros operadores supone un predominio del paquete “THE GREAT ANDES” con un 60%, un 20% del
paquete “CHOICE YOURSELF” y un 20% los paquetes “EXOTIC PLACES” y “HOT PARADISE”. Del total de turistas recibidos en el afo, el
80% adquieren el CD promocional y en términos pesimistas un 35% aplican el seguro de estancia.

Esta combinacion arroja los siguientes datos de estimacion de Ingresos Brutos

ARIO 2909 2910 2911 2912 2913
ALTERNATIVAS 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
% I Cant. | Precio | Total % | Cant. | Precio | Total % | Cant. I Precio | Total % | Cant. I Precio | Total % | Cant. I Precio | Total
COMBINACION "B"

Meses de Enero a Abril

"EXOTIC PLACES" 40%| 38 $1.348,00 $51.763,20 40%| 42 $1.348,00 $57.155,20] 40%| 51 $ 1.348,00 $68.478,40] 40%| 54 $1.348,00 $72.252,80] 40%| 54 $ 1.348,00 $ 72.252,80
"HOT PARADISE" 35%| 34 | $1.385,00 $46.536,00] 35%| 37 | $1.385,00 $51.383,50] 35%| 44 | $1.385,00 $61.563,25] 35%| 47 | $1.385,00 $64.956,50] 35%| 47 | $1.385,00 $ 64.956,50,
"THE GREAT ANDES" 25%| 24 | $1.266,00 $30.384,00] 25%| 27 | $1.266,00 $33.549,00] 25%| 32 | $1.266,00 $40.195,50] 25%| 34 | $1.266,00 $42.411,00] 25%| 34 | $1.266,00 $42.411,00,
Meses de Mayo a Sept.

"CHOICE YOURSELF" 38%| 108 | $1.379,00] $148.297,66] 38%| 119 | $1.379,00| $163.494,24] 38%| 142 | $1.379,00] $195.983,48] 38%| 149 | $1.379,00 $204.891,82| 38%| 149 | $1.379,00 $ 204.891,82]
"THE GREAT ANDES" 28%| 79 | $1.266,00] $100.317,84] 28%| 87 | $1.266,00f $110.597,76] 28%| 105 | $1.266,00] $132.575,52] 28%| 109 | $ 1.266,00 $138.601,68] 28%| 109 | $ 1.266,00 $138.601,68
"HOT PARADISE" 24%| 68 | $1.385,00 $94.069,20] 24%| 75 | $1.385,00f $103.708,80] 24%| 90 | $1.385,00] $124.317,60] 24%| 94 | $1.385,00 $129.968,40] 24%| 94 | $1.385,00 $129.968,40
"EXOTIC PLACES" 10%| 28 | $1.348,00 $38.148,40] 10%| 31 | $1.348,00 $42.057,60] 10%| 37 | $1.348,00 $50.415,20] 10%| 39 | $1.348,00 $52.706,80] 10%| 39 | $1.348,00 $ 52.706,80
Meses de Oct. a Dic.

"THE GREAT ANDES" 60%| 28 $1.266,00 $ 35.701,20f 60%| 31 $ 1.266,00 $ 39.499,20] 60%| 37 $ 1.266,00 $ 47.095,20] 60%| 40 $ 1.266,00 $50.133,60] 60%| 40 $ 1.266,00 $50.133,60]
"CHOICE YOURSELF" 20%| 9 $1.379,00 $12.962,60] 20%| 10 | $1.379,00 $14.341,60] 20%| 12 | $1.379,00 $17.099,60] 20%| 13 | $1.379,00 $18.202,80] 20%| 13 | $1.379,00 $ 18.202,80,
"EXOTIC PLACES" 10%| 5 $1.348,00 $6.335,60] 10%| 5 $1.348,00 $7.009,60) 10%| 6 $1.348,00 $8.357,60) 10%| 7 $1.348,00 $8.896,80] 10%| 7 $1.348,00 $ 8.896,80)
"HOT PARADISE" 10%| 5 $1.385,00 $6.509,50] 10%| 5 $1.385,00 $7.202,00f 10%| 6 $1.385,00 $8.587,00f 10%| 7 $1.385,00 $9.141,00] 10%| 7 $1.385,00 $9.141,00|
Adquis. Del CD promocional 80%| 341 $ 17,00 $5.793,60| 80%| 376 $ 17,00 $6.392,00] 80%| 450 $ 17,00 $7.656,80] 80%| 473 $ 17,00 $8.037,60] 80%| 473 $ 17,00 $ 8.037,60|
Seguro de Estancia 350%| 149 $ 35,00 $5.218,50| 35%| 165 $ 35,00 $5.757,50] 35%| 197 $ 35,00 $6.896,75| 35%| 207 $ 35,00 $7.239,75] 35%| 207 $ 35,00 $7.239,75|
Artesanias $ 900,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00
VALOR TOTAL COMB. "B" 426 $ 582.937,30 470 $ 642.948,00 563 $ 770.021,90 591 $ 808.240,55 591 $ 808.240,55

CUADRO 8.2 MARGENES DE RENTA BRUTA PARA LA COMBINACION DE PRODUCTOS “B”

ELABORACION: Autor




COMBINACION C;

Para los meses desde Enero hasta Abril, se posicionaria el paquete personalizado “CHOICE YOURSELF”, con un 39%, se reparten
equitativamente en un 40% los paquetes de playa y aventura “EXOTIC PLACES”y “HOT PARADISE” para dejar en un 21% al paquete “THE

GREAT ANDES”

En temporada alta se asume que el paquete “CHOICE YOURSELF, conjuntamente con el “EXOTIC PLACES” comparten equitativamente un
50%, mientras que el “HOT PARADISE” se posiciona con un 25%, al igual que el paquete “THE GREAT ANDES”

Para los ultimos meses, se asume un predominio del paquete “EXOTIC PLACES” con un 44%, seguido por “THE GREAT ANDES” con un 36%
dejando un porcentaje equitativo para “HOT PARADISE Y CHOICE YOURSELF"". Del total de turistas recibidos en el afio, el 80% adquieren el

CD promocional y en términos pesimistas un 55% aplican el seguro de estancia.

Esta combinacion arroja los siguientes datos de estimacion de Ingresos Brutos

ARIO 2909 2~010 2~011 2~012 2~013
ALTERNATIVAS 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
% | Cant. | Precio I Total % | Cant. I Precio | Total % I Cant. I Precio | Total % I Cant. | Precio | Total % I Cant. | Precio | Total
COMBINACION "C"

Meses de Enero a Abril

"CHOICE YOURSELF" 39%| 37 | $1.379,00] $51.629,76] 39%| 41 | $1.379,00] $57.007,86]39%| 50 | $1.379,00f $68.301,87|39%| 52 | $1.379,00 $72.066,54| 39%| 52 | $1.379,00 $ 72.066,54
"EXOTIC PLACES" 20%| 19 | $1.348,00] $25.881,60] 20%| 21 | $1.348,00] $28.577,60|20%| 25 | $1.348,00 $ 34.239,20| 20%| 27 | $1.348,00 $36.126,40| 20%| 27 | $1.348,00 $ 36.126,40
"HOT PARADISE" 20%| 19 | $1.385,00| $26.592,00] 20%| 21 | $1.385,00] $29.362,00]20%| 25 | $1.385,00] $35.179,00f20%| 27 | $1.385,00 $37.118,00| 20%| 27 | $1.385,00 $ 37.118,00
"THE GREAT ANDES" 21%| 20 | $1.266,00] $25.522,56] 21%| 22 | $1.266,00] $28.181,16]21%| 27 | $1.266,00f $33.764,22| 21%| 28 | $1.266,00 $35.625,24| 21%| 28 | $1.266,00 $ 35.625,24
Meses de Mayo a Sept.

"CHOICE YOURSELF" 25%| 71 $1.379,00f $97.564,25] 25%| 78 $1.379,00] $107.562,00] 25%| 94 $1.379,00] $128.936,50] 25%| 98 $ 1.379,00 $134.797,25] 25%| 98 $1.379,00 $ 134.797,25
"EXOTIC PLACES" 25%| 71 | $1.348,00] $95.371,00] 25%| 78 | $1.348,00] $105.144,00] 25%| 94 | $1.348,00| $ 126.038,00| 25%| 98 | $ 1.348,00 $ 131.767,00] 25%| 98 | $1.348,00] $131.767,00
"HOT PARADISE" 25%| 71 | $1.385,00| $97.988,75] 25%| 78 | $1.385,00] $108.030,00] 25%| 94 | $1.385,00 $ 129.497,50| 25%| 98 | $1.385,00 $ 135.383,75] 25%| 98 | $1.385,00] $ 135.383,75
"THE GREAT ANDES" 25%| 71 | $1.266,00] $89.569,50] 25%| 78 | $1.266,00] $ 98.748,00| 25%| 94 | $1.266,00] $ 118.371,00f 25%| 98 | $ 1.266,00 $123.751,50| 25%| 98 | $1.266,00] $ 123.751,50
Meses de Oct. a Dic.

"EXOTIC PLACES" 44%| 21 | $1.348,00] $27.876,64| 44%| 23 | $1.348,00| $30.842,24| 44%| 27 | $1.348,00] $36.773,44|44%| 29 | $1.348,00 $39.145,92] 44%| 29 | $1.348,00 $39.145,92
"THE GREAT ANDES" 36%| 17 $1.266,00] $21.420,72] 36%| 19 $1.266,00] $23.699,52| 36%| 22 $1.266,00] $28.257,12| 36%| 24 $ 1.266,00 $30.080,16| 36%| 24 $ 1.266,00 $30.080,16
"HOT PARADISE" 10%| 5 $1.385,00 $6.509,50] 10%| 5 $1.385,00 $ 7.202,00] 10%| 6 $1.385,00 $ 8.587,00| 10%| 7 $1.385,00 $9.141,00] 10%| 7 $1.385,00 $9.141,00
"CHOICE YOURSELF" 10% 5 $1.379,00 $ 6.481,30] 10% 5 $1.379,00 $7.170,80| 10%| 6 $ 1.379,00 $8.549,80| 10%| 7 $ 1.379,00 $9.101,40] 10% 7 $1.379,00 $9.101,40
Adquis. Del CD promocional 80%| 341 $ 17,00 $5.793,60] 80%| 376 $17,00 $ 6.392,00] 80%| 450 $ 17,00 $ 7.656,80] 80%| 473 $ 17,00 $8.037,60] 80%| 473 $ 17,00 $8.037,60
Seguro de Estancia 35%| 149 $ 35,00 $5.218,50] 35%| 165 $ 35,00 $5.757,50] 35%| 197 $ 35,00 $ 6.896,75] 35%| 207 $ 35,00 $7.239,75] 35%| 207 $ 35,00 $7.239,75
Artesanias $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00
VALOR TOTAL COMB. "C" 426 $ 584.319,68 470 $ 644.576,68 563 $ 771.948,20 591 $810.281,51 591 $ 810.281,51

CUADRO 8.3 MARGENES DE RENTA BRUTA PARA LA COMBINACION DE PRODUCTOS “C”

ELABORACION: Autor
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Se ha utilizando el método de maximizacion de renta e ingresos de acuerdo a la
combinacion de productos Optima, que generalmente es aplicado por aquellas
empresas que manejan mas de tres items de productos o servicios, a fin de medir
que producto o combinacion de los mismos deben ser promocionados y vendidos
para maximizar el rendimiento de la empresa. Con esta metodologia, de las
matrices presentadas se toma como estimacion Optima la matriz de Renta Bruta

correspondiente al escenario “A”, por las siguientes razones:

+ Esta matriz presenta un escenario ajustado a la tendencia real de la
competencia (movimiento de otras operadoras a nivel local), considerando los

requerimientos de los turistas en los ultimos afios (tendencia de consumo).

+ A pesar de que los tres escenarios parten con el mismo nimero estimado de
turistas por temporada Alta y Baja (de acuerdo a la proyeccion de la demanda
que captaria el proyecto considerando un escenario medio — bajo), la
combinacion “A” en términos de optimizacion y maximizacion de los ingresos

brutos es la que mayor rédito entrega al proyecto.

+ Se recuerda que el proyecto busca un innovador modelo de servicio, con esta
premisa el escenario “A” aprovecha factores como las costumbres, cultura y
paisajes en concordancia con la estacionalidad y clima a lo largo del afio frente
a la situacion climatica de los paises considerados como mercado objetivo

(Canada, USA, Francia, Espafia, Alemania, Inglaterra, China).

A diferencia de los paises europeos el Ecuador cuenta solamente con dos
estaciones (Invierno y Verano), y el hemisferio es climaticamente inverso al
hemisferio norte (cuando en el hemisferio norte se presenta la época de
invierno, en la zona del pacifico del Ecuador se presenta un clima calido tanto
en las playas como en las zonas sub. Tropicales del pais;* inclusive en la
zona Norte de la Costa del Pacifico se cuenta con un clima célido durante todo

el ano.

2 «“AFECTACION CLIMATICA DEL ECUADOR”; Documento técnico del Instituto Nacional de Meteorologia e
Hidrologia (INAMHI), P4g. 5 seccion |11, Afio de publicacién 2.001
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6.7. POTENCIAL DE RENTABILIDAD Y DURACION

El potencial de rentabilidad, estara dado por la tasa estimada de rentabilidad

que buscara el proyecto para justificar su ejecucion.

Esta tasa estimada se la considera de acuerdo a las siguientes variables

referenciales de comparacién econémica:

+ El financiamiento propio del proyecto y el financiamiento a través de terceros.
+ El Costo de Oportunidad del Capital o Tasa minima aceptable de rendimiento
(TMAR)

+ El porcentaje de rentabilidad promedio de la industria

El financiamiento propio vy el financiamiento de terceros.-

El financiamiento propio estara dado por el aporte de la persona o de las
personas involucradas en el proyecto “EXOTIC ECUADOR”. Normalmente se
recomienda que por lo menos un 30% sea financiado por medios externos
(préstamos, inversiones financieras, etc.); sin embargo de acuerdo a las
necesidades especificas de este proyecto, se garantiza un buen apalancamiento

financiero, considerando una relacién 57% - 43% de acuerdo al siguiente detalle:

El 57% de la inversidn sera obtenido a través de un crédito productivo de los que
actualmente esta ofreciendo el Gobierno Nacional a través del Banco Nacional de

Fomento con una tasa aceptable que fluctia entre el 10%.

El 43%restante sera obtenido del aporte de los 4 accionistas del proyecto,
descritos en el capitulo cuarto por un monto total de USD. $ 21.000 délares.

Se estima que la inversién total para implementar el proyecto seria de un monto
aproximado de USD. $ 48.000 délares, valor que puede variar de acuerdo a la
descripcion de requerimientos de inversion y el calculo del Capital de Trabajo para

los primeros meses del proyecto.
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Analisis del Costo de Oportunidad del Capital o TMAR.- El costo de

oportunidad del capital o tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR), se
refiere a la tasa referencial que el proyecto debe superar para que se justifique su
implementacion con un riesgo medianamente aceptable, en lugar de colocar ese
dinero que se pretende invertir en un banco, en inversiones o documentos
financieros a un menor riesgo y sin un despliegue de recursos que demanda un

proyecto.

Para calcular esta tasa minima o costo de oportunidad de capital se toman en
cuenta tres factores que se utilizan como metodologia de aplicacién los bancos de

desarrollo para evaluar proyectos de inversién local, nacional o internacional:

1. La tasa activa referencial del Banco Central del Ecuador, para el segmento
comercial PYMES (tasa de colocacion de créditos) para Mayo del 2009 esta
en el 9,43%.

2. La tasa pasiva referencial del Banco Central del Ecuador (tasa de captacion

de fondos) que para Mayo del 2009 estéa en el 5,42%.

3. Una tasa beta de riesgo, ponderando la tasa libre de riesgo o “risk free” de los
bonos del tesoro de los Estados Unidos, mas una tasa de variacion de la
inflacién y el movimiento del mercado bursétil especialmente en documentos

de renta variable.

Para determinar el Costo de Oportunidad del Capital o TMAR se multiplica la tasa
activa con el porcentaje de la inversion que se va a financiar a través de un
préstamo, mas la multiplicaciéon de la tasa pasiva con el porcentaje de inversion
que va a ser aportado por los accionistas del proyecto, mas una tasa beta de
riesgo, calculada sobre la base del riesgo pais que para Abril del 2009 se situ6 en
480 puntos; finalmente se considera el porcentaje marginal de la inflacion
mensual. Estos calculos arrojan la tasa que va a ser considerada para el proyecto
“‘EXOTIC ECUADOR”, como TMAR y que se presenta la siguiente tabla adjunta:
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Financiamiento | Tasa Activa | Tasa Pasiva TOTAL
Del Proyecto BCE - 2008 BCE - 2008

Aporte de Accionistas 43% 5,42% 2,33%
Préstamo Bancario 57% 9,43% 5,38%
Tasa Primaria de Oportunidad 7,71%
indice marginal de Inflacién 3,61%
Tasa de Riesgo (Beta 'y RP) 7,95%
TASA MIN. ACEPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR) - COSTO DE 19 27%
OPORTUNIDAD !

TABLA 8.2. CALCULO DE LA TMAR - COSTO DE OPORTUNIDAD (RP) Riesgo Pais
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autor

El porcentaje de rentabilidad promedio de la industria.-

Esta medida de referencia corresponde al valor porcentual promedio que la
industria turistica ha presentado, en el campo donde se desarrolla la

intermediacién y operacion de turismo en los ultimos tres afios.

De acuerdo a la informacién que presenta la Asociacion de Hoteleros del Ecuador
(AHOTEC), y las cdmaras de turismo a nivel local, en el Ecuador la rentabilidad
neta sobre ventas que en promedio reportan las empresas operadoras, duales o
mayoristas de turismo esta en un rango entre el 28% y el 35%, dentro de los tres
altimos afios el 2007 fue donde las empresas alcanzaron su pico mas alto de

rentabilidad con porcentajes de hasta el 39%.

A nivel internacional, considerando el mercado que buscan las operadores, el
nivel de vida y gasto, se manejan porcentajes promedio mas altos que fluctdan
entre el 38% y 42% de rentabilidad.
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Analizando el giro de negocio, los costos del mismo se dividen en tres grupos:

1. Costos que estan directamente relacionados con el nimero de turistas que

anualmente son captados por el proyecto, son considerados VARIABLES.

2. Costos que en los primeros afios son variables segun el numero de turistas,

pero en un determinado periodo se estabilizan por el incremento de personas

que capta la unidad del negocio: estos son considerados SEMIVARIABLES.

3. Costos que sin importar el niumero de turistas se negocian para que se

mantenga un rubro fijo por lo menos en los primeros afios de ejecucion.

4. Los Gastos de Operacion que son aquellos rubros que se cubren sin importar

el nimero de turistas que se capte y que son parte de la operacién
administrativa de la empresa “EXOTIC ECUADOR”.?

Con este antecedente se presenta los costos y gastos del proyecto:

COSTOS VARIABLES DEL PROYECTO

Costo Unitario

Costo Unitario

nacional

Rubro Unidad de medida del Costo Por PAX _por PAX
ANO 1 ANO 1 (Euros)
Estancia de Hotel Noches de estancia USD.$ 65,00 € 50,78
dependiendo el paquete
Almuerzos / Cenas Platos por dia dependiendo USD. $ 12,00 € 7,81
del paquete
Pasajes aéreos Intern. g'Ck?t redondp de origen'y USD. $ 520,00 € 406,25
estino por pais
Pasajes aéreos Locales Ticket ida/vuelta destino USD. $ 69,00 € 53,90

Comisiones

Pago mensual a los operadores en base a ventas (2% del total de
Ingresos Brutos)

TABLA 8.3. DESCRIPCION DE COSTOS VARIABLES

Elaboracion: Autor

% SAPAG CHAIN, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, cuarta edicién, pag 234




17

Estos costos dependen exclusivamente del nimero de turistas que el proyecto

vaya a captar.

COSTOS SEMI - VARIABLES DEL PROYECTO

Rubro

Unidad de medida del Costo

COSTO TOTAL
ARO 1

COSTO TOTAL
ANO 1 (Euros)

Dia de uso de VAN mas

bote

de viaje

Transporte Terrestre | combustible y honorarios USD. $ 19.278,00| € 15.060,93
del chofer
Paseos y traslados en | Ticket o contrato por hora USD. $ 10,00| € 7.81

TABLA 8.4. DESCRIPCION DE COSTOS SEMI VARIABLES

Elaboracion: Autor

Estos costos comienzan con un valor, se incrementan en el ANO 2 y luego se

estabilizan en un valor fijo.

COSTOS FIJOS DEL PROYECTO

Rubro

Unidad de medida del Costo

COSTO TOTAL
ANO 1

COSTO TOTAL
ANO 1 (Euros)

Entradas a parques y

Tickets con costo

paquete especial

Organismo Regulador

bosques protectores determinado por el USD. $ 19.873,00| € 15.525,78
Organismo Regulador
O_bseqw_o de Sombrero de paja, bufanda, USD. $ 2300 € 17.96
Bienvenida collar de tagua, etc.
Ticket de tren para Boleto de viaje en tren
b determinado por el UsD. $ 7,000 € 5,46

TABLA 8.5. DESCRIPCION DE COSTOS FIJOS

Elaboracion: Autor

Estos costos se los considera en un monto fijo ya son valores especificos

determinados por entidades publicas o privadas.




GASTOS DE OPERACION DEL PROYECTO

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Gastos correspondientes a Sueldos de Personal Administrativo

DISTRIBUCION DE RUBROS Numero V. unitario ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS DEL PERSONAL

Gerente General 1 $ 1.005,00

Responsable UN Adm. Financiera 1 $ 750,00

Responsable UN Tecnologia y disefio 1 $ 750,00

Coordinador Administrativo y Logistico 1 $ 500,00

Coordinador Financiero 1 $ 500,00

Coordinador de Sistemas y Web Page 1 $ 500,00

Conserje - Mensajero 1 $ 230,00

TOTAL GASTO DE PERSONAL $50.820,00f $50.820,00 $55.902,00] $55.902,00] $55.902,00
Gastos correspondientes a rubros de Servicios Basicos

DISTRIBUCION DE RUBROS Numero V. unitario ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS

Servicio Eléctrico de luzy Agua $ 60,00 $ 720,00 $ 720,00 $ 766,00 $ 766,00 $ 766,00
Teléfono y Servicio de Internet $ 69,00 $ 828,00 $ 828,00 $ 855,00 $ 855,00 $ 855,00
Arriendo del local s $ 350,00 $4.200,00] $4.200,00] $4.200,00] $4.200,00] $ 4.200,00
TOTAL GASTO DE SERV. BASICOS $5.748,00] $5.748,00] $5.821,00] $5.821,00 $5.821,00
Gastos correspondientes a Materiales y Utiles de Oficina

DISTRIBUCION DE RUBROS NGmero V. unitario ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS DE MATERIALES DE OFICINA

Suministros de Oficina $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
Mantenimiento de Equipos $ 320,00 $ 320,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
TOTAL MATERIALES DE OFICINA $ 680,00 $ 680,00 $ 760,00 $ 760,00 $ 760,00
Gastos correspondientes a Depreciacion de Maquinaria, Equipos, Muebles y
Vehiculo

DISTRIBUCION DE RUBROS Nimero V. unitario ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS DE DEPRECIACION

Depreciacién de Equipos 18 $2.813,05( $2.813,05( $2.813,05

Depreciacién de Muebles 31 $ 731,00 $ 731,00 $ 731,00 $ 731,00 $ 731,00
Depreciacién de Vehiculos 1 $1.300,00] $1.300,00] $1.300,00] $1.300,00] $1.300,00
TOTAL GASTOS DE DEPRECIACION $4.844,05| $4.844,05] $4.844,05] $2.031,00] $2.031,00
Otros Gastos Administrativos a considerar

DISTRIBUCION DE RUBROS Namero V. unitario ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS

Seguros $1.050,00] $1.050,00/ $1.050,00] $1.050,00[ $1.050,00
Asesoria Legal $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00
Patentes y Renovacion de Permisos $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
TOTAL OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS $2.210,00] $2.210,00] $2.210,00] $2.210,00] $2.210,00

GASTOS DE VENTAS

DISTRIBUCION DE RUBROS NGmero V. unitario ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ARNO 4 ARNO 5
GASTO DE PERSONAL DE VENTAS

Responsable UN de Mercadeo y RRPP 1 $750] $9.000,00] $9.000,00] $9.000,00] $9.000,00[ $9.000,00
Coordinador de Relaciones Publicas 1 $ 400 $ 4.800,00 $ 4.800,00 $ 4.800,00 $ 4.800,00 $ 4.800,00
Operadores Locales 6 $17.660] $17.660,47| $17.660,47| $17.660,47| $17.660,47| $17.660,47
TOTAL GASTOS DE PERSONAL DE VENTAS $31.460,47| $31.460,47| $31.460,47| $31.460,47| $31.460,47
GASTOS DE MOVILIZACION Y VIATICOS

Movilizacion del Personal 12 $70 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00
Transportes adicionales 12 $ 40 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00
TOTAL GASTOS DE MOVIL. Y VIATICOS $1.320,00] $1.320,00] $1.320,00] $1.320,00] $1.320,00
OTROS GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

Membresia a Revistas 1 $ 250 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00
Mantenimiento de la Pagina Web 12 $15 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00
TOTAL GASTOS DE PROMOCION Y PUB. $ 430,00 $ 430,00 $ 430,00 $ 430,00 $ 430,00
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Cada rubro de costos unitarios por paquete y por turistas se presenta en el

ANEXO G.

Con la informacion presentada se estima el consolidado de costos (Fijos,

Variables y Semi-variables) por afio, estos valores tienen un incremento por

inflacion del 9,5% en el afo 3.

A) CONSOLIDADO DE COSTOS DE TRANSPORTE TERRESTRE

Dias requeridos de uso de la VAN de acuerdo al nUmero de turistas

(Capacidad promedio de la VAN 18-25 personas) AN i ANO 2 ANO 3 AN©O 4 ANO 5
# dias / uso | # dias /uso | # dias /uso | # dias / uso | # dias / uso
Meses de Enero a Abril
"THE GREAT ANDES" 21 21 28 28 28
"EXOTIC PLACES" 14 14 14 14 14
"CHOICE YOURSELF" 7 7 14 14 14
Meses de Mayo a Sept.
"HOT PARADISE" 42 49 56 56 56
"CHOICE YOURSELF" 42 42 49 49 49
"EXOTIC PLACES" 14 14 14 14 14
"THE GREAT ANDES" 7 7 14 14 14
Meses de Oct. a Dic.
"HOT PARADISE" 7 7 7 7 7
"CHOICE YOURSELF" 7 7 7 7 7
"EXOTIC PLACES" 7 7 7 7 7
"THE GREAT ANDES" 7 7 7 7 7
TOTAL DE DIAS ESTIMADOS DE USO DE LA VAN 175 182 217 217 217
PAQUETES TURISTICOS EN EL . Colsto por Dia de uso ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
o incluido gastos de chofer
ANO y combustible
COSTO COSTO COSTO COSTO COSTO
ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL
Meses de Enero a Abril Discount
“THE GREAT ANDES" $ 70,00 $85,00] $1.785,00] $1.785,00] $1.960,00] $1.960,00] $ 1.960,00
"EXOTIC PLACES" $90,00 $116,00] $1.624,00] $1.624,00] $1.260,00] $1.260,00] $ 1.260,00
"CHOICE YOURSELF" $ 80,00 $97,00 $679,00 $679,00] $1.120,00] $1.120,00] $1.120,00
Meses de Mayo a Sept.
"HOT PARADISE" $ 115,00 $139,00] $5.838,00] $6.811,00] $6.440,00] $6.440,00] $ 6.440,00
"CHOICE YOURSELF" $ 80,00 $97,00] $4.074,00] $4.074,00] $3.920,00] $3.920,00] $ 3.920,00
"EXOTIC PLACES" $90,00 $116,00] $1.624,00] $1.624,00] $1.260,00] $1.260,00] $1.260,00
"THE GREAT ANDES" $ 70,00 $ 85,00 $ 595,00 $ 595,00 $ 980,00 $ 980,00 $ 980,00
Meses de Oct. a Dic.
"HOT PARADISE" $ 115,00 $ 139,00 $973,00 $ 973,00 $ 805,00 $ 805,00 $ 805,00
"CHOICE YOURSELF" $ 80,00 $97,00 $679,00 $ 679,00 $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00
"EXOTIC PLACES" $ 90,00 $116,00 $ 812,00 $812,00 $ 630,00 $ 630,00 $ 630,00
"THE GREAT ANDES" $ 70,00 $ 85,00 $595,00] $59500] $490,00] $ 490,00 $ 490,00
COSTO TOTAL DE TRANSPORTE TERRESTRE POR ANO $19.278,00] $ 20.251,00] $ 19.425,00] $ 19.425,00] $ 19.425,00

TABLA 8.6. CONSOLIDADO DE COSTOS DE TRANSPORTE TERRESTRE (Estimacion a 5 afios)

Elaboracion: Autor
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ARO ANO ANO ANO ANO ANO
PAQUETES 0 1 2 3 4 5
Cant.l Costo Unit. | Costo Total Cant.| Costo Unit. | Costo Total Cant.| Costo Unit. | Costo Total Cant.l Costo Unit. | Costo Total | Cant. |Costo Unit.l Costo Total
Meses de Enero a Abril
"THE GREAT ANDES" 52 $958,00] $49.816,00] 58 $958,00] $55.564,00] 69 $ 969,50 $66.895,50] 72 $ 969,50 $69.804,00] 72 $ 969,50 $69.804,00
"EXOTIC PLACES" 24 $1.104,00] $26.496,00] 27 $1.104,00] $29.808,00f 32 $1.100,90 $35.228,80] 34 $1.100,90 $37.430,60] 34 | $1.100,90 $37.430,60
"CHOICE YOURSELF" 19 $1.080,00] $20.520,00f 21 $1.080,00f $22.680,00 25 $1.079,30 $26.982,50] 27 $1.079,30 $29.141,10] 27 | $1.079,30 $29.141,10
Meses de Mayo a Sept.
"HOT PARADISE" 127 $1.072,00| $136.144,00] 140 $1.072,00| $150.080,00] 168 $1.070,10 $179.776,80] 175 $1.070,10( $187.267,50] 175 | $1.070,10 $187.267,50
"CHOICE YOURSELF" 108 $1.080,00 $116.640,00] 119 $1.080,00] $128.520,00] 142 $1.079,30 $153.260,60] 149 $1.079,30[ $160.815,70] 149 [ $1.079,30 $160.815,70
"EXOTIC PLACES" 28 $1.104,00( $30.912,00f 31 $1.104,00f $34.224,001 37 $1.100,90 $40.733,30] 39 $1.100,90 $42.935,10] 39 | $1.100,90 $42.935,10
"THE GREAT ANDES" 20 $958,00f $19.160,00] 22 $958,00) $21.076,00] 26 $ 969,50 $25.207,00] 27 $ 969,50 $26.176,50] 27 $ 969,50 $26.176,50
Meses de Oct. a Dic.
"HOT PARADISE" 12 $1.072,00( $12.864,00] 13 $1.072,00f $13.936,00] 16 $1.070,10 $17.121,60] 17 $1.070,10 $18.191,70] 17 | $1.070,10 $18.191,70
"CHOICE YOURSELF" 12 $1.080,00] $12.960,00] 13 $1.080,00f $14.040,00] 16 $1.079,30 $17.268,80] 17 $1.079,30 $18.348,10] 17 | $1.079,30 $18.348,10
"EXOTIC PLACES" 12 $1.104,00( $13.248,00] 13 $1.104,00f $14.352,00 16 $1.100,90 $17.614,40) 17 $1.100,90 $18.715,30] 17 | $1.100,90 $18.715,30
"THE GREAT ANDES" 12 $958,00f $11.496,00] 13 $958,00) $12.454,00] 16 $ 969,50 $15.512,00] 17 $ 969,50 $16.481,50] 17 $ 969,50 $16.481,50
Adquis. Del CD promaocional 341 $7,00 $2.387,00] 376 $7,00 $2.632,00] 450 $7,00 $3.150,00] 473 $7,00 $3.311,00] 473 $7,00 $3.311,00
Seguro de Estancia 149 $ 25,00 $3.725,00] 165 $ 25,00 $4.125,00] 197 $ 25,00 $4.925,00] 207 $ 25,00 $5.175,00] 207 $ 25,00 $5.175,00
TOTAL COSTOS DE OPERACION 426 $ 456.368,00] 470 $503.491,00] 563 $603.676,30] 591 $633.793,10] 591 $633.793,10

TABLA 8.7. CONSOLIDADO DE COSTOS DE OPERACION ESTIMADOS DEL PROYECTO (Estimacién a 5 afios)

Elaboraciéon: Autor
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De acuerdo a los requerimientos y el objetivo de implementar un innovador

modelo de servicio, las inversiones requeridas para el proyecto “EXOTIC

ECUADOR” se presentan de acuerdo a la siguiente division:

1. INVERSIONES EN EQUIPOS

RUBROS DE INVERSION Numero | Valor Unitario Valor Total
EQUIPOS

Equipos de Computacion 6 $ 780,00 $ 4.680,00
Computador Portatil 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
Equipo de Copiado 1 $ 400,00 $ 400,00
Equipo de Fax 1 $ 150,00 $ 150,00
Impresora Laser 2 $ 760,00 $1.520,00
Routeador 1 $ 80,00 $ 80,00
Central Teléfonica 1 $ 280,00 $ 280,00
Teléfonos 6 $ 35,00 $ 210,00
Radios portétiles (par) 5 $ 80,00 $ 400,00
VALOR TOTAL DE INVERSION EN EQUIPOS 24 $8.920,00
TABLA 8.8 INVERSIONES REQUERIDAS EN EQUIPOS
Elaboracién: Autor
2. INVERSIONES EN ADECUACION DE OFICINA MATRIZ

RUBROS DE INVERSION | NUmero | Valor Unitario Valor Total

ADECUACION DE LA OFICINA

Cableado Estructurado $1.100,00
Instalaciones Eléctricas $ 640,00
Instalaciones de Red $ 350,00
Pintura y Adecuacién $ 150,00
VALOR TOTAL DE INVERSION EN ADECUACION $ 2.240,00
TABLA 8.9 INVERSIONES REQUERIDAS EN ADECUACION DE OFICINA MATRIZ
Elaboracién: Autor
3. INVERSIONES EN MUEBLES Y ENSERES

RUBROS DE INVERSION | NUmero | Valor Unitario Valor Total

MUEBLES Y ENSERES

Estaciones de Trabajo 6 $ 480,00 $ 2.880,00
Sillas 14 $ 65,00 $ 910,00
Estacion de Recepcion 1 $ 500,00 $ 500,00
Escritorios 2 $ 480,00 $ 960,00
Mostrario de madera 1 $ 520,00 $ 520,00
Muebles de Espera 4 $ 180,00 $ 720,00
Persianas y Cortinas 5 $ 75,00 $ 375,00
Letreros 2 $ 210,00 $ 420,00
Banners Publicitarios 4 $ 75,00 $ 300,00
Caja fuerte entre 182 Kg. y 500 Kg. 1 $ 400,00 $ 400,00
VALOR TOTAL DE INVERSION EN MUEBLES Y ENSERES 40 $ 7.985,00

TABLA 8.10 INVERSIONES REQUERIDAS EN MUEBLES Y ENSERES

Elaboracion: Autor
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4. INVERSIONES EN VEHICULO

RUBROS DE INVERSION Ndmero | Valor Unitario Valor Total
VEHICULOS
VEHICULO DE PROMOCION
Automovil del 2002 para promocién y traslados $ 6.500,00
VALOR TOTAL DE INVERSION EN VEHICULOS $6.500,00

TABLA 8.11 INVERSIONES REQUERIDAS EN VEHICULOS
Elaboracion: Autor

5. INVERSIONES EN PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO

RUBROS DE INVERSION | Namero | valor Unitario | Valor Total
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO
Patente Municipal 1 $ 11,20 $11,20
Permiso de Bomberos 1 $9,00 $ 9,00
Licencia de funcionamiento (MIN. TURISMO) 1 $ 100,00 $ 100,00
Licencia de Acreditacion IATA 1 $ 635,00 $ 635,00
VALOR TOTAL DE INVERSION EN GASTOS LEGALES 4 $ 755,20

TABLA 8.12 INVERSION REQUERIDA EN PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO Y OPERACION
Elaboracion: Autor

6. INVERSIONES REQUERIDAS EN GASTOS LEGALES

RUBROS DE INVERSION | Namero | Valor Unitario Valor Total
GASTOS LEGALES
Constitucién de la Compaiiia 1 $ 425,00 $ 425,00
Gastos legales 1 $ 580,00 $ 580,00
VALOR TOTAL DE INVERSION EN GASTOS LEGALES $1.005,00

TABLA 8.13 INVERSION REQUERIDA EN GASTOS LEGALES Y HONORARIOS
Elaboracion: Autor

7. INVERSIONES EN BIENES INTANGIBLES

RUBROS DE INVERSION | Namero | Valor Unitario Valor Total
GASTOS INTANGIBLES

Software de ltinirarios de Viaje Amadeus, Sabre o Worldspan (IATA) 4 $ 435,00 $1.740,00
Pagina Web 1 $ 2.100,00 $ 2.100,00
VALOR TOTAL DE INVERSION EN GASTOS INTANGIBLES $ 3.840,00

TABLA 8.14 INVERSION REQUERIDA EN BIENES INTANGIBLES
Elaboracion: Autor

8. EFECTIVO MINIMO PARA OPERACIONES (CAPITAL DE TRABAJO)
CAPITAL DE TRABAJO

Efectivo minimo para operaciones de 3 meses | | | $17.205,00

Monto Total de Inversiones Requeridas para el Proyecto ..... USD $ 48,450.20|
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6.10. EL FINANCIAMIENTO DESEADO

De acuerdo al andlisis realizado en el calculo del costo de oportunidad o TMAR
(Tasa minima aceptable de rendimiento), el financiamiento deseado se lo

realizara bajo las siguientes condiciones:

+ El 43% del monto total de inversion se lo realizar4 con aportes de capital de

los accionistas del proyecto.

+ El 57% del monto total de la inversion se lo realizara a través de un préstamo
a una institucion financiera que por condiciones y plazos puede ser el Banco

Nacional de Fomento.

El siguiente cuadro resumen presenta los montos y porcentajes de

Financiamiento correspondientes a las Inversiones del proyecto:

RUBRO A VALOR EN
FINANCIAMIENTO EINANCIAR DOLARES PORCENTAJE
Minimo para
(AE(I:?ic())rEgs) operaciones USD. $ 17.205,00
(3 meses)
PROPIO Gastos Intangibles
(Accionistas) (Software y Web Page) USD. $ 3.840,00
TOTAL FINANCIAMIENTO PROPIO USD. $ 21.045,00 43,34%
Gasto de Equipos,
,TERCEROS : Adecuaciones, Muebles USD. $ 25.645,00
(Préstamo Bancario)
y Enseres, Vehiculos
Permisos de
(Prél—tEa?n%EBFfag(?ario) Funcionamiento, UsSD.$ 1.760,20
Gastos Legales
TOTAL FINAN?FIQIQACI:IIEENRE%A TRAVES DE USD. $ 27.405,20 56.66%
FINANCIAMIENTO TOTAL USD. $ 48.450,20 100%

TABLA 8.15 COMPOSICION DEL FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO
Elaboracion: Autor
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Para efectos de calculo estimado del financiamiento de terceros a través de un
préstamo bancario por un valor de USD. $ 27.405,20, la tabla de amortizacion con
los valores de capital e interés para pagar en un periodo estimado no mas de dos
afos, a una tasa de préstamo actual estimada del 10% (tomada del Banco
Nacional de Fomento de acuerdo a su circular tasas de interés para créditos

comerciales), se presenta a continuacion:

Tabla de Amortizacién Estimada

Monto: $ $ 27.400,00

Plazo: 2 afios Método de Armotizacién del Préstamo:

Interés: 10%

Forma de pago: 180 dias * Coutas Fijas de capital

Dividendos por afio: 2 * Intereses sobre saldos

Fecha contabiliz.: 01/05/2008 Metodologia: BNF

Fecha de pago |Saldo inicial Interés Amorti;acién Cuotade Saldo Final
Capital Pago

28/10/2008 27.400,00 1.370,00 6.850,00 8.220,00 20.550,00
26/04/2009 20.550,00 1.027,50 6.850,00 7.877,50 13.700,00
23/10/2009 13.700,00 685,00 6.850,00 7.535,00 6.850,00
21/04/2010 6.850,00 342,50 6.850,00 7.192,50 -

TABLA 8.16 TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMOS DESEADO — “EXOTIC ECUADOR”
Elaboracion: Autor

+ La cuota de capital estimada para el préstamo deseado se considera por un
monto de USD. $ 6.850,00 en un lapso de dos afios.

+ Las cuotas de intereses sobre saldos se estiman por un monto total en los
afios pactados para el crédito propuesto del proyecto por un monto sumado
total de USD $ 3.425,00

Nota: Para efectos de andlisis de sensibilidad del proyecto, la tasa de interes sobre la
que se ha calculado el préstamo del proyecto puede aguantar hasta dos puntos por encima
de la estimacion sin que este variacion cambie los indices de rentabilidad del proyecto
(VAN, TIR).



CAPITULO ¢

EL CRONOGRAMA FINANCIERO

9.1. CRONOGRAMA FINANCIERO DE INVERSIONES?®

El cronograma financiero de inversiones se ajusta a las tres etapas de evolucion

de un proyecto.

+ Fase de Pre —Incubacion:

En esta fase el producto final es el documento perfil de proyecto donde se
establece técnicamente el estudio relacionado a su rentabilidad y ejecucion.

+ Fase de Implementacion:

En esta fase se establece los tiempos de gestion de permisos, adecuaciones de
muebles, equipos, instalaciones eléctricas y de software para el funcionamiento

de la oficina local.

Adicionalmente se gestiona la contratacion del personal Administrativo, la
contratacion de Freelance para el exterior (paises correspondientes al mercado

objetivo), y los guias de tours locales para la operacién en el pais.

+ Fase de Implementacion:

En esta fase se lanza las actividades del proyecto cuya corrida real de gastos
comienza a ser contabilizada desde este punto. En esta fase es importante una
guia estratatégica establecida en un plan para garantizar el proceso continuo de
retroalimentacion y control que permita realizar correctivos, cambios de politicas o
definicion de nuevas lineas de accién para la sustentabilidad del negocio en

marcha.

% SAPAG CHAIN, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, cuarta edicion, pag 242
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A continuacion se presenta el cronograma de inversiones del proyecto “EXOTIC
ECUADOR”:

| FASE Il FASE 1l FASE
PRE - INCUBACION IMPLEMENTACION EJECUCION
SEGUNDO TERCER CUARTO QUINTO SEXTO
ACTIVIDAD PRIMERMESI " MES MES MES MES MES
S1|S2|S3|S4]S1|S2|S3|S4]S1|S2|S3]|S4]S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1[S2|S3|S4

ANTECEDENTES

Presentacién del proyecto X

Alquiler de Oficina X 1

PROCESO DE INFRAESTRUCTURA

Adecuacién de Oficinas X (Proceso Secuencial)
Cableado Estructurado X
| Al
PROCESO DE LEGALIZACION vII]:
Gestién de permisos estatales X ] X | X | (Proceso Paralelo)

Compra de licencias turisticas

Adquisicion de Software

PROCESO DE IMPLEMENTACION

Instalacién de Muebles X : |

Instalacién de Equipos X |

LANZAMIENTO Y EJECUCION v
Contratacion Personal Administrativo X

Gestion de Personal FREELANCE X X

Gestién de Personal para tours X X

Operacion del Proyecto PROCESO CONTINUO
1 ] ] ]

1
1 1 [ | 1 1 1 | 1 1
PROCESO CONTINUO DE FEEDBACK [ » : ﬁ — YT ]

RETROALIMENTACION Y CONTROL

CUADRO 9.1 CRONOGRAMA DE INVERSIONES DEL PROYECTO
Elaboracion: Autor

9.2. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPOSICIONES

En las condiciones financieras estimadas que resultan del analisis integral del
proyecto “EXOTIC ECUADOR”, se ha considerado las siguientes variables de

sensibilidad del proyecto:

+ Disminucién de turistas por efectos externos al proyecto como por ejemplo la
inseguridad del pais, la cercania y mala publicidad que tenemos con Colombia
por efectos de la guerrilla y los problemas de grupos insurgentes, situaciones
politicas o legales que sean transmitidas a nivel internacional e influyan

negativamente en los turistas extranjeros.
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+ Entre otro de los riesgos y problemas que pueden alterar el desempefio
financiero es definitivamente la negociacion que realicen los Freelance en el
exterior, ya que estos no cuentan con un control directo desde la oficina
matriz, para lo cual es necesario realizar un buen proceso de seleccion, enviar
documentos de induccién como politicas y procedimientos de operacion para

gue el servicio sea entregado eficientemente.

+ Entre las suposiciones, la mas relevante se refiere a la sensibilidad que el
proyecto tiene hacia la disminucion de turistas o el incremento especialmente
de los costos variables del proyecto como transporte terrestre o estancia en

hoteles.

+ Uno de los factores sobre el cual el proyecto debe tener un cuidado especial
es el servicio. Considerando que la principal razén de ser de este estudio
desarrollado es un nuevo modelo de servicio que se convierta en un factor
diferenciador de la competencia, implica que politicas comerciales como
regalos de bienvenida, CD Ecuadorian Best moments, seguro de estancia y
convenios con artesanos, deben ser celosamente resguardadas y mejoradas
con cada grupo de turistas que acoge “EXOTIC ECUADOR”.

Para esto, se implementa como normativa la patente de productos y servicios
en el IEPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual), asi como también la
firma de todos los empleados de la empresa de un acuerdo de
confidencialidad que proteja los procesos y operaciones de servicio que seran

aplicados en el desarrollo del proyecto.

+ Finalmente es importante mencionar que todos las proyecciones
financieras estimadas en este proyecto suponen un crecimiento sostenido
de la inflacion por un lado que deberia incrementar los precios de los
servicios, sin embargo a fin de castigar al proyecto, en dichas proyecciones
los precios de ventas se mantienen para los cinco afios de estimacion, a
pesar que el factor inflacion si se considera especialmente en los gastos

administrativos del proyecto.



9.3. PLAN FINANCIERO DEL PROYECTO

9.3.1. PROFORMA DE INGRESOS Y GASTOS (ESTADO DE RESULTADOS)
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PROYECTO "EXOTIC ECUADOR"
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

PERIODO MEDIDO EN: ANOS o 1 2 3 4 5
VENTAS DEL PROYECTO S 588.724,00 | $ 649.405,00 | S 777.748,00 | S 816.429,00| S 816.429.00
POR PAQUETES TURISTICOS S 576.812,00 | $ 636.338,00 | $ 762.303,00 | S 800.243,00 | $ 800.243,00
'The Great Andes" $ 106.344,00 | $ 117.738.00 | $ 140.526,00 | $ 146.856,00 | $ 146.856,00
"Exotic Places" $ 86.272,00 | $ 95.708,00 | $ 114.580,00 | $ 121.320.00 | $ 121.320,00
"Hot Paradise" $ 192.515,00 | $ 211.905.00 | $ 254.840.00 | $ 265.920,00 | $ 265.920,00
"Choice Yourself" $ 191.681.00 | $ 210.987.00 | $ 252.357,00 | $ 266.147,00 | $ 266.147,00
POR VENTA DE PRODUCTOS / SERVICIOS S 11.912,00 | $ 13.067,00 | S 15.445,00 | S 16.186,00 | S 16.186,00
CD 'The Ecuadorian Best Moments" $ 5.797.00 | $ 6.392,00 | $ 7.650,00 | $ 8.041,00 | $ 8.041,00
Comision Seguro de Estancia $ 5.215,00 | $ 5.775,00 | $ 6.895,00 | $ 7.245,00 | $ 7.245,00
Artesanias $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00
COSTO DE VENTAS DEL PROYECTO S 475.646.00 | S 523.742,00 | S 623.101,30 | S 653.218,10]| S 653.218.10
COSTO DE OPERACION DE PAQUETES TURIS. 3 450.256,00 | S 496.734,00 | S 595.601,30 | S 625.307,10| $ 625.307,10
"The Great Andes" $ 80.472,00 | $ 89.094,00 | $ 107.614,50 | $ 112.462,00 | $ 112.462,00
"Exotic Places" $ 70.656,00 | $ 78.384,00 | $ 93.576,50 | $ 99.081,00 | $ 99.081,00
"Hot Paradise" $ 149.008.00 | $ 164.016,00 | $ 196.898,40 | $ 205.459.20 | $ 205.459,20
"Choice Yourself" $ 150.120.00 | $ 165.240,00 | $ 197.511,90 | $ 208.304,90 | $ 208.304.90
COSTO DE TRANSPORTE S$ 19.278.00 $ 20.251.,00 $ 19.425,00 S$ 19.425,00 $ 19.425,00
COSTO DE OTROS PRODUCTOS / SERVICIOS S 6.112,00 | $ 6.757,00 | S 8.075,00 | S 8.486,00 | S 8.486,00
Costo de CD Promocional $ 2.387,00 | $ 2.632,00 | $ 3.150,00 | $ 3.311,00 | $ 3.311,00
Pago Aseguradora seguro de estancia $ 3.725,00 | $ 4.125,00 | $ 4.925,00 | $ 5.175.00 | $ 5.175,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS S 113.078,00 | S 125.663,00 | S 154.646,70 | S 163.210,90 | $ 163.210,90
GASTOS OPERACIONALES S 97.512,53 | S 97.512,53 | S 102.747,53 | S 99.934,47 | S 99.934,47
Gastos Administrativos $ 64.302,05 | $ 64.302,05 | $ 69.537.05 | $ 66.724,00 | $ 66.724,00
Gastos de Ventas $ 33.210,47 | $ 33.210,47 | $ 33.210.,47 | $ 33.210.47 | $ 33.210,47
UTILIDAD OPERACIONAL S 15.565,47 | S 28.150,47 | S 51.8992.17 | S 63.276,43 | S 63.276,43
Gasto Financiero $ 2.3927.50 | $ 1.027.50 | $ - $ - $ -
Utilidad antes de impuestos y reparticiones S 13.167.27 | S 27.122,97 | S 51.892.17 | S 63.276,43 | S 63.276.43
15% Reparticion de Utilidades a trabajadores $ 1.975,20 | $ 4.068,45 | $ 7.784,88 | $ 2.421,46 | $ 2.491.,46
Utilidad antes de impuestos S 11.192,78 | $ 23.054,53 | $ 44.114,30 | $ 53.784,96 | S 53.784,96
25% pago de impuesto a la Renta $ 2.798.12 | $ 5.763,63 | $ 11.028,57 | $ 13.446,24 | $ 13.446.,24
UTILIDAD NETA PROYECTADA DEL EJERCICIO S 8.394,58 | S 17.290,90 | S 33.085,72 | $S 40.338,72 | S 40.338,72

CUADRO 9.2 PROFORMA DE INGRESOS Y EGRESOS DEL PROYECTO - (PERIODO DE EVUALUACION — 5 ANOS)

Elaboracion: Autor




9.3.2. PROFORMA DE BALANCE DE SITUACION INICIAL (Proyecto Nuevo)
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PROYECTO "EXOTIC ECUADOR"
PROFORMA DE BALANCE GENERAL

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS CORRIENTES S 17.205,00 PASIVOS CORRIENTES S -
Caja - Bancos $ 17.205,00 Deuda corriente de corto plazo $ -
Cuentas por cobrar $ - Impuestos por pagar $ -
Inventarios $ -
ACTIVOS FIJOS S 25.645,00 PASIVOS MEDIANO Y LARGO PLAZO S 27.450,20
Terrenos $ -
Edificios $ - Préstamo de mediano y largo plazo $ 27.450,20
Instalaciones $ 2.240,00
Equipos $ 8.920,00 TOTAL PASIVOS S 27.450,20
Muebles y Enseres $ 7.985,00 PATRIMONIO
Vehiculos $ 6.500,00
Capital suscrito $ 20.520,00
ACTIVOS DIFERIDOS S 1.760,20 Capital pagado $ 480,00
Gastos Intangibles $ 1.005,00
Oftros Activos Intangibles 755,20 TOTAL PATRIMONIO S 21.000,00
OTROS ACTIVOS S 3.840,00
Pagina WEB $ 2.100,00
Software $ 1.740,00
TOTAL ACTIVOS S 48.450,20 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S 48.450,20

CUADRO 9.3 PROFORMA DE BALANCE DE SITUACION INICIAL

Elaboraciéon: Autor

NOTA: Es importante resaltar que al tratarse de un proyecto nuevo, como es el caso del proyecto en mencion, no tiene antecedentes de
situacion financiera histérica o actual.




9.3.3. PROFORMA DE ANALISIS DE FLUJO DE CAJA

Flujo de Caja del Proyecto:
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Este considera los flujos anuales del proyecto sin la carga de gastos financieros

(intereses y el pago del Capital), ya que se evalla el proyecto con la gestion de

fondos Unicamente de los accionistas del proyecto:

PROYECTO "EXOTIC ECUADOR"
PROFORMA DE FLUJO DE CAJA (CASH FLOW) del Proyecto

PERIODO MEDIDO EN: ANOS 0 1 2 3 4 5

A. INGRESOS OPERACIONALES S 5878240015  648.50500($ 776.848,00|S 815.529,00|$ 815.529,00
Venta de Paquetes Turfsticos $ 5768120018  636.33800($ 762.303,001§ 800.243,00|$ 800.243,00
Venta de CD "Ecuadorian Best Moments" $ 5.797,001% 63920018  7.650,00($ 8.041,00{$  8.041,00
Comision por seguro de estancia $ 52150019% 7750018 6.89500(§  7.24500(§  7.245,00
B. EGRESOS OPERACIONALES § 573158539  621.25453|§ 725.848,83 |$ 753.152,57§ 753.152,57
Costos de Operacion furistica $ 469534009 5169850018 615.026,30 |§ 64473210 |§ 644.732,10
Costos de Servicios Adicionales (CD, Seguro) $ 6.112,00 [ $ 67570018  807500(§  848600(§  8486,00
Gastos Administrativos § 64.30205|8 64.3020518  69.537,05|8 667240018  66.724,00
Gastos de Ventas $ 33210478 332104718 33210478 33210478 3321047
C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) S 1446547[S  27.25047(S 5099917 (S 6237643 (S 62.376,43
D. INGRESOS NO OPERACIONALES 9 900,00 | $ 900,00 $ 900,00 | $ 900,009 900,00
Comision por colocacion de Artesanias $ 900,00 | $ 900,00 § 900,00 | § 900,00 | 900,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES $ 5.64248 | 10.204,55 [ § 1881345(S  22937,70|§ 2293770
Impuestos y Participaciones $ 564248 % 1020455($ 1881345 2293770($ 2293770
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) S -474288($ -9.30455 |5 -17.91345(9 -22.037,70 | § -22.037,70
G. FLUJO OPERATIVO GENERADO (C+F) S 9.92299(5  17.94593|§ 33.08572|S 40.338,72|S 40.338,72
(+] Depreciaciones y Amortizaciones $ 484405198 48440518  4.64405(§ 2031000  2.031,00
INVERSIONES S -48.450,20 ($ $ $ $ $

Inversion de Activos Fijos y Adecuaciones $ -25.645,00

Inversion en Activos Infangibles y Diferidos $ -5.600,20

Inversion en Capital de Trabajo $ -17.20500

FLUJO NETO DEL PROYECTO § 48450205 14767045 2278998 (S 37.929,78 |§ 42.369,72 |§ 42.369,72

CUADRO 9.4 PROFORMA DE FLUJO DE CAJA - (PERIODO DE EVUALUACION — 5 ANOS)

Elaboracion: Autor
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Esta Pro forma de flujo considera el monto de la inversion, descontado el

financiamiento del proyecto a través del préstamo bancario cuyo resultado

disminuye el monto de la inversion y mejora considerablemente el valor

porcentual de la rentabilidad del proyecto gracias al apalancamiento financiero.?’

PROYECTO "EXOTIC ECUADOR"
PROFORMA DE FLUJO DE CAJA (CASH FLOW) del Inversionista

PERIODO MEDIDO EN: ANOS 0 1 2 3 4 5

A. INGRESOS OPERACIONALES §  587.824,00($ 648.505,00 | § 776.848,00|$ 815.529,00($ 815.529,00
Venta de Paquetes Turisticos § 576.81200($ 636.338,00 | § 762.303,00 | § 800.243,00($ 800.243,00
Venta de CD "Ecuadorian Best Moments" $ 5.797,00($ 6.392,00 | $ 7.650,00(8 8041001  8.041,00
Comisién por seguro de estancia $ 521500 | $ 57750018  689500(8  7.24500|$  7.24500
B. EGRESOS OPERACIONALES § 573.158,53 |9 62125453 |§ 72584883 |$ 753.152,57|$ 753.152,57
Costos de Operacion turistica § 469.534,00 |8 516985008 61502630 [$ 644.732,10|§ 644.732,10
Costos de Servicios Adicionales (CD, Seguro) ) 6.112,00 | § 67570018 8075008  8486001§  8.486,00
Gastos Administrativos $ 64.302,05 | § 64.30205|8  69.537.05(8 66.724,001§  66.724,00
Gastos de Ventas ) 3321047 | § 3321047 1§ 33210478 332104718 3321047
C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) S 14.66547 S 27.25047 (S 5099917 S 6237643 |S 62.376,43
D. INGRESOS NO OPERACIONALES 9 900,00 | $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 | § 900,00
Comisién por colocacion de Artesanias $ 900,00 $ 900,00 | § 900,00 | § 900,00 | $ 900,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES S 7.17089 | § 10.859,58 | § 18.81345(9  22937,70|S  22.937,70
Gastos Financieros $ 2.397,50 | § 1.027,50 | $ - 1§ - 1§ -
Impuestos y Participaciones $ 47733919 983208|$ 1881345|% 2293770|% 22.937,70
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) S -6.27089 (S -9.959,58 | -17.91345|§ -22.037,70 [ § -22.037,70
G. FLUJO OPERATIVO GENERADO (C+F) ) 8394585 17.29090|$ 33.08572|9$ 40.338,72|9S 40.338,72
(-) Pago del Capital del Préstamo Solicitado $§  -1370000($ -13.700,00

(+) Depreciaciones y Amortizaciones $ 484,05 $ 48440518  4.84405|8 20310015  2.031,00
INVERSIONES $ $ $ $ $

Inversion de Activos Fijos y Adecuaciones $  -25.645,00

Inversién en Activos Intangibles y Diferidos $  -5.60020

Inversién en Capital de Trabajo $ -17.205,00

Financiamiento a través de préstamo bancario $ 27.450,20

FLUJO NETO DEL INVERSIONISTA $ -21.000,00 | $ -461,36 | § 8.43495|S 37.929,78 | S 42.369,72 |5 42.369,72
CUADRO 9.5 PROFORMA DE FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA - (PERIODO DE SANOS)

Elaboracion: Autor

TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR) - COSTO DE OPORTUNIDAD I 19.27%

2 SAPAG CHAIN, Preparacién y Evaluacion de Proyectos, McGraw-Hill, cuarta edicién, Pag. 326.
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9.3.4. CALCULO E INTERPRETACION DE INDICES FINANCIEROS

Capital de trabajo (Activos Corrientes - Pasivos Corrientes).- Se refiere a los

recursos, en forma de activos corrientes necesarios para la operacion primaria del
proyecto o como lo llaman algunos autores el “El efectivo minimo de

operaciones™®.

Los métodos para el calculo de las inversiones en capital de trabajo son: el
contable, periodo de desfase y déficit acumulado maximo. El método que se
utilizara en el presente proyecto es el método del desfase, que resulta muy util
cuando los periodos de recuperacion son reducidos. Este método consiste en
determinar la cuantia de los costos de operacion que debe financiarse desde el
momento en que se realiza el primer pago por la adquisicion de materia prima
hasta el momento en que se recauda el ingreso por la venta de los productos, que
se destinara a financiar el periodo de desfase siguiente.

Ca Ca = costo anual
ICT = ——*n,

365 nd = nimero de dias del desfase

Con esta férmula anterior de capital de trabajo, se calcula este desfase de
efectivo para operar los primeros tres meses del proyecto de acuerdo al giro de
negocio que se esta implementando, esta operacion da como resultado el monto

de capital de trabajo estimado para ser considerado en el grupo de inversiones:

Costos operativos anuales a financiar = USD. $97.512,53

Numero de dias de desfase considerados = 64,4 dias (aprox. Tres meses)

Ca
ICT= —— *64
365
$97.512,63
ICT = * 64
365

8 SAPAG CHAIN, Preparacion y Evaluacién de Proyectos, McGraw-Hill, cuarta edicion, Pag. 242
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ICT = 267,15 * 64

ICT = USD. $17.205,00

INDICE DE RENTABILIDAD (Utilidad Operacional sobre Ventas).- Este indice

porcentual es la relacion entre el margen de utilidad de la operacién del proyecto,

frente a las ventas netas registradas en un periodo.

Para este proyecto el indice de rentabilidad se registra en el primer afio en el
2,64% con un crecimiento sostenido de dos puntos hasta el afio tres donde se
estabiliza este margen. El resultado obtenido con este indice es bajo en
comparacion al promedio de la industria (desde 10% al 15%), considerando
especialmente la carga del personal que trabaja para el proyecto y el tamafo del
mismo; es decir que otras operadoras tienen ya su infraestructura establecida de
hoteles, movilizacion, etc. Este factor permite reducir costos de transporte y
hospedaje, que a su vez tiene un impacto directo en mejor resultado de su indice

de rentabilidad sobre ventas.

RELACION BENEFICIO — COSTO (Valores presentes de ingresos / Valores

presentes de egresos).- Este indice permite medir cuanto se recupera de

acuerdo a cada unidad monetaria invertida en el proyecto.
Para el proyecto esta relacion se ajusta a un valor de 1,01 lo cual indica que por
cada dolar invertido en el proyecto, se recupera ese doélar y se obtiene de rédito

adicional un délar con un centavo.

TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO (TIR-P).- Esta medida de

evaluacion de factibilidad del proyecto consiste en actualizar los valores de los

flujos de caja del proyecto y equipararlos con una tasa que permita igualar a cero
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la sumatoria de los valores de los flujos actualizados y la Inversion Inicial del

proyecto.?’

Para este proyecto la TIR del Proyecto, como muestra un porcentaje mayor a la
TMAR (tasa minima aceptable de rendimiento), razén por la cual el proyecto es

rentable y procede su ejecucion.

TASA INTERNA DE RETORNO DEL INVERSIONISTA (TIR-D.- Bajo el mismo

razonamiento anterior, la TIR del inversionista evalla la factibilidad del proyecto

considerando un endeudamiento externo (Crédito Bancario) con pagos de capital
y gastos financieros. De igual manera esta tasa es mayor a la TMAR, razon por la

cual el proyecto es rentable y procede su ejecucion.

EL VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO (VAN-P).- De acuerdo a varios

autores de métodos de evaluacion de proyectos, estd medida es mas eficaz para

demostrar la rentabilidad de un proyecto ya que consiste en traer a valor presente
los flujos netos de cada periodo, realizar la sumatoria de estos valores y restarlos
del Valor de la Inversion Inicial, con esta férmula si el valor resultante es mayor a
uno el proyecto es rentable® y procede a su ejecucién como es el caso del
proyecto “EXOTIC ECUADOR”.

. Ft

T=1 (1+ I)

EL VALOR ACTUAL NETO DEL INVERSIONISTA (VAN-D.- Este indice
considera el mismo calculo que el VAN del proyecto, pero considerando los flujos

netos del proyecto donde se incluye los gastos financieros que generan el
préstamo bancario para el financiamiento, y se descuentan de dichos flujos los

pagos de capital.

2 SAPAG CHAIN Preparacion y Evaluacion de Proyectos Mac Graw Hill, cuarta edicion, Pag. 326
% SAPAG CHAIN Preparacién y Evaluacion de Proyectos Mac Graw Hill, cuarta edicion, Pag. 331
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Tanto para el VAN del proyecto, como para el VAN del Inversionista los valores

son positivos mayores a uno, esta medida viabiliza la realizacién de la inversion y

sustenta la rentabilidad de la misma.

EL PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)).- Este indicador

muestra a los acreedores y duefios del proyecto el tiempo en el que se recupera

el monto invertido del proyecto.

Para calcular este indicador se resta la inversion inicial del proyecto de la

sumatoria de los valores actuales de los flujos de caja netos, para posteriormente

dividirlos para el ultimo flujo de caja neto generado. De acuerdo a este método de

calculo, el tiempo en el que se recuperaria la inversién del proyecto es a los 2

afios y medio (2,40).

A continuacion se presenta el cuadro resumen de la situacion del proyecto:

Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo 5
CAPITAL DE TRABAJO $17.20500 | $ - 13 - |3 - |3 - %
RENTABILIDAD SOBRE VENTAS 2,64% 4,33% 6,67% 7,75% 7,75%
RELACION BENEFICIO/COSTO 1,02 Por cada délar invertido el proyecto genera un délar con dos centavos de renta
TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO 46.27% La tasa extrapolada tendiente a cero del proyecto con financiamiento Unicamente

propio supera ala TMAR, por lo tanto el proyecto es rentable.

La tasa extrapolada tendiente a cero del proyecto con financiamiento externo

TASA INTERNA DE RETORNO DEL INVERSIONISTA 63.74% supera a la TMAR, por lo tanto el proyecto es rentable.

v v o , o
VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO $40.810,24 El Valor Actual Neto (VAN) del proye?fo es positivo mayor a 1, resultado que justifica

la rentabilidad del proyecto.
v v ) o o ,
VALOR ACTUAL NETO DEL INVERSIONISTA $ 45.400,06 El Valor Actual Neto( A.N) del |nverswo.n.|sfo es positivo mayor a 1, resultado que
justifica la rentabilidad del proyecto.

PERIODO DE RECUPERACION 2,06 El valor de la inversion del proyecto se recupera aproximadamente a medianos del

segundo ano.

CUADRO 9.6 RESUMEN Y ANALISIS DE SITUACION DE INDICES Y CONTROL DEL PROYECTO

Elaboracion: Autor

9.3.5. ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y CONTROL DE COSTOS

Luego de realizar la corrida financiera del proyecto, es evidente que de acuerdo a

los resultados y al giro del negocio donde se desenvuelve la actividad de
“‘EXOTIC ECUADOR?, la actividad maneja dos factores de sensibilidad y medicion

de riesgos:
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e Una posible disminucion de los ingresos: producto del aumento de la
competencia, un trabajo deficiente de los freelance, un nivel bajo de
satisfaccion del cliente, o simplemente una disminucién de la demanda de

turistas.

e Un posible incremento de costos y gastos de operacion: Este factor puede
darse por factores inflacionarios, por un nimero muy bajo de turistas a ser
colocados, por revocatoria de la licencia IATA (incremento en tickets aéreos),
o simplemente un incremento en las tarifas internacionales de transportes

aéreos.

En el primer escenario considerado para el andlisis de sensibilidad, se estima una
disminucion de los ingresos del proyecto, con la corrida financiera ejecutada
aplicando porcentajes de disminucion entre el 2% y el 6%; para que el proyecto
genere por lo menos una rentabilidad igual a la tasa minima aceptable de
rendimiento (19,27%), este puede soportar una disminucién de ingresos de
maximo un 2,11%, una disminucion mayo afectaria a la rentabilidad, os flujos

generados con este porcentaje se muestran a continuacion:

Sensibilidad a una disminucién de ingresos de: 2,11%

INVERSION Flujo Aho 1 Flujo Aho 2 Flujo Aho 3 Flujo Aho 4 Flujo Aho 5

$ -21.000,00($ -12.890,37 | S -5.275,14|S 21.510,14|S 25.133,46 | S 25.133,46

TASA INTERNA DE RETORNO (I) GENERADA 19.27%
VALOR ACTUAL NETO GENERADO $ 0,00

CUADRO 9.7 RESULTADOS DE SENSIBILIDAD A UNA DISMINUCION DE INGRESOS
Elaboracion: Autor

En el segundo escenario para el analisis de sensibilidad se considera, un
incremento de costos del proyecto, al igual que el andlisis anterior, la corrida
econdmica se aplico aumentando el valor de los costos y gastos de operacion en

un porcentaje entre el 3% y el 7%.

De los resultados obtenidos, el flujo proyectado puede soportar un incremento
maximo del 3,76% para igualar a la tasa minima aceptable de rendimiento

(13,27%). Un incremento mayor a este afecta a la rentabilidad del proyecto.
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A continuacion se presenta los resultados de los flujos netos de caja del
inversionista con la corrida de analisis de sensibilidad referente al incremento de

costos y gastos de operacion:

Sensibilidad a un incremento de costos y gastos de operacion de: 3,76%
INVERSION Flujo Aho 1 Flujo Aho 2 Flujo Aho 3 Flujo Aho 4 Flujo Aho 5
$-21.000,00 | $ -17.246,38|S -6.071,18|S 23.517,24 (S 28.466,88 S 28.466,88
TASA INTERNA DE RETORNO (1) GENERADA 19,27%
VALOR ACTUAL NETO GENERADO $0,00

CUADRO 9.8 RESULTADOS DE SENSIBILIDAD A UN INCREMENTO DE COSTOS Y GASTOS
Elaboracion: Autor

Referente al control de costos, son importantes los convenios y la division vertical
de servicios aplicando estrategias que otras operadoras con el tiempo han
realizado; se debera siempre tender a las negociaciones y busqueda de nuevos

proveedores de servicios para manejar mejores precios.

Dado el segmento de negocio donde se desenvolvera, es altamente sensible al
movimiento de sus consumidores (turistas), teniendo una afectacion directa a los

ingresos por medio de la demanda, o a los costos por medio de la operacion.

9.3.6. EL PUNTO DE EQUILIBRIO Y LOS MESES PARA ALCANZAR UN
FLUJO DE CAJA POSITIVO

El punto de equilibrio representa la cantidad que debe cubrir el proyecto para que
no existan ganancias o pérdidas, se toma como referencia la formula para el

calculo del punto de equilibrio del proyecto presentada a continuaciéon®":

Costos Fijos (CF)

(g) Cantidad de equilibrio =
(P promedio - C. Variable Unitario promedio)

1 BACA URBINA Gabriel, Evaluacién de Proyectos ,McGraw Hill, cuarta edicién, Pag. 216



138

El precio promedio y el costo variable unitario promedio se lo calcula en base a un
promedio ponderado de acuerdo a los paquetes turisticos que maneja el proyecto,
mas los servicios adicionales. Aplicando la formula estipulada anteriormente se

procede a calcular la cantidad de equilibrio por periodo de acuerdo al siguiente

cuadro:
Ao | Cantidad Precio COSTOS Calculo de Costo Variable Unitario | Costo Variable] CANTIDAD DE
Demandada| Promedio FIJOS Paquetes rsicas Valor de tansports untaro Unitario Final EQUILIBRIO
1 426 $1.344,50($  97.512,53 $1.053,50[ $19.27800  $45.25 $1.098,75 397
2 470 $1.34450|$  97.512,53 $1.053,50] $20.251,00 $43,09 $1.096,59 393
3 563 $1.344,50| $ 102.747,53 $1.05495 $19.42500 $34,50 $1.089,45 403
4 591 $1.34450|$  99.934,47 $1.054,95 $19.42500 $3287 $1.087,82 389
5 591 $1.34450| $  99.934,47 $1.05495 $19.42500 $3287 $1.087,82 389

CUADRO 9.9 CALCULO DE LA CANTIDAD DE EQUILIBRIO DEL PROYECTO
Elaboracion: Autor

De acuerdo al cuadro presentado, la cantidad de turistas que se necesita captar
como minimo para no obtener ganancias o perdidas (punto de equilibrio) es de
397, bajo el mismo criterio se estima el punto de equilibrio para los siguientes

afnos.

En cuanto a los meses que el proyecto necesita para generar flujos de caja
positivos, de acuerdo el “CASH FLOW?” del inversionista el proyecto necesita 12
meses (1 afio) para comenzar a generar flujos positivos.

(Ver flujo de caja del inversionista).



CAPITULO 10

PLANES DE DISENO Y DESARROLLO

10.1 ESTADO DE DESARROLLO Y TAREAS

Para determinar el desarrollo y las tareas que se deben desarrollar, es importante
retomar las tres fases del proyecto establecidas en el cronograma de inversiones:

e FASE DE PRE-INCUBACION
e FASE DE INCUBACION
e FASE DE EJECUCION

En cada una de estas fases estan contempladas tareas y actividades que se
deben cumplir para la correcta ejecucién del proyecto, se han definido tres tipos
de tareas: Las tareas rutinarias, tareas de control y tareas que agregan valor®?.

Las Tareas Rutinarias son aquellas directamente relacionadas con procesos

administrativos, desempefio del negocio y ejecucion de procesos.

Las Tareas de Control son aquellas necesarias para cumplir la normativa interna

de la organizacion y la normativa externa legal, tributaria y empresarial.

Finalmente Las Tareas que agregan valor son aquellas directamente orientadas
a mantener, mejorar o implementar nuevas politicas de servicio que generen
como resultado un incremento en los ingresos del proyecto, una optimizacion de

costos, o un alto indice de satisfaccion del cliente.

A continuacién se presenta la matriz de tareas del proyecto “EXOTIC ECUADOR”

en sus tres fases de implementacion:

%2 COMO APLICAR EL BALANCED SCORED CARD — Kaplan y Norton, Primera edicién, Pearson
Education, Pag. 23 - 25
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MATRIZ DE TAREAS - Fase de Desarrollo y Cumplimiento

FASE DE PRE-INCUBACION (Perfil del Proyecto)
N° TAREAS TIPO Estado de Desarrollo
1 Elaboracién del Estudio de Factibilidad Generacién de Valor Cumplido
2 |Evaluaciéon de rentabilidad Control Cumplido
3 |[Correcciones y Ajustes del proyecto Control Cumplido
4 |Aprobacién del proyecto Rutinaria Cumplido
FASE DE INCUBACION (Factibilidad del Proyecto)
N° ACTIVIDAD TIPO Estado de Desarrollo
5 |Gestidn de permisos estatales y de operacion Control En tradmite
6 |Compra de equipos, materiales, insumos, licencias Rutinaria Documentado
7 |Instalaciones y adecuacién de Oficina Rutinaria Documentado
Gestidon y generaciéon de base de datos de hoteles,
8 [restaurantes, empresas de transporte para convenios Generacién de Valor Documentado
estratégicos
9 |Gestidon de Freelance y Operadores internacionales Generacién de Valor Documentado
10 [Gestion de contactos de Guias turisticos Generacién de Valor Documentado
11 |Gestidn de Personal Administrativo Rutinaria Documentado
FASE DE EJECUCION
N° ACTIVIDAD TIPO Estado de Desarrollo
12 |Gestidbn y manejo de la contabilidad Rutinarias Documentado
13 |Gestidn de Recursos humanos y remuneraciones Rutinarias Documentado
14 |Mantenimiento Informdtico Rutinarias Documentado
15 |Elaboracién de Reportes estadisticos Rutinarias Documentado
16 |Logistica y Coordinacién de llegadas, hoteles y tours Rutinarias Documentado
17 |Auditorias financieras y contables Control Documentado
18 |Realizacion de evaluaciones periddicas de desempeno Control Documentado
19 |Disefo e implementacién de hojas de rutas Control Documentado
20 |Contro y seguimiento de precios de tickets aéreos Control Documentado
21 Inven’r.orios periéqif:os de usos de equipos (Activos Fijos), Control Documentado
materiales y suministros.
22 |Seguimiento de estrategias de ventas Generacién de valor Documentado
23 |Mantenimiento y actualizacién de la pagina Web Generacién de valor Documentado
24 |Atencidon, guia y manejo de los tours en Ecuador Generacioén de valor Documentado
25 |Gestidén de servicios adicionales (CD, seguro) Generacién de valor Documentado
26 |Retroalimentacion de encuestas de servicio Generacién de valor Documentado
27 |Negociacién con proveedores de servicios turisticos Generacion de valor Documentado
28 |Negociacidén con artesanos Generacién de valor Documentado
29 |Cambios o mejoras en las estretegias de consumo Generacién de valor Documentado
30 [Gestidn de comisiones Generacién de valor Documentado

Tabla 10.1 MATRIZ DE ESTADO DE DESARROLLO Y TAREAS DEL PROYECTO POR FASES

Elaboracion: Autor

10.2 DIFICULTADES Y RIESGOS

Una vez disefiados los planes de desarrollo del proyecto, las dificultades y riesgos

se toman en cuenta sobre la base de:

+ Dificultades y Riesgos provenientes del ambiente externo.

+ Dificultades y Riesgos provenientes del ambiente interno.
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Las dificultades y riesgos en el ambiente externo, se consideran asi:

1. La poca difusion de los organismos estatales relacionados de las ofertas y

atractivos que se promueven en Ecuador.

2. El principal atractivo promocionado del Ecuador a nivel internacional son las
Islas Galapagos, situacion que dificulta el posicionamiento de otros lugares

exoticos del pais como la Ruta de los Volcanes y la Ruta del Sol.

3. A nivel de convenios internacionales, las operadoras mas grandes vy
posicionadas de cada pais (Metropolitan Touring, Ecuadorian Tours, etc.) han
trazado una ruta andina comprendida entre Galapagos en Ecuador, “Machu

Pichu” en el Cuzco — Perd, para finalmente visitar Valparaiso en Chile?,

Mapa de Ruta Turistica

Superpo

_!:g

o
—* \Brasil
s Brazil

rosso

Ch £ A(geptlna

Figura 10.1 Ruta Turistica Internacional
Fuente: Google maps

4. El aumento de la inseguridad y la falta de mantenimiento de las carreteras

hace a Ecuador todavia un pais considerado de alto riesgo en Sudamérica.

5. La informacion errénea y sensacionalista que publican algunas paginas Web
sobre el Ecuador hace que los extranjeros (principalmente europeos) generen
mucho temor en visitar el pais; especialmente aquellos que estan dentro del

“target” de mercado del proyecto.

Visite - (http://www.worldstatesmen.org/Ecuador.html)

%% Informacién tomada de la entrevista realizada a Roque Sevilla funcionario de la CAPEIPI y principal de
Metropolitan Touring



142

Referente al ambiente interno del proyecto “EXOTIC ECUADOR”, las principales

dificultades o riesgos considerados son los siguientes:

1. El factor idioma, que para la ejecucion comercial puede ser una barrera inicial
por el componente del mercado objetivo con sus idiomas oficiales. Para esto
inicialmente los idiomas de la pagina Web seran castellano, ingles y frances,
considerando al inglés como el idioma genérico, en mercados como el chino o

japoneés.

2. A nivel interno otro reto serd el posicionamiento de la pagina Web, en
comparacion a los servicios en linea de la competencia que incluyen también

emision de tickets aéreos en primera clase, ejecutiva, ventana, pasillo, etc.

3. Se debe sembrar una cultura organizacional fuerte, caso contrario se corre el
riesgo de que los empleados directamente relacionados con el turista no
oferten los servicios en una forma eficiente o de acuerdo al objetivo principal

establecido para este proyecto.

Otro de los riesgos que se corre al no implantar correctamente una buena
cultura organizacional, es el concepto del empleado descontento que puede
implementar dichas politicas establecidas en otro lado.

10.3 MEJORAMIENTO DE SERVICIOS / NUEVOS SERVICIOS

El mejoramiento es importante ya que considerando el giro del negocio donde se
desempena “EXOTIC ECUADOR”, periédicamente se deben realizar procesos de
retroalimentacion para cada paquete turistico considerado como producto del

proyecto y sus productos adicionales como son:

+ CD promocional “THE ECUADORIAN BEST MOMENTS”
+ Seguro de Estancia para el turista

+ Convenios artesanales
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Referente a paqguetes promocionales (productos principales), se evaluara cual de

ellos demanda mas el mercado para posicionarlo a nivel internacional.

Para los paquetes con demanda baja, se los replanteard de acuerdo a los
requerimientos de los turistas que ya han visitado en el Ecuador, aplicando
encuestas de satisfaccion y atencion al cliente a los turistas en el desarrollo del

tour.

Para el paquete especial “CHOICE YOURSELF”, la mejora del servicio de este
paquete pasa exclusivamente por la actualizacion y nuevas opciones de
seleccién, reservas, pagos, 0 servicios complementarios que puedan ser

explotados a través de la Web, ferias o venta directa.

Los productos adicionales como CD promocional, seguro de estancia y convenios
artesanales, seran evaluados cada seis meses para justificar su costeo.
Referente a estos productos adicionales, en el desarrollo de la unidad de negocio
se buscara implementar la intermediacion comercial para exportaciéon de
artesanias a otros paises, donde el factor competitivo sera precisamente los
productos que los turistas han adquirido en su visita al Ecuador y que seran
plataforma comercial para intermediar entre el artesano y el consumidor.

Nuevos Servicios a nivel de paquetes turisticos

Entre las aspiraciones mas importantes que el proyecto estd manejando, esta
precisamente la estrategia de ampliacién vertical hacia abajo®, donde se busca
después de un proceso de evaluacion del proyecto, reinvertir los recursos que
componen un exceso de liquidez luego de la entrega de los dividendos a los

accionistas.

Esta reinversion se realizara, entre otros activos, para adquirir minibuses (VAN)
para transporte de turistas y alcanzar la supresiéon del costo de transporte que

resulta una carga bastante fuerte para el proyecto en mencion.

3 Marketing Estratégico; Enfoque de toma de Decisiones; Walker Boyd Mullins Larréché, Pag. 250
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10.4 COSTOS

La aplicacion del plan de disefio y desarrollo tiene efectos de costos que deben
ser considerados para la implementacion; sin embargo es importante reservar un
presupuesto para que estos costos sean absorbidos una vez que se realice el

proceso de optimizacion.

Implementar un plan de desarrollo para empresas medianas, generalmente se

cuantifica de acuerdo a las siguientes actividades que se detallan a continuacion:

e

Establecimiento del analisis del entorno y andlisis situacional (FODA)

e

Definiciébn de la misién y vision de la organizacion (Proyecto convertido en
empresa)

Objetivos estratégicos

Definicion de las lineas estratégicas de accion

Medidas de Control

- + & ¥

Plan Operativo.

El andlisis del entorno y el analisis situacionales son factores que no implican
costo ya que estan considerados en el presente estudio, al igual que la misién y

vision corporativa.

La definicion de los objetivos estratégicos, tampoco implican un costo, ya que
estdn armoénicamente tomados del objetivo general del proyecto y los objetivos

especificos del mismo.

La actividad que implicaria un costo de implementacion es la del tablero de control
y el plan operativo plasmado en el Cuadro de Mando Integral (BALANCED
SCORED CARD) que se lo aplicara a mediados del segundo afio, donde se

estabiliza el flujo de caja para financiar esta implementacion.
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Es importante resaltar que los resultados de esta implementacion compensarian

el costo de implementacion del cuadro de mando integral a través de una

optimizacién de los recursos que tiene efecto directo en una reduccion de costos,

especialmente aquellos que tienen efecto directo en las operaciones del proyecto

(Costos de Transporte, Gastos Administrativos).

INVERSIONES $ $ $ $ $

Inversidn de Activos Fijos v Adecuacionss b -25.04500 .

e e e 5.400.20 Implementacion

iy irmea N | et de BCS

nversidn en Capital ds Trabajo §  -17.205,00 Plan Operativa

Financiamiento a fraveés de présfamo bancario | § 27.450,20 ¥

FLUJO NETO DEL INVERSIONISTA $ -21.00000 | $ 45135 | 8 8.43495 |5 37.92978 |5 42.389.72 |5 42.349,72

Figura 10.2 Inversién en Plan Operativo de Desarrollo (BSC)

Elaboracion: Autor

10.5 EJEMPLARES DE SU PROPIEDAD

El proyecto “EXOTIC ECUADOR” vende servicios, por lo tanto no se tiene

ejemplares fisicos convertidos en bienes que sean de propiedad del proyecto, sin

embargo se considera importante realizar la gestién en el IEPI®®, para patentar el
CD promocional “THE ECUADORIAN BEST MOMENTS” como un producto
originar de “EXOTIC ECUADOR” considerando el papel promocional que va a

desempeiniar este producto complementario.

% |EPI: Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual




CAPITULO 11

PLANES DE FABRICACION Y OPERACION

11.1 EL CICLO OPERATIVO

La unidad de negocio, al aplicarse como empresa de servicios, tiene un ciclo

operativo especifico que se divide en dos partes:

+ Ciclo operativo de contratacién
+ Ciclo operativo de servicio

El Ciclo operativo de contratacibn comprende los procesos integrados que van
desde el contacto del posible turista a via Web Page, freelance o agentes

asociados del proyecto, hasta la contratacion y pago del servicio.

El Ciclo operativo de servicio comprende los procesos y procedimientos
referentes a la preparacion logistica y coordinacion con los locales turisticos de
convenio como hoteles, restaurantes, transportes, bares, etc. e inicia formalmente
con la llegada de los turistas extranjeros al Ecuador; termina el proceso el
momento que estos parten de regreso a sus paises de origen y paralelamente se
desarrollan los procesos de evaluacion y retroalimentacidn recolectados a través
de las hojas de encuesta entregadas a los turistas referentes a los servicios
recibidos tanto por la operadora, como por los diferentes actores directamente
relacionados con la actividad (servicio de hospedaje, alimentacion, estado de
vehiculos donde se transportaron, atencién de los guias turisticos, margen de

precios estimado por los vendedores de artesanias etc.)

A continuacion se presenta el flujograma de los ciclos operativos del proyecto, con

sus conexiones entre las dos actividades criticas:

-~ 146 -
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CICLO OPERATIVO DE CICLO OPERATIVO DE
CONTRATACION SERVICIO
INICIO Preparacion logistica y

Oficina Matriz (Quito)
Lanzamiento de
paquetes turisticos

Coordinacion con locales y
Seguro

Promocion y Difusion
Pagina WEB

Recibimiento
istas

Recepcion y Andlisis de
los Posibles Turistas

Decision

De Compra

Paquete
llel

3
3

Elaboracion del

X CD promacional
ﬂ g :

Ingreso de
formulario de Retorno de Turistas
Contactos

Evaluacion de Satisfaccion del
Cliente y Retroalimentacion

Proceso Alterno

Fin del proceso

A Contabilidad
Fin del proceso

Figura 11.1 Ciclo Operativo del Proyecto (Fase 1 y Fase 2)
Elaboracion: Autor

11.2 UBICACION GEOGRAFICA

El proyecto “EXOTIC ECUADOR” se desarrollara en el Ecuador, en la ciudad de
Quito Distrito Metropolitano con conexiones internacionales de operadores aliados
en Espafia (Madrid y Barcelona), y con personas que actuaran como Freelance
turisticos para promocion y cierre de negocios en paises como Espafia, Alemania,
Canada. Para el resto de paises se trabajara inicialmente a través del contacto

electronico (Pagina Web).

La composicion geografica del proyecto sera la siguiente:
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MACROLOCALIZACION

El Proyecto desarrollado tendra posicién fisica de servicios con dos operadoras
internacionales que actuardn como socios estratégicos: MARSANS vy
BARCELONA VIATGES, ubicados en la ciudad de Barcelona en Espafa,
adicionalmente personas particulares actuaran como “Freelance” de Contactos
para mayor informacion de los paquetes, conexion y contratacion de los paquetes

turisticos y servicios que ofrece el proyecto.

La idea de los “Freelance” es precisamente amigos, conocidos o0 contactos
generados en estos paises que estén comprometidos con el proyecto que se esta
desarrollado y dispuesto a comisionar por paquete turistico vendido. Los paises
donde se puede tener este grupo de personas son: Alemania, Inglaterra, Francia,

Canada.

Para el resto de paises que forman parte del mercado objetivo del proyecto,
inicialmente se lo gestionara por medio directo con la oficina matriz o con el

freelance méas cercano a él.

A continuacién el siguiente mapa presenta la distribucion geografica de la macro

localizacion del proyecto:
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icelana Sverige
Norge

Web Page§ Unitea Freelance

Q)
Ingdom o o) Polska/ -t

da | -
I %We‘bPage

Freelance ’J?F')
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Kazakhstan

§ '/ United sy P 7 : yebhge§
al urkiye s

_ States 2 Sor il

Q' 4”9’0perador Aliado ¥ ¥ s

" v - £ilraq d

& Algeria -

i . “ India

Maurita . (iny
‘(.hno Sudan Thalland

Nigena Ethiopia

".. v » R
"EXOTIC ECUADOR" |8 (25 Congof

Brasil

Kenya

Tanzania

Peru

Figura 11.2 MACROLOCALIZACION DEL PROYECTO
Fuente: Google Maps

Angola’’
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MICROLOCALIZACION

Internamente se primara la ubicacion referente a las operaciones logisticas en las
principales ciudades del pais referentes a la actividad de organizar, preparar y
negociar con los diferentes proveedores de servicios en el Ecuador.

Por esta razén la micro localizacion del proyecto se ha decido bajo los siguientes

parametros:

v' Cercania a aeropuertos, bancos, oficinas centrales de hoteles, bares,
restaurantes, spa’s, etc. que estan dentro de la zona de influencia de los
paquetes turisticos del proyecto donde realizar las conexiones y los

primeros contactos internos.

v Disponibilidad de servicios como luz, agua, teléfonos, y lo mas importante
de todo un Internet que permita ser trabajo con banda ancha y servicio

“‘Wireless” para el funcionamiento de los servicios Web.

Con este analisis la micro localizacién del proyecto sera la siguiente:

+ Una oficina local que funcionarda en Quito — Ecuador, tentativamente en el

sector de las calles 12 de Octubre y Corufa.

+ A nivel interno en el Ecuador, se busca tener conexiones con hoteles y
restaurantes especialmente en las zonas de recorrido que estan contempladas
en los paquetes turisticos que se estan promocionando (Via Otavalo, Quito,
Ambato, Bafios), en el sector de la troncal Amazonica que incluye las
provincias del Napo y Pastaza, en la Ruta del Sol con la via que comprende
Canoa hasta Manta en la provincia de Manabi, en el segundo tramo de la ruta
del sol que comprende desde Salinas en la provincia de Santa Elena, hasta la
Puerto Lopez en la provincia de Manabi, finalmente conexiones en la ciudad

de Guayaquil como centro turistico importante de llegada.
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A continuacion se presenta graficamente la micro localizacion del proyecto
“EXOTIC ECUADOR”:

VY ooisncia

~ o ; s 5

Figura 11.3 MICROLOCALIZACION DEL PROYECTO
Fuente: Google Maps

" . . - L

Figura 11.4 MICROLOCALIZA
Fuente: Google Maps

CION — Ubicacién tentativa de la Oficina Principal
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11.3 PLANES Y ESTRATEGIAS

De acuerdo al objetivo general presentado en este estudio, el perfil general de los
planes y estrategias basados en el principio del cuadro de mando integral BSC,
cumplirdn el siguiente proceso operativo de desarrollo estratégico:

1. ¢ QUIENES SOMOS? Y ¢POR QUE ESTAMOS AQUI?

VISION
MISION
4, :;Cémo LO HACEMOS Y COMO v
SABEMOS SI HEMOS LLEGADO 2. (. DONDE ESTAMOS?
| Plan de Accidn | Andlicis Fxterno |
Ectrateaias | DiaanAstica Interna |

3. (A DONDE QUEREMOS LLEGAR?

OBJETIVOS
FRTRATEGICOS

A

Figura 11.5 MATRIZ DE COMPOSICION — STRATEGIC PLANNING
Fuente: http://www.slideshare.net/elizabethuisa/pasos-del-planeamiento-estratgico

A. MISION Y VISION ESTRATEGICA DEL PROYECTO

MISION DEL PROYECTO

“EXOTIC ECUADOR es un grupo de profesionales que buscan el reconocimiento de
los turistas en el mercado mundial a través de la implementacién de servicios de
operacién que muestren la belleza del Ecuador de una forma creativa, innovadora
y con calidad. La meta es presentar al Ecuador como un paraiso exdtico donde
priman los principios ecoldgicos, éticos y de responsabilidad social.”

VISION DEL PROYECTO

“EXOTIC ECUADOR busca en cinco afios un posicionamiento competitivo de su
trabajo a través de su ejecucién de servicios a un nivel similar a los paises mas
sobresalientes en la captacién de turismo receptivo, con una vocacién de servicio
que contribuya al desarrollo y la imagen del Ecuador.”
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Para este analisis, se hace uso de la herramienta clasica como lo es el “SWOT” o

“FODA, referente al entorno situacional:

FORTALEZAS (S) (nivel interno)

DEBILIDADES (W)

» El proyecto cuenta con servicios
diferenciadores (CD promocional, etc.)

» la experiencia adquirida de como
funcionan los servicios de operacion
turistica de otros paises.

» las alianzas estratégicas con operadoras
internacionales que comercialicen los
paquetes del proyecto (Ej. Espana)

» La Red de contactos para ubicar a los
“Freelance” en los diferentes paises del

segmento objetivo.

> la competencia directa con
operadoras cuya ampliacion de
servicios no tiene comparacion con
“EXOTIC ECUADOR”, (existen
operadoras con su propia hosteria,
barcos, transportes, etc.).

» Los nuevos productos o servicios
innovadores del proyecto pueden ser
plagiados si no se fortalece la cultura
organizacional.

» La negativa de los proveedores
turisticos a la publicidad a través del

CD promocional

OPORTUNIDADES (O) (nivel externo)

AMENAZAS (T)

» Creciente desarrollo turistico a nivel

mundial.

VENTAJAS

» La importancia que actualmente esta
dando el Min. De Turismo a la difusion
del Ecuador como potencia turistica.

» La ubicacion geografica del Ecuador
permite tener un clima aceptable los 365
dias al ano, a diferencia del clima
considerando las cuatro estaciones que
tienen los otros paises.

» La promocion turistica del Ecuador a nivel
privado necesita desarrollarse  mas,

todavia esta en un nivel muy primario.

» Los grupos irregulares colombianos
cuya reputacion es pésima a nivel
mundial y que por la cercania con
Ecuador influye negativamente.

» El creciente nivel de delincuencia y
violencia en el Ecuador.

» La crisis mundial afecta la capacidad
adquisitiva de los  potenciales
consumidores, especialmente para
gastos suntuarios como ocio 'y
vacaciones.

» Las grandes promociones que
actualmente han desarrollado los
paises de Centroamérica en lo que a

programas turisticos se refiere.

S3NOIDVLINIT

Figura 11.6 ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DEL PROYECTO (“SWOT MATRIX?”)

Elaboracion: Autor
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Para determinar los objetivos estratégicos del proyecto, que parten del gran

objetivo general de implementacion de servicios se plantea dichos objetivos de

acuerdo al criterio de planeamiento estratégico S.M.A.R.T.:

S (sustainable) - Sostenible
M (measurable) — Medible

R
T

A (accessible) — Accesible en términos de recursos
(realizable) — Realizable, ajustado a la realidad
(Time) — con un plazo de tiempo determinado para su ejecucion y resultados

Con estas caracteristicas se ha definido cuatro objetivos estratégicos

considerados como las mas relevantes tanto en la etapa de implementacion como

en la etapa de ejecucion del proyecto:

iniciativas de los colaboradores.

servicio al ano.

S M A R T
Perspectiva Financiera sostenible medible accesible | realizable tiempo
. . . Uso de
Reducir los costos Operativos del Proyecto | Mediano Incremento .
. . L recursos . Hasta el ano
a través de un incremento en la demanda y minimo de un 10% humanos Si 3
y una inversion en crecimiento vertical. largo plazo | de la demanda . . Y
financieros
Perspectiva del Cliente
. . L . . L Alcanzar menos Uso de .
Medir la safisfaccion del cliente para Ejecucion . Hasta el ano
) - . del 1% en recursos Si
mantener o mejorar los servicios ofrecidos. | Constante . . 3
insatisfaccion Humanos
Perspectiva Interna
Mejorar el sistema de gestion en linea para Recursos:
,’ 9 P Mediano | Mejoramiento de | Humanos . Medible
turistas y base de datos para . . Si -
plazo un 3% por ano Materiales cada ano
colaboradores. . .
Financieros
Perspectiva de Crecimiento y Desarrollo
Porlo menos 1 02
Promover y Fortalecer la cultura . L, .
o . Ejecucion | nuevos servicios o | Recursos: . Cada cuatro
organizacional de servicio, y las nuevas . 9, Si
Periodica politicas de Humanos meses.

Figura 11.7 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS — “EXOTIC ECUADOR”

Elaboracion: Autor
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Sy S . - - . - - FPanel de
FPersp. MN= Objetive Estratégico Estrategias de Operacidén mMedidor Cantidad Tiempo Unidad Responsable Contral
1. Dinomizondo el Crecimiento . ) Incremento . ) Zr
, _ MNOmero de turistas e evaluacidn al |Unidaod de Mercaodeo v -
exponencial a trawves de - del 10% por - =
s } L, —_ : ) por ano . tercer afio RRPFP
= Reducirlos costos Opesrativos |promociones afio
= de=l Proyecto a fraves des un
= ! > A irir 2 uni = (WA Uni 2 imistrotin -
o . . | 2. Aguirir 2 unidades [WARN) i = - R Unidad Administrativa
— 1 incremento en ko demanda v i tiwos Comprados 2 2 afios —_ . L ]
(1] B - o propios para transporte Gerencia Gensral -
a una inversicon en crecimisnto
wverfical 2. Mejorar los ingresos o trawveés Unidad de Mercaodeso )
de los cobros en euros vy los Ingresos Anuales mayar al 5% anual Coordinador
pagos en dalares Financiero L
1. Reuniones periadicas de ) ) =
.. Reuniones por lo menos Urnidod de Mercodeo
acuerdo a la tabulacian de i mensual i L ]
Realizodas 1 wez al mes Gerencia General -
encusstas
- Porcentaje de
o Meadir ka safisfac 2. BEwvaluar la rentabilidad de los . no menor al X ) =
i Jir i sanstaoo L . rentabilidad por —— Trimestral Urnidod de Mercodeo L ]
o = snts para mantsnsro EErsias. producto = bl
= - : = =] U
= msjorar los servicios — .
™ . B 2. Bvaluacidon periadica de los . . . —
offecidos . MNiwvel de wentas mayaor al PE Trimestral Urnidod de Mercodeo L ]
Freslance vy Agentes aliodos. -
4. Posicionamiento de CD . .
o MNOmero de CD 3% mas de lo X IUnidad d= Mercaodeo v r
promocional y gestiégn de ) ) Trimestral -
N wendidos estimaodo RRPFP o
nuswos contenidos
1. Inwestigocion vy aplicacidan = [ s - r Teh 2
— . - e - . - X ug In instalados 2 al afic semestra Unidod de Sistemas
= Mejorar =l sistema de de nuewos "plug-in" para la WEB o
_— - Ty -
] 5 esticn en linea para turistas
b - .. ..
= R T T - - 2. Administrocidn de Baose de . X ) )
= y DasE d& dartos para . MNimero de baoses 1 archivo por . Unidod de Sistemaos o
=T Datos paora mailing de Trimestral )
= = ) generadas mes Urnidod de Mercodeo -
provesdores v clientes
o riddicos de MNimero de 1/cadao Unidad Administrativa o
= . ) semestral K
o Reuniones trimestre Gerencia General o
(ol
E, v Fortalecer la 2. Solicitar a los involucrados . . . . . - . ]
i) , h . L ) Alternaotivaos 1 reunidn X Unidod Administrativo
= culfura organizacional de =n =l servicio alternotivas de . Trimestral ' -
= a I e - _ . . _ . . Recibidas cada mes Unidod de Mercodeo ™
o =EL B TLER nLE RS mejora [("Brain Storming”).
= iniciativas de= kos = -
3 2. Incentivar a los s
e colaboradores. . Comisiones i )
= coloboradores enwviandolos a ) . Unidod de Mercodeo
o . asignodas 1 por afio Aroal ) . .. .
iy feriaos, congresos o . i Unidad Administrativa -
=5 .- MNOmero de turistas
= conwenciones turisticas

Figura 11.8: Perfil del Plan Operativo, Tablero de Control (BSC) — “EXOTIC ECUADOR”
Fuente: Como elaborar el Balanced Scored Card
Elaboracion: Autor
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11.4 DISPOSICIONES LEGALES Y REGULACIONES

Para implementar el servicio de operadora de turismo, se ha considerado los

requisitos legales de acuerdo a la siguiente division:

TIPO DE COMPANIA Y REQUISITOS DE CREACION:

Al incluir aportes de capital se ha decidido crear la compania “EXOTIC ECUADOR
CIA. LTDA” como una compaiia de responsabilidad limitada dado que el aporte
presentado por los accionistas se lo ha realizado Unicamente para el desarrollo

del proyecto sin incluir sus bienes personales, conyugales o de otros negocios.

Para la creacion legal de la compaiia de responsabilidad limitada “EXOTIC

ECUADOR” se necesita lo siguiente:

1. Apertura del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) como Compafia

Limitada con las siguientes obligaciones tributarias:

e DECLARACION DEL IMPUESTO A LA RENTA SOCIEDADES

e DECLARACION DEL IVA MENSUAL

e DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

e ANEXO DE COMPRAS Y RETENCIONES EN LA FUENTE POR OTROS
CONCEPTOS (REOC)

e ANEXO DE RELACION DE DEPENDENCIA

2. Presentacion de solicitud, reserva y aprobacion del Nombre de la Compafiia

en la Superintendencia de Compafiias*®.

3. Elaboracion y Notarizacion de los Estatutos de la Compafiia (Profesional Legal

y Notario).

% Investigacion Directa en la Superintendencia de Compafifas; Fuente documentada en el enlace:
http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Marco%20Legal/instructivo_soc.pdf
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4. Presentacion e Inscripcion en la Superintendencia con el capital que aporta
cada socio y su participacion, y posterior depdsito en una cuenta bancaria del

capital pagado.
REQUISITOS PARA OPERACION TURISTICA

De acuerdo a la informacién publicada en la CAPTUR, los requisitos para la
operacion turistica en la categoria “AGENCIAS DE VIAJE” se los resume en los

siguientes cuadros®’:

—»L ] Certificado de Registro Turistico
(MIN. DE TURISMO)

> [1 Apertura del Numero Patronal
(INS. ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL)

EMITIDOS POR EL >
ESTADO ECUAROIANO

Licencia Anual de Funcionamiento
(PAGO DE PATENTE - MUNICIPIO)
(PAGO DE LA TASA DE TURISMO)
(PAGO DE LA CUOTA ANUAL — CAPTUR)
(PERMISO DE BOMBEROS)

Permisos de
Onvberacion: —»{] Pago del Permiso de Colocacion de Rotulos y
publicidad exterior

— EMITIDO POR LAS —»{ 1 Certificado de afiliacién a la Camara
CAMARAS Provincial
(CAPTUR)

FASE DE OPERACION

OBLIGACIONES
ADICIONALES

Contribucion del 1 X 1000 a los Activos Fijos (FMPTE).

\ 4

Contribucion del 1 X 1000 de los Activos Reales a la
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (devende el caso)

\ 4

Presentacion de Balances a la Superintendencia de Companias

\ 4

\ 4

Impuesto a los Activos Totales 1,5 X 1000 (dependiendo el caso)

%" Base documental: http://www.captur.com/Docs/sector_agencia_viajes.pdf



CAPITULO 12

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 CONCLUSIONES PLANTEADAS DEL PROYECTO

S El proyecto “EXOTIC ECUADOR?”, dentro de su objetivo principal referente a la
implementacion de un nuevo modelo de servicio, cuenta con una base sélida
de accidn sustentada en la operacion actual de la gran mayoria de operadores
a nivel local que no contemplan este tipo de servicios diferenciadores,
situacion que definitivamente se constituye en una ventaja competitiva para su

factibilidad y posterior implementacion.

> Referente a la situacion actual y proyectada del mercado turistico, las
perspectivas son alentadoras considerando un crecimiento futuro de las
actividades turisticas a nivel mundial que a nivel de Sudamérica estima un
14% hasta el afio 2.010, y a nivel del Ecuador como pais prevé un crecimiento
del 5% al 8%, este hecho refleja que en términos de economia sostenible el

turismo sera un campo industrial bastante competitivo en el futuro.

<> De las hipotesis planteadas en el proyecto “EXOTIC ECUADOR”, se concluye
con el estudio realizado que a nivel de oferta turistica el mercado ecuatoriano
de operacion tiene sus esfuerzos puestos en los servicios referentes al turismo
emisor (especialmente las empresas de operacion internacionales como las
gue fueron investigadas en el estudio de mercado y que son consideradas de
tamafio mediano a grande como “Klein Tours”); y aquellas empresas u
organizaciones que captan extranjeros para el turismo receptivo, en su gran

mayoria, contemplan su producto estrella llamado “turismo ecolégico.

=157 -
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De acuerdo a la misma informacion de las tres operadoras que fueron
investigadas en el estudio de mercado solo en el Ultimo afio ha cambiando la
concepcion de los duefios de negocios de hospedaje al ofrecer servicios turisticos
ecolégicos pero a un nivel medio alto, captando turistas con buena capacidad

adquisitiva para gasto.

S Una vez levantada la informacién de la planta de operacion del proyecto
reflejada en las inversiones y el costeo operativo del mismo, se concluye que
al tratarse de un proyecto netamente de servicios, la carga operativa mas
fuerte se encuentra en las remuneraciones como factor fijo que oscila en un
promedio de USD. $ 50.000, 00 dolares por afio, mas el costo semivariable del
transporte terrestre para la movilizacion de los turistas que corresponde a un
promedio de USD. 18.000,00 délares por afio.

S La implementacion del sistema de FREELANCE internacionales, asi como el
convenio propuesto con dos operadoras internacionales en Espafa, es una
estrategia de comercializacién que permite la diversificacion del servicio a nivel
internacional con un costo minimo de operacion externa para el proyecto, ya
que se ahorran costos de establecimiento de oficinas, pagos de arriendos,

servicios, etc.

Recordemos que a los Freelance (que generalmente son personas conocidas,
familiares, amigos que estan ubicados en los paises y ciudades considerados
como el segmento objetivo del proyecto) se les paga su comisién por paquete
contratado, gestion de pago y piramide turistica, y normalmente pueden
trabajar desde su propia casa o0 departamento; mientras que para los
asociados en Espafia la comision por la contratacion de paquete se la
considera con una negociacion que implica la carga de un porcentaje que no
sobrepase el 4% en el precio del paquete que se pacte en esa ciudad o pais a

fin de mantener un precio competitivo y obtener una ganancia mutua .
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2 Referente a los resultados financieros del proyecto, estos estan por sobre la
media de la industria que se encuentra para el afio 2007 entre el 28% y el 35%
a nivel del Ecuador, y el 42% a nivel internacional (El proyecto retorna el 46%

sin financiamiento).

El indice de rentabilidad sobre las ventas presenta un valor muy bajo para el
primer afo (3%), por la necesaria inversion en personal logistico y de servicios
de guia que debe ser de primer nivel como una condicion “sine qua non” para

cumplir con el objetivo primario establecido para el proyecto.

A pesar que para el afo tres este indice manifiesta una tendencia creciente de
hasta el 7% y se estabiliza para el cuarto afio y el resto de afos, se tiene
previsto una reinversion de recursos que permitira bajar el alto costo operativo

gue castiga al indice de rentabilidad.

De la misma forma, no se descarta al final del periodo de evaluacién del
proyecto (afio 5) una reingenieria de personal que incremente, reubique o
disminuya la planta actual del recurso humano del proyecto que ya por defecto
es muy baja para una operacion turistica nacional, sin contar con los posibles
“Freelance” que dicho proyecto pueda aprovechar. que podria ir creciendo
con una optimizacion de costos a traves de la reinversion de recursos hasta un
12%.

2 El apalancamiento financiero es también otro factor importante, ya que al
utilizar recursos ajenos para el financiamiento del proyecto, se esta
optimizando el uso de los activos productivos (sin considerar el beneficio
tributario intrinseco gracias al pago de los intereses en los dos primeros afos
del proyecto), esto a su vez da como resultado una mejora en la operacion y
en su rentabilidad como proyecto reflejado en los indices del VAN del
inversionista (USD. $ 45.400,06) y la TIR del Inversionista (63,74%).
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12.2 RECOMENDACIONES DEL PROYECTO

2 Por los argumentos concluidos en el punto anterior referente a la industria, las
hipotesis analizadas, el despliegue de inversiones y los valores resultantes de
la evaluacion financiera, se recomienda la implementacién del proyecto
“EXOTIC ECUADOR”.

2 Los valores de flujo de caja resultantes una vez que se ha cubierto la pérdida
en el afio dos del proyecto luego de la entrega de utilidades y pagos al fisco,
demuestran un exceso de liquidez que necesita ser utilizado a fin de que no se
convierta en un capital ocioso bajo el concepto del valor del dinero en el
tiempo. De acuerdo a este criterio se recomienda un programa de reinversion
del exceso de flujo de caja en activos productivos o que generen plusvalia, y
gue a su vez permitan optimizar los costos operativos que tienen el mayor

efecto sobre las cifras de utilidad y rentabilidad del proyecto.

< A pesar de que a simple vista el sistema piramidal de captacion de clientes ha
bajado su grado de confianza hacia el consumidor es una alternativa
estratégica, que utilizada de una forma ética, técnica y efectiva brinda grandes
resultados a los involucrados en el mismo. Partiendo de este manejo
responsable de dicho sistema se recomienda la constante inducciéon y

presentacion del producto a todos los participantes del proyecto, de todas las

areas de accion dentro del organigrama y especialmente a los Freelance y
guias internos para que la difusion del servicio sea diafana, transparente y sea
interpretada por el turista como un mecanismo que permite crear redes de

difusién de un pais que tiene mucho que ofrecer a nivel mundial.

o Este proyecto requerira que muchos establecimientos que trabajan en funcion
de la industria del turismo (hoteles, restaurantes, bares, restaurantes, etc.) den
un giro completo a su forma de pensar y accionar, por lo que se recomienda al
proyecto la diversificacion de los proveedores de estos servicios para mejorar

los costos y priorizar calidad hacia los turistas extranjeros.
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ANEXO A

PLANTA TURISTA GLOBAL DEL ECUADOR
FUENTE DE LA CAMARA PROVINCIAL DE TURISMO DE PICHINCHA

PLANTA TURISTICA
CAPACIDAD DE ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTO Y DE COMIDAS Y BEBIDAS
REGISTRADOS EN EL MINISTERIO DE TURISMO
POR PROVINCIAS SEGUN CAPACIDADES

ANO: 2005
ALOJAMIENTO COMIDAS Y BEBIDAS
PROVINCIAS

ESTAB. HAB. PLAZ. P.0 ESTAB. MESAS SILLAS P.O
ELORO 86 2015 3411 617 201 1915 7363 803
BOLIVAR 21 284 823 9 15 162 608 48
CANAR 3 570 113 195 203 1548 6188 548
CARCHI 37 683 1548 26 73 820 3209 346
COTOPAXI 39 562 1193 266 36 381 1502 136
CHIMBORAZO 76 1369 4400 437 220 1937 8160 683
LOJA 116 1974 3799 670 1 1837 7354 715
NAPO 116 1468 3429 439 [ 579 2328 161
IMBABURA 133 2456 6226 1088 246 2931 12479 1168
AZUAY 144 2969 6345 1389 575 6033 24386 2540
TUNGURAHUA 182 3018 6378 992 261 2301 9221 923
LOS RiOS 70 112 1929 307 106 981 3937 369
MANABI 287 4938 12480 1675 345 3388 13609 1564
MORONA SANTIAGO 46 604 1087 140 58 480 1916 170
ESMERALDAS 298 4694 16327 1284 160 1634 6136 537
PASTAZA 42 663 1422 222 94 764 3024 269
GUAYAS 408 10842 22992 4900 2589 26897 102378 13289
PICHINCHA 574 12751 26448 5928 1728 26703 106857 12221
ZAMORA CHINCHIPE 24 326 600 81 38 236 944 132
GALAPAGOS 62 24 1601 352 92 21 2928 308
SUCUMBIOS 48 925 1629 228 41 362 1388 114
ORELLANA 34 643 14 133 58 401 1584 129
TOTAL 2878 55.590 125.321 21.684 1.381 81.907 321.505 31473

P.0. - Personal ocupado
Fuente: Catastro de Servicios Turisticos
Ministerio de Turismo / 2006




PLANTA TURISTICA
AGENCIAS DE VIAJES

REGISTRADAS EN EL MINISTERIO DE TURISMO
POR PROVINCIAS SEGUN CAPACIDADES
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ANO: 2005
AGENCIAS DE VIAJES
PROVINCIAS MAYORISTA INTERNAC. OPERADORA DUAL

ESTAB. PO | ESTAB. PO ESTAB. PO | ESTAB. PO
AZUAY 3 9 £ 189 10 % % 169
BOLVAR 1 4
CANAR b 23 3 11
CARCHI 1 5 1 3
COTOPAXI 3 14 7 18
CHIMBORAZO 10 % 8 2 1 K]
ELORO 16 68 4 14 2 104
ESMERALDAS 2 6
GUAYAS 18 87 144 839 43 173 65 354
INBABURA 8 K] 4 14 7 %
LOJA 2 8t 5 2 10 %
LOSRi0S 1 7 1 5
MANABI 1 3 15 59 2 85
MORONA SANTIAGO 1 2
NAPO 2 5 3 68
PASTAZA 3 b 8 19 1 2
PICHINCHA 4 25 140 746 157 633 124 948
TUNGURAHUA 16 7 47 127
ZAMORA CHINCHIPE 3 7
GALAPAGOS 2 8 3 62 3 5
SUCUMBI0S 4 6
ORELLANA 4 5
TOTAL 57 331 439 2197 374 1310 274 1701

P.0O. - Personal ocupado
Fuente: Catastro de Servicios Turisticos
Ministerio de Turismo / 2006




PLANTA TURISTICA
AREAS DE RECREACION DIVERSION Y ESPARCIMIENTO - OTRAS ACTIVIDADES
REGISTRADAS EN EL MINISTERIO DE TURISMO
POR PROVINCIAS SEGUN CAPACIDADES

ANO: 2005
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AREAS DE *OTRAS TOTAL

PROVINCIAS RECREACION-DIVERSION Y ESPARCIMIENTO ACTIVIDAD. N PERSONAL
ESTAB. |HAB.  [PLAZ  |MESAS | SILLAS [P0 |ESTAB. PO  |[ESTAB.  OCUPADO

AZUAY 62 2108 | 1079% | 213 6 11 879 4626
BOLIVAR 3 147
CANAR 15 43 | 1898 | 58 262 835
CARCHI 7 % | 5 3 19 635
COTOPAXI 2 68 | 3% 13 g M7
CHIMBORAZO 9 166 | 109 | 56 1 4 325 1271
ELORO 69 "e7 | 483 | 2 8 125 406 023
ESMERALDAS 10 505 | 490 | 84 3 49 473 1960
GUAYAS 15 36538 | 14586 | 94 78 939 M7 | 2155
INBABURA Bl oo | 5| 67| M| 25 8 £ 439 2593
LOJA 12 25 | 1062 | 56 4 pi 344 1609
LOS Ri0S 12 a9 | 268 | 66 3 62 193 816
MANABI 3 0% | 4% | 177 % 20 722 3783
MORONA SANTIAGO 9 2| ee 3 114 351
NAPO 4 68 | 264 17 26 690
PASTAZA 9 | 576 40 157 558
PICHINCHA 190 | 62 | 7 | 41| 17 | o6 192 1684 079 | 23301
TUNGURAHUA 30 611 | 2954 | 143 4 30 540 287
ZAMORA CHINCHIPE 2 7 | 68 9 1 1 68 20
GALAPAGOS 11 10 | 482 50 8 94 219 1731
SUCUMBI0S 8 2| 30 3 12 104 390
ORELLANA 7 0| % | 12| 48 3 10 29
TOTAL 616 | 101 | 246 | 16686 | 75679 | 3544 4 4154 | 12443 | 72106

P.O. - Personal ocupado
Fuente: Catastro de Servicios Turisticos

Ministerio de Turismo / 2006
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ANEXO B

ECUADOR DENTRO DE LOS 10 PARAISOS EXOTICOS
Revista Internacional “National Geographic Adventure”
Ao 2.006

D NATIONAL GEOGRAPHIC

ADVENTURE 5

Wild Horizons 2006: Top 10 Adventure Nations

By the Adventure Staff

Where's hot for '06? In our first annual, semi scientific poll, we
surveyed our staffers and writers. The result:
this A-list of next year's must-see places.

1. Croatia: So hot in 2005 that it was hard to book a flight. For next year, Kornati National
Park tops our list. View Croatia photos from Peter McBride >>

2. Argentina: There's still no better adventure travel value in the world than Patagonia at
devalued peso prices.

3. Mongolia: Big, safe, and full of wonders like the Gobi and glistening Lake H6vsgol. A must.

4. Botswana: The underappreciated Okavango Delta is among the richest eco-regions in the
world. A definite for the safari cognoscenti.

5. India: Sikkim is the new Nepal, Kerala is the Venice of the East, and India's tourist
infrastructure is getting better with each passing year.

6. South Africa: With other parts of the nation learning from Cape
Town, Africa's adventure travel original is worth another look.

7. Thailand: A year after the tsunami, there's still help needed—and miles of uncrowded
beaches to explore.

8. China: The Chinese are discovering the natural beauty of their own Sichuan and Yunnan.
You should, too.

9. Ecuador: the Amazon has long attracted attention, but now Ecuador's dazzling
coastline is turning heads.

10. Mozambique: Safaris in Great Limpopo Transfrontier Park and sea kayaking the
Barazuto archipelago are putting Mozambique back on the adventure travel map.

Pick up the November 2005 issue for great adventure travel ideas, news, and articles
by award-winning writers.

Subscribe to Adventure today and save 70 percent off the cover price!



http://www.nationalgeographic.com/adventure/0511/features/croatia_photo_gallery.html
http://www.nationalgeographic.com/adventure/0511/features/croatia_photo_gallery.html
http://www.nationalgeographic.com/adventure/win/ecuador_trip.html
http://www.nationalgeographic.com/adventure/win/ecuador_trip.html
https://www.subscribengadventure.com/oldsite/directorder.aspx?EFFORTKEY=NAAFXQ5&MSCCMPLX=
http://www.nationalgeographic.com/adventure/emailafriend.tmpl
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ANEXO C

FORMATO DE ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE MERCADO

EAE Business Sheet - 1 -
School INTERNATIONAL MBA - EAE

SURVEY OF EVALUATION OF THE TOURIST BEHAIVOR

* The following questions give us a tendency about the behaivor, likes and preferences when you're looking for a trip specialty in
Sudamerican countries for vacations, and research what are you thinking about Ecuador, as a tourist exotic destination.
* This will serve for the presentation of graduation project for the MBA.
Thanks for your cooperation!!!

1 Personal Identification:

NAME:
ADRESS:
NATIONALITY:

AGE:
SINGLE [] MARRIED [ ] HOW MANY KIDS - IF YOU HAVE

YOUR PERSONAL STATUS ARE:  STUDENT [ ] ewpovee [ ] INDEPENDENT WORK

2 Tourist behaivor and tastes of trip

* You have travelled frequently for: Business | | peasure [ | stupy [ | oOTHER

* ¢When you travel for vacations, the frequency of trip is?:

ONCE A YEAR I:I TWO TIMES PER YEAR I:l MORE THAN TWO TIMES PER YEAR

* ¢What are you looking for your vacations?

LOW COST - TOURIST PACKAGES [ ] COMFORT AND SAFETY [ | ADVENTURE

otHER [ ]

Please describe three activities that you'd like to do when you visit other country :

* When you travel for vacation, usually do it:

AloNE [ ] WITH YOUR COUPLE [ ] WITH YOUR HUSBAND / WIFE AND KIDS

* ¢HOW MANY DAYS HAVE YOU STAYED IN THE PLACE VISITED (INCLUDED HOURS OR FLIGHT DAYS)?

sEve) [ ] 6 (SIX) [ ] seeHn [ ] MORE THAN 8

* ¢ FOR YOUR VACATIONS TRIPS DO YOU PREFER?

TO HIRE DIRECTLY TO HIRE TO HIRE BY TO TRAVEL
WITHATOURIST [ ] BYINTERNET [ | catalogor [ | INDEPENDENTLY
OPERATOR MAGAZINE

3 About the consumption preferences and How would spend you

* (WHAT KIND OF TOURIST DESTINATION YOU'D PREFER FOR YOUR VACATIONS?

SOUTHAMERICA [ | CARBEAN [ | EEUU [ JopEUROPE |  OTHER

* ¢DO YOU KNOW THE ECUADOR? YES L1 w~o [

* (WOULD YOU LIKE TO KNOW OR RETURN TO THE ECUADOR, CONSIDERED AS EXOTIC SOUTH AMERICA PARADISE?

YES L] w~  []
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ANEXO D

METODO DE CALCULO DE LA MUESTRA PARA EL PROYECTO
DETERMINACION DEL METODO DE MUESTRAL

En una primera determinacion del perfil de consumo, sobre la base de la informacion secundaria recopilada, se
ha definido un primera primera segmentacién cuantificada de manera geogréafica (Los paises donde se
promocionara los productos y servicios del proyecto y las ciudades mds representativas de dichos paises), una
segunda cuantificacion referente a los rangos de edad (de 41 a 65 afios), y finalmente la capacidad adquisitiva
de los mismos (mayores a 2000 euros o 2500 dolares).

Considerando que el numero de personas ajustadas a este perfil es muy elevado y con alto grado de dispersion,
se empleard un método estadistico para el calculo de la muestra llamado muestreo por conglomerados, la
implementacién muestral para este proyecto se da en dos etapas: En una primera etapa se aplica el muestreo
por conglomerados que no es mas que realizar un agrupamiento poblacional de acuerdo a las caracteristicas
similares definidas por el perfil del consumidor al que se le denomida conglomerado, una vez escogido este
grupo poblacional que representa al total de la poblacion, se implementa la segunda etapa donde simplemente
se toma el tamano muestral calculado para cada grupo poblacion y se realiza a cada miembro de la poblacion
la encuesta de evaluacion para determinar comportamientos de consumo y tendencias de servicio.

Con esta metodologia para el célculo y determinacion muestral, se determina que la muestra de cada grupo de
ciudades hacia donde van enfocados los servicios turisticos del proyecto, de esta forma de cada macro
poblacion ajustada a a las carateristicas del perfil del consumidor se ha tomado grupos muestrales
(conglomerados) de 9 personas. De estds 9 personas, segun la metodologia de muestreo implementada se
tomaréa al 100% del conglomerado, tomado de la siguiente forma:

CONSUMIDOR
Berlin 768.400,00 9 9
Paris 959.338,93 9 18
Madrid 1.077.155,73 9 27
Barcelona 1.246.435,99 9 36
California 9.762.998,19 9 45
Florida 4.577.411,74 9 54
New York 5.894.298,35 9 63
Toronto 2.530.151,26 9 72
Montreal 482.237,20 9 81

El principal problema al realizar el estudio de campo es la movilizacion a las ciudades de Norteamerica (California, Florida,
New York, Toronto y Montreal), ya que la ubicaciéon al momento de realizar el estudio de campo fue en Barcelona - Espafia.

Por esta razon se resolvid utilizar fuentes de investigacion secundaria sacadas de la Cdmara Provincial de Turismo de
Pichincha CAPTUR, que presentaban estudios realizados sobre la base de encuestas realizadas a los extranjeros que
etuvieron en el pais para el ano 2006 y 2007 referentes a: Atencion, costo, medios de transporte, expectivas de su viaje, e
interés de regreso para conocer mas sobre el Ecuador.



1.- TAMANO Y DESCRIPCION DE LA POBLACION (N)
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Berlin 768.400,00 10.000.000,00 p=
Paris 959.338,93 50000050
Madrid 1.077.155,73 o000
Barcelona 1.246.435,99 5,000.000,00
California 9.762.998,19 So0nc000
Florida 4.577.411,74 200000000
1.000.000,00
New York 5.894.298,35 0,00 4
Toronto 2.530.151,26 & &S EE S
(4
Montreal 482.237,20
NUMERO DE OBSERVACIONES 9
2.~ INFERENCIA ESTADISTICA
MEDIA POBLACIONAL 3.033.158,60 W
Numero de Observaciones Xi Xi-w (Xi - p)*
1 768.400,00 -2.264.758,60 5,12913E+12
2 959.338,93 -2.073.819,67 4,30073E+12
3 1.077.155,73 -1.956.002,86 3,82595E+12
4 1.246.435,99 -1.786.722,61 3,19238E+12
5 9.762.998,19 6.729.839,59 4,52907E+13
6 4.577.411,74 1.544.253,14 2,38472E+12
7 5.894.298,35 2.861.139,75 8,18612E+12
8 2.530.151,26 -503.007,34 2,53016E+11
9 482.237,20 -2.550.921,40 6,5072E+12
TOTAL 27.298.427,40 0,00 79.069.980.198.624,70
VARIANZA POBLACIONAL
FORMULA: VALOR DE LA VARIANZA:
N
(X — ) » 8,78555E+12
g2 — =1 _ 2 X7 — u®
N N
3.- TAMANO DE LA MUESTRA
NIVEL DE CONFIANZA 95% valor de z 1,96
valor de t 2,064
ERROR TIFICO 10% 0,1 ERROR TIFO IT
FORMULA:
2 2 2 % #
z" 6, N (1,96)** (8,7855E+12) * (9)
n= 2_2 . 2 - ..
7z o, + e (N-1) (1,96)" * (8,7855E+12) + 0,1(9-1)
n = 3,03755E+14
3,37506E+13
n = 9 TAMANO DE LA MUESTRA PARA CADA GRUPO

DE LA POBLACION TOTAL




ANEXO E

TABULACION DE ENCUESTAS (Estudio de Mercado)
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NUMERO DE ENCUESTAS REALIZADAS:

36

Paris, Berlin, Barcelona, Madrid

INFORMACION PERSONAL

CIUDADES ENCUESTADAS:

ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS
SOLTEROS 14
CASADOS 16
OTRO 6

Status

ESTADO CIVIL DE LA MUESTRA

o7 [ ]

SOLTEROS

o 2 a 6 8

SITUACION LABORAL DE LOS ENCUESTADOS

Namero

ESTATUS LABORAL

ESTUDIANTE 0
EMPLEADO 25
TRAB. INDEPENDIENTE 16

NUMERO PROMEDIO DE HIJOS

Tipo

TRAB. INDEPENDIENT]

ESTUDIANTE

0

@

10

NG

15 20 25

mero

COMPORTAMIENTO DEL TURISTA Y GUSTOS DE VIAJE

RAZONES POR LAS CUALES USTED VIAJA

RAZONES DE VIAJE
NEGOCIOS 11 30,56% 6% _ 31%
PLACER 19 52,78%
ESTUDIOS 2 5,56%
OTROS 4 11,11% e
(Seminarios) ONEGOCIOS BPLACER OESTUDIOS OOTROS
36 100%
CON QUE FRECUENCIA VIAJA USTED A OTROS PAISES FRECUENCIA DE VIAJE
UNA VEZ AL ANO 26 72,22% . s
DOS VECES AL ANO 8 22,22%
MAS DE DOS x ANO 2 5,56%
36 100% L A
B UNA VEZ AL ANO B DOS VECES AL ANO
QUE BUSCA USTED PARA SUS VACACIONES CMAS DEDOS X A0
PAQUETES TURISTICOS DE BAJO COSTO 8 22,22%
CONFORT Y SEGURIDAD 16 44,44%
AVENTURA 12 33,33%
OTROS 0 0%
36 100%

ACTIVIDADES QUE LE GUSTARIA HACER CUANDO USTED VISITA OTRO PAIS

Entre la mayor cantidad de comentarios recibidos por tratarse de una pregunta abierta, se destacan los mas importantes:

CONOCER SU ARTE, CULTURA Y COSTUMBRES

RECORRER SUS PAISAJES Y LAS ZONAS MAS PROMOCIONADAS POR LAS AGENCIAS TURISTICAS
REALIZAR ACTIVIDADES DE ALTA AVENTURA COMO ESCALAR, RAFTING, BICICLETA, CAMINATA, ETC.

CUANDO USTED VIAJA POR VACACIONES, NORMALMENTE LO HACE:

SOLO
CON SU PAREJA
CON SU FAMILIA (Esposa, hijos)

7
19
10
36

19,44%

52,78%

27,78%
100%




CUANTOS DIAS PERMANECE EN EL LUGAR VISITADO:

169

CINCO 6 16,67%
SEIS 9 25,00%
OCHO 15 41,67%
MAS DE OCHO 6 16,67%
36 100%

DIAS DE PERMANENCIA

17% 17%

41%
‘EC\NCO BSEIS DOCHO OMAS DE OCHO

COMO REALIZA EL CONTRATO DE PAQUETES TURISTICOS PARA SUS VACACIONES:

CONTRATO DIRECTO CON UNA OPERADORA DE 9

TURISMO

CONTRATO VIA INTERNET 16

CONTRATO A TRAVES DE CATALOGOS O REVISTAS

DE MAYORISTAS 6

VIAJAR INDEPENDIENTEMENTE 5
36

25%

44%

17%

14%
100%

REFERENTE A PREFERENCIAS DE CONSUMO Y NIVEL DE GASTO

QUE TIPO DE DESTINO TURISTICO PREFERIRIA EN SUS VACACIONES FUERA DEL PAfS:

SUDAMERICA 7 19,44%
EL CARIBE Y A. CENTRAL 9 25,00%
ESTADOS UNIDOS 13 36,11%
LA VIEJA EUROPA 3 8,33%
OTRO 4 11,11%
(Grecia, Egipto)

36 100,00%

DESTINO DE PREFERENCIA
11% 19%

8%

DO SUDAMERICA

BEL CARIBE Y A. CENTRAL
DOESTADOS UNIDOS

OLA VIEJA EUROPA
BOTRO

(*) Para esta pregunta se toma en cuenta que el estudio fue realizado tnicamente en ciudades de Europa

CONOCE USTED EL ECUADOR:

SI 14 38,39%

NO 22 61,11%
36 100,00%

LE GUSTARIA CONOCER O REGRESAR AL ECUADOR CONSIDERADO PARAISO EXOTICO DE SUDAMERICA:

CONOCE EL ECUADOR

39%
61%

osl @no |

SI 27 75,00% INTENCIONES DE VISITA
NO 9 25,00% T
36 100,00%
75%
\ os @No \
EN PROMEDIO, ;Cudnto GASTA USTED EN SUS VIAJES DE VACACIONES?
DEO A USD. $ 1.000 5 13,89%
DE USD. § 1.001 A USD §$ 2.000 11 30,56%
DE USD. § 2.001 A USD §$ 3.000 12 33,33%
MAS DE USD. $ 3.000 8 22,22%
36 100,00%
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ANEXO F

LOGOTIPO DEL PROYECTO Y SLOGAN PUBLICITARIO

gxoﬁc &cuad
The beauly of middle 0f World

-
e




ANEXO G

1m7m

DETALLE DE CADA RUBRO DE COSTOS UNITARIOS POR
PAQUETE TURISTICO

COSTOS VARIABLES UNITARIOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

i e e Il sl ol el
6 Noches en hotel costo/dia $ 65,00 $ 390,00 $ 390,00 $ 351,00 $ 351,00 $ 351,00
6 Cenas plato $ 10,00, $ 60,00 $ 60,00 $ 54,00 $ 54,00 $ 54,00
Traslado en bote boleto $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00
Pasaje Aéreo - convenio IATA ticket $ 520,00 $ 520,00 $ 520,00 $ 570,00 $ 570,00 $ 570,00
Pasaje Aéreo local ticket $ 69,00 $ 69,00 $ 69,00 $62,10 $62,10 $62,10
COSTO DEL PAQUETE "HOT PARADISE" $ 1.049,00 $1.049,00f $1.047,10] $1.047,10 $1.047,10
Obsequio de Bienvenida $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00
COSTO TOTAL DEL PAQUETE "HOT PARADISE" POR PAX $1.072,00]$ 1.072,00{$ 1.070,10($ 1.070,10| $ 1.070,10

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PrueTe e creat woes | wwono | en | VALOR | VALOR™ | VALOR™ | VAR | VLo
5 Noches en hotel costo/dia $ 65,00, $ 325,00 $ 325,00 $292,50 $292,50 $292,50
5 Cenas plato $ 12,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 54,00 $ 54,00 $54,00
Entradas a Parques y Bosques protectores ticket $ 10,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00
Pasaje Aéreo - convenio IATA ticket $ 520,00 $ 520,00 $ 520,00 $570,00 $ 570,00 $ 570,00
COSTO DEL PAQUETE "THE GREAT ANDES" $ 935,00 $ 935,00 $ 946,50 $ 946,50 $ 946,50
Obsequio de Bienvenida $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00
COSTO TOTAL DEL PAQUETE "THE GREAT ANDES" x PAX $958,00] $958,00f $969,50| $969,50| $ 969,50

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

e e e el el sl Bl
6 Noches en hotel costo/dia $ 65,00 $ 390,00 $ 390,00 $ 351,00 $ 351,00 $ 351,00
6 Cenas plato $ 12,00 $72,00 $72,00 $ 64,80 $ 64,80 $ 64,80
Pasaje Aéreo - convenio IATA ticket $ 520,00 $ 520,00 $ 520,00 $ 570,00 $ 570,00 $ 570,00
Pasaje Aéreo local ticket $ 69,00 $ 69,00 $ 69,00 $62,10 $62,10 $62,10
Entradas a parques, o viajes en bote ticket $ 10,00, $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00
COSTO UNITARIO DEL PAQUETE "EXOTIC PLACES" $1.081,00 $1.081,00f $1.077,90] $1.077,90 $1.077,90
Obsequio de Bienvenida $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00
COSTO TOTAL DEL PAQUETE "EXOTIC PLACES" POR PAX $1.104,00] $1.104,00({$ 1.100,90{$ 1.100,90| $ 1.100,90

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

R L e sl el el el
6 Noches en hotel costo/dia $ 65,00 $ 390,00 $ 390,00 $ 351,00 $ 351,00 $ 351,00
6 Cenas plato $12,00 $72,00 $72,00 $ 64,80 $ 64,80 $ 64,80
Pasaje Aéreo - convenio IATA ticket $ 520,00 $520,00 $520,00 $570,00 $ 570,00 $570,00
Flotel - Estancia Oriental costo/dia $ 45,00 $ 45,00 $ 45,00 $ 40,50 $ 40,50 $ 40,50
Entradas a parques protectores ticket $10,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00
COSTO UNITARIO DEL PAQUETE "CHOICE YOURSELF" $1.057,00] $1.057,00] $1.056,30] $1.056,30[ $1.056,30
Obsequio de Bienvenida $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00
COSTO TOTAL DEL PAQUETE "CHOICE YOURSELF" x PAX $1.080,00] $ 1.080,00($ 1.079,30{$ 1.079,30| $ 1.079,30
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ANEXO H

REQUISITOS PARA OPERACION
(Fuente: Camara de Turismo de Pichincha)

FUENTE: Reglamento General de Actividades Turisticas

TRAMITE PARA LA CREACION DE UNA AGENCIA DE
VIAJETRAMITE VIAJES

Para establecer una Agencia de Viajes, se debe obligatoriamente constituirse como empresa sujeta
a control de la Superintendencia de Compariias. Las Agencias de Viajes se clasifican en
Mayoristas, Internacionales y Operadoras. Entre las Agencias de Viajes internacionales y
operadoras hay dualidad.

El Tramite para la constitucion de una compafiia es el siguiente:

1) Reserva del nombre en la Superintendencia de Compafiias. (minimo 10 opciones). La reserva
del nombre tendra validez por el plazo de treinta dias, contados desde la fecha de reserva. Este
nombre puede ser posteriormente registrado en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual, lo cual otorga propiedad sobre el mismo. (Superintendencia de Compafiias). En el
caso de agencias de viajes se debe solicitar en el IEPI un certificado de busqueda del nombre
comercial, el mismo que seré entregado en el Ministerio de Turismo.

Posteriormente se abre una cuenta de integracién de la compafiia, conforme a los capitales minimos
establecidos para cada tipo de empresa en la Ley de Compafias: Limitada $ 400,00 délares;
Sociedad Andnima $ 800,00 délares. En el caso de agencias de viaje se aplican los mismos valores;
pero se debe tomar en cuenta los valores del activo real fijados por el Ministerio de Turismo, los
mismos que no seran exigibles en las ciudades que tengan menos de cincuenta mil habitantes.

2) Minuta de constitucion de compafiia (firmada por un Abogado); se debe adjuntar el estatuto
de la compafiia, el cuadro de integracion del capital. En el caso de agencias de viaje, como
documentos habilitantes se debe adjuntar el certificado provisional de afiliacion a la CAPTUR.
Luego se eleva a escritura publica.

3) Carta de solicitud de aprobacién dirigida al Superintendente de Compafiias, suscrita por un
abogado, en la que se pida la aprobacion del contrato constitutivo y su registro, y se deben
adjuntar tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compafiia. La
Superintendencia de Compafiias revisa la documentacién en 3 dias, y emite su resolucion si no
encuentra objeciones.

En el caso de haberlas, emite un oficio de observaciones, las cuales deberdn ser corregidas en la
escritura publica o documentos que sefiale el oficio.
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4) Con laresolucion se debe:

+ Solicitar a la Superintendencia el extracto de la compafiia para ser publicado en el diario de
mayor circulacion del lugar donde se va a domiciliar la misma;

+ Realizar la afiliacion a la Camara correspondiente dependiendo del objeto social y obtener
el certificado de afiliacion definitiva.

+ registrar los nombramientos de Presidente y Gerente General o Representante Legal en el
Registro Mercantil;

+ Obtener la patente municipal.

5) Con estos documentos, se debe acudir nuevamente a la Superintendencia de Compafiias, quien
emitird una hoja de datos de la compafiia; con éste se procede a realizar la marginacion de las
Resoluciones y a realizar el respectivo registro en el Registro Mercantil, a partir de este
momento tiene validez juridica.

(Registro Mercantil)

6) Se obtiene el RUC en el Servicio de Rentas Internas para persona juridica.
(S.R.L).

7) Se abre un numero patronal de compafiias en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(LE.S.S))

8) Se obtiene el Certificado de Registro en el Ministerio de Turismo.

PERMISOS PARA OPERAR

Obligacion: Obtener el Registro de Turismo en el Ministerio de Turismo.
Requisitos: 1. Copia certificada de la Escritura de Constitucion, aumento de capital o reforma de
Estatutos.

2. Nombramiento del Representante Legal, debidamente inscrito en la Oficina del Registro
Mercantil.

3. Copia del R.U.C.

4. Copia de la cédula de identidad.

5. Copia de la papeleta de votacion

6. Copia del Contrato de compra-venta del establecimiento, en caso

de cambio de propietario, con la autorizacion de utilizar el nombre comercial.
7. Certificado de busqueda de nombre comercial, emitido por el

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPPI.

8. Copia del titulo de propiedad (escrituras de propiedad) o contrato

de arrendamiento del local, debidamente legalizado.

9. Lista de Preciso de los servicios ofertados (original y copia)

10. Declaracion Juramentada de activos fijos para cancelacion del 1

por mil.

Plazo: Maximo 30 dias después del inicio de la actividad

Sancion: El no registro se sanciona con USD 100,00 y la clausura del
establecimiento.

Base Legal: Arts. 8 y 9 de la Ley de Turismo. Reglamento General de
Aplicacion a la Ley de Turismo.
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