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RESUMEN

El conjunto vacacional Mapalé, estd ubicado en Tonsupa — Esmeraldas, en el sector
Miramar, se dedica a ofrecer servicios de hoteleria, actualmente presenta un

estancamiento en las ventas por falta de difusion y planes estratégicos de promocion.

La presente propuesta estratégica esta planteada con el fin de promocionar el conjunto
vacacional Mapalé. Para ello se desarrolla un analisis situacional que permite determinar
las principales; fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades que pueden afectar

positiva 0 negativamente el desempefio y crecimiento de la organizacién.

Por medio de la investigacion de mercados se determind que el mercado meta del
conjunto vacacional son; familias, grupos institucionales y centros educativos llegando a
establecer que la caracteristica que mayor influencia tiene en la decision de alojarse en un
hotel es la distancia que este tenga de la playa y entre los principales requerimientos de

los turistas estan; parqueadero privado, piscina y television.

Tomando en cuenta la realidad de la empresa se proponen lineamientos estratégicos que
ayuden a un mejor desempefio basado principios y valores corporativos que identifiquen a

la organizacién y a sus colaboradores.

El programa estratégico de marketing permitira crecer a la empresa por lo que se detallan
estrategias, actividades, costos e indicadores de gestion para cada una de las 6Ps del mix
promocional; servicio, plaza, precio, promocion, personal y presentacién. Con el objetivo

de incrementar la promocidn del hotel.

Finalmente, se presenta la evaluacion financiera del proyecto, que en circunstancias

normales arroja resultados positivos.
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SUMMARY

The holiday neighborhood Mapale, is located in Tonsupa — Esmeraldas, at the Miramar
sector. It is in charge of offering hotel services, nowadays its sales have stopped because

of diffusion lack and strategic plans base on promotions.

The following strategic proposal has been planned with the objective of promoting this
holiday neighborhood. For this reason, an analysis of the situation has been developed in
order to determinate the major strengths, opportunities, weaknesses and threats that could

affect in a positive or negative way the development and growth of the organization.

Through the market research it was possible to determine that the target market of this
holiday neighborhood is formed by families, institutional groups and educative centers, it
was also possible to understand their preferences and likes, establishing in this way that
the most important feature that influences when thinking about staying in a hotel is the
distance between the hotel and the beach; and talking about the tourists’ requirements

would be a private parking lot, pool and television.

Because of the reality of this enterprise, strategic guidelines are proposed in order to help
to a better development based on principles and corporative values that indentify the

organization and its collaborator.

The strategic marketing program will allow the growth of the enterprise, for this reason, it
is possible to analyze the strategies, activities, costs and management indicators for each
one of the 6Ps of the promotional mix; service, place, price, promotion, people and

presentation. With the objective of increasing the hotel’s promotional activity.

Finally, the finance evaluation of the project is presented, in the expected scenery

determines positive results.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1GIRO DEL NEGOCIO

El conjunto vacacional Mapalé, se dedica a ofrecer servicios de hoteleria en la

provincia de Esmeraldas, brindando confort y tranquilidad a sus huéspedes.

Los servicios que ofrece son:

Alojamiento
Cuenta con capacidad para 50 huéspedes; distribuidos en habitaciones de 4 y 6

personas.

Recreacion

Para la distraccion de los turistas, pone a su disposicion una piscina y un karaoke.

Cocina - Restaurante
Donde se ofrece gran variedad de platos tipicos de la zona y todo tipo de bebidas

y bocaditos.

Lavado y secado
Dispone de servicio de lavado y secado a maquina para sus clientes.

Parqueadero

Cuenta con parqueadero de uso exclusivo de los huéspedes del conjunto

vacacional.

26



1.2 RESENA HISTORICA

1.2.1 De la industria

El turismo en el Ecuador es uno de los sectores productivos de mayor influencia
en la economia, debido a la rentabilidad que genera y las plazas de empleo que
ofrece. Lamentablemente, la Gltima investigacion oficial sobre el turismo interno
en el pais se llevé a cabo en un periodo comprendido entre junio del 2002 y julio
del 2003. Sin embargo, es de conocimiento general que se ve afectada por
fendmenos como la crisis econdmica mundial y la baja afluencia de turistas

nacionales.

Los productos turisticos mas comercializados dentro del pais son; circuitos
turisticos, ecoturismo, cruceros y turismo cultural. El conjunto vacacional Mapalé
ofrece a sus clientes actuales y potenciales la oportunidad de disfrutar de circuitos

turisticos en la provincia de Esmeraldas.

Segun el Municipio de Atacames, en temporadas altas, se estima una poblacién
flotante de aproximadamente 30.000 personas al dia. En lo referente al turismo
interno el mayor flujo de turistas proviene de la ciudad de Quito, cerca del 70%.
Su edad fluctta entre los 18 y 45 afios, viajan acompafiados de familia o grupos de

amigos, poseen instruccidn superior y en su mayoria lo hacen por vacaciones.

Tonsupa, es una parroquia de gran desarrollo urbano y turistico del cantdn
Atacames que se cred en 1995. Antiguamente, en este sector se asentaba un
cementerio indigena. Por lo que durante las excavaciones de las cimentaciones de
los edificios se han encontrado una infinidad de cerdmicas con vistosos colores,
figuras, ollas y fragmentos de la cultura Atacames. Su insercion en la actividad
turistica se debe a las caracteristicas geogréficas y topograficas de sus playas. Por
lo que poco a poco se va posicionando como una zona exclusiva por el tipo de

inversiones.
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1.2.2 De la empresa

Al Arg. Wilson Morales Garrido se presenta como una oportunidad de inversion,
la compra de un terreno de 690m? hace seis afios, en Tonsupa — Esmeraldas.
Propiedad de los sefiores Antonio Roberto Benavides Rodriguez y Solanda del
Monserrate Mufioz Pico oriundos de la zona, que utilizaban las tierras de su

propiedad para la produccion de camaron.

Aprovechando su experiencia como constructor, disefia un proyecto de 13
habitaciones tipo suites, que son construidas en dos etapas, declaradas en
propiedad horizontal, con el objetivo de vender algunas habitaciones y alquilar
otras. La construccién de la primera etapa del proyecto, que comprende siete
habitaciones, tardd algunos afios pues se hizo con un capital propio de

aproximadamente 105.000 délares americanos.

Para el afio 2007 se inician sus actividades hoteleras, como una empresa
unipersonal, recibiendo en sus instalaciones a familiares y referentes, cobrando

solamente una cuota representativa para el pago de los servicios basicos.
En el afio 2008, motivado por su interés en el sector turistico decide poner en

venta dos de las habitaciones construidas y hacer un préstamo en la Corporacion

Financiera Nacional para concluir el proyecto.
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1.3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

1.3.1 Principios y valores

1.3.1.1 Principios

»1 Los

“Norma o idea fundamental que rige el pensamiento o la conducta
principios dentro de una organizacion son elementos éticos que sirven de guia en

la toma de decisiones.

Son importantes porque establecen que la organizacion y sus colaboradores
cumplan con los valores, ademas crea expectativas en los proveedores, clientes y
personal sobre los estandares de trabajo que se ajusten a las creencias. Teniendo

asf, un impacto directo en las politicas de administracion y practicas comerciales.

1.3.1.2 Valores

Son descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y social de la
organizacion. Siendo creencias y conceptos basicos de los que se deriva la cultura

corporativa.

Su importancia radica en la influencia que tiene en el comportamiento de la

organizacion y en la orientacion en la toma de decisiones.

1.3.1.3 Principios de la empresa

- Eficiencia

- Seguridad

! Diccionario Aristos 2000, Pag. 497
2 NOSNIK, Abraham: “Culturas Organizacionales: su origen, consolidacion y desarrollo”, Pég. 88

29



- Respeto a la naturaleza

1.3.1.4 Valores de la empresa

- La calidad de servicio y atencion al cliente.
- El bienestar de nuestros clientes y colaboradores.
- Contribuir la conservacién y proteccion del ambiente.

1.3.2 Misidén

1.3.2.1 Definicidn y caracteristicas principales

“La mision es una expresion del proposito de la organizacion: lo que desea lograr
en el entorno méas amplio. Actiia como una mano invisible que guia al personal de

. ., 3
la organizacion”.

Es decir, identifica la funcion bésica de la organizacion y debe cumplir con las

siguientes caracteristicas:

Motiva y desafia

Facil de captar y recordar.

Especifica los negocios actuales y su futuro.

Flexible y creativa.

Es importante porque enuncia con claridad la naturaleza del negocio, define su
razén de existir, determina el mercado al que sirve y menciona las caracteristicas

generales del producto o servicio.

® KOTLER, Philip: “Marketing”, Pég. 45
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1.3.2.2 Misién de la empresa

Ofrecer a nuestros clientes una agradable experiencia en su estadia, teniendo
especial cuidado en los detalles del servicio. Garantizando calidad, contando con

un excelente equipo humano.

1.3.3 Vision

1.3.3.1 Definicién y caracteristicas principales

“Futuro relativamente remoto donde la empresa se desarrolla en las mejores
condiciones posibles de acuerdo a los suefios y esperanzas del propietario o

director ejecutivo’™.

Muestra lo que la organizacion quiere llegar a hacer basada en valores y

convicciones. Sus principales caracteristicas son:

Breve y concisa.

Facil de captar y recordar.
Alta credibilidad.
Flexible y creativa.

Es importante porque muestra la posicion deseada en el mercado de manera
realista en un tiempo determinado, la definicién del negocio y el ambito del
mercado, los productos o servicios que ofrece y las necesidades que satisface.

Basandose en sus principios y valores.

* ANDRADE, S.: “Planificacion Estratégica”, Pég. 26
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1.3.3.2 Vision de la empresa

Posicionarse como la mejor opcion para los turistas que busquen comodidad,
seguridad y tranquilidad en un ambiente familiar, generando fidelidad en nuestros

clientes.

1.3.4 Objetivos empresariales

1.3.4.1 Definicién y caracteristicas principales

“Son los fines que se persiguen por medio de una actividad de una u otra indole.
Representan no solo el punto terminal de la planeacion, sino también el fin que se
persigue mediante la organizacion, la integracion de personal, la direccion y el

control”.®

Las caracteristicas principales de los objetivos son:

- Especifico, debe ser sumamente claro, definido correctamente de manera
que sea comprensible.

- Medible, debe fijarse un parametro que permita evaluar el cumplimiento
del objetivo.

- Delegable, es importante que el objetivo pueda designarse a un responsable
tanto de cumplimento como de evaluacion.

- Realizable, posible de ejecutar utilizando los recursos disponibles de la
organizacion.

- Tiempo asignado, debe especificar su inicio y fin.

> KOONTZ, Harold y WEIHRICH, Heinz: “Administracion Una Perspectiva Global”, Pég. 129
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1.3.4.2 Objetivos de la empresa

a. Objetivo general

Lograr, como empresa turistica, ofrecer los mejores servicios de hospedaje en la
localidad, en funcion de una correcta administracion, a través de una estructura

financiera a corto y largo plazo, que permita el éxito en el mercado actual.

b. Objetivos especificos

- Adecuar las habitaciones de manera confortable, siendo minuciosos en su
disefio; cuidando los detalles en los acabados y dotandolas con los muebles
apropiados para su infraestructura.

- Ofrecer seguridad a los clientes del conjunto vacacional, tomando medidas
contra la delincuencia del sector a través de la contratacion de un guardia
privado. Garantizado una estadia agradable.

- Entregar un servicio de calidad al cliente, mediante una atencién personalizada,
buscando satisfacer la mayor parte de sus requerimientos para conseguir

fidelidad entre ellos.

1.3.5 Analisis y direccionamiento estratégico actual

Las estrategias actualmente utilizadas por el conjunto vacacional son las
siguientes:
- Asegurarse que las habitaciones estén siempre limpias y sean confortables
para los huéspedes.
- Contar con un guardia permanente para garantizar la seguridad de sus
clientes.
- Instruir al personal para servir a los clientes de manera amable y oportuna

buscando satisfacer sus necesidades.
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1.3.6 Planteamiento del problema

Diagndstico:
Causas y efectos

- La falta de estrategias de promocion, limita a los clientes del conjunto
vacacional a familiares y referidos, por ello el proyecto no presenta la
rentabilidad que se esperaba.

- No aplicar un direccionamiento estratégico adecuado, provoca que se
malgasten recursos y se afecte su crecimiento.

- EI conjunto vacacional cuenta con un nombre y un logotipo que no son
utilizados correctamente, pues al ser aprovechado permitiria al conjunto
diferenciarse facilmente de la competencia.

- No conocer con exactitud los gustos y preferencias de los actuales y
potenciales clientes, dificulta ofrecer un buen servicio.

- No aprovecha la capacidad total de sus instalaciones por lo que la mayor parte

del dinero obtenido se destina al pago de costos fijos.

Prondstico

- La falta de promocion evitara que el conjunto vacacional gane participacion en
el mercado, dificultando llegar a los clientes actuales y potenciales.

- Al no aplicar un direccionamiento estratégico, el conjunto vacacional pierde
posibilidades de mantenerse y desarrollarse en el mercado.

- Al no ser aprovechados los elementos que permiten diferenciarse de la
competencia el complejo sera desconocido en el sector turistico.

- La falta de conocimiento de los gustos y preferencias de los clientes dificulta
asegurar la satisfaccion total de sus necesidades.

- Su capacidad instalada no obtiene la rentabilidad esperada por falta de

promocion.
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Control del pronostico

Por ser una de las regiones turisticas méas visitadas en el Ecuador es importante
invertir en la promocion del conjunto vacacional, para alcanzar al mercado
actual y potencial.

Al desarrollar y aplicar un direccionamiento estratégico se alinean las
actividades con los objetivos, lo que permitira al conjunto vacacional
mantenerse y crecer en el mercado.

La utilizacion adecuada de la imagen corporativa con la que cuenta la empresa,
permitira posicionarse positivamente en la mente del consumidor.

Conociendo los gustos y preferencias de los clientes, se ofrecerd un servicio de
calidad que cubra con las expectativas de los mismos.

Aprovechando al méaximo su capacidad instalada podrd incrementar sus

utilidades.

1.3.7 Definicion del problema

Estancamiento en las ventas, por falta de utilizacion de imagen corporativa,
difusion y planes estratégicos para promocionar el conjunto vacacional Mapalé
ubicado en Tonsupa.

1.4 HIPOTESIS

“Es un enunciado o proposicion que no se ha probado acerca de un factor o

. . . . 6
fendmeno que interesa al investigador”

® MALHOTRA Naresh K: “Investigacion De Mercados™, Pag. 49
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1.4.1 Hipotesis general

HO: El desarrollo de una propuesta estratégica para promocionar el conjunto
vacacional Mapalé, incrementara la participacion en el mercado local, mediante la

satisfaccion de las necesidades de confort, tranquilidad y seguridad de los clientes.

1.4.2 Hipotesis especifica

H1: El analisis FODA permitira conocer que para el conjunto vacacional Mapalé,
existen mayores fortalezas y oportunidades.

H2: A través de la investigacion de mercados se comprobara la existencia de
demanda insatisfecha.

H3: Desarrollando una propuesta estratégica de promocion se incrementan las
visitas al conjunto vacacional.

H4: La adecuada utilizacion de su imagen corporativa le permite diferenciarse de
la competencia y posicionarse de mejor manera en el mercado.

H5: La inversion que se requiere para la aplicacion de la propuesta estratégica se

recupera en dos afos.

1.5 MARCO DE REFERENCIA

1.5.1 Marco teérico

Hernandez (2003), sugiere que el marco tedrico implica el analisis de teorias,
investigaciones y antecedentes que se consideran validos para el encuadre del

estudio.
A pesar de la crisis econdmica mundial, el sector turistico a nivel nacional

presenta oportunidades de desarrollo, ya que por la falta de recursos, las familias

prefieren visitar destinos mas cortos frente a los de larga distancia. Por otra parte,
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segun un estudio realizado por Tourism & Leisure (2009) los turistas prefieren

visitar playas y rios.

La propuesta estratégica propone actividades claramente definidas, que permitan a
los colaboradores de la empresa comprender los objetivos y trabajar para la
obtencion de los mismos, ademas facilita los instrumentos que permitiran la

evaluacion y control de las operaciones planificadas.

Competitividad turistica

Por competidor se entiende a aquel que vende el mismo satisfactor a los mismos
clientes y a través de los mismos canales de distribucion. En el entorno turistico,
el destino competidor seria el que ofrece recursos y atractivos similares a un
segmento de mercado parecido al nuestro. Competitividad es la capacidad para
desarrollar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo que le permita alcanzar
una posicion favorable, obtener rentabilidad y mayor participacion en el

mercado.’

Marketing diferenciado

“Estrategia de cobertura de mercado en la que la empresa decide dirigirse a
diversos segmentos del mercado y elaborar ofertas diferentes para cada uno de

ellos.”®

Marketing directo

Consiste en establecer conexiones de manera directa con los consumidores,
facilita la obtencion de una respuesta inmediata, ademas fomenta las relaciones a
largo plazo. Para implementar esta forma de marketing las empresas deben definir

muy bien en segmentos a sus clientes, ademés, utilizar bases de datos detalladas. °

" GONZALES, Sergio Eduardo: “Turismo, beneficio para todos”, Pég. 15
8 KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pég. 263
° FISCHER Laura y ESPEJO Jorge: “Mercadotecnia”, 3era edicion
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Esta forma de marketing presenta diversas ventajas tanto para el comprador como

para el vendedor, entre ellas se puede citar:
Para los compradores:

- Es cdémodo, facil de usar y privado.
- Tienen a su disposicion a cualquier hora del dia los catalogos o paginas web

donde pueden apreciar los productos.

Para los vendedores:

- Mejora las relaciones con sus clientes.
- Puede llegar a grupos pequefios de consumidores.

- Puede llegar a mercados lejanos.

Marketing de servicios™

El mercado de servicios se ha desarrollado notablemente en los Gltimos afios y las

empresas que los ofrecen deben tener en cuenta cuatro caracteristicas principales:

- Intangibilidad.- los servicios no se pueden ver ni tocar, tampoco oler o
sentir antes de adquirirlos.

- Variabilidad.- la calidad del servicio depende del proveedor.

- Inseparabilidad.- los servicios no pueden separarse de sus proveedores.

- Caducidad.- los servicios no pueden ser almacenados para un uso o

venta posterior.

Y KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pag. 331
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Patrocinios

Se refiere a la relacién comercial entre un suministrador de fondos, de recursos o
de servicios y un acontecimiento que ofrece a cambio algunos derechos, que

puede utilizarse para conseguir una ventaja comercial.**

Pueden ser; deportivos, culturales, sociales, educativos, informativos o festivales.
Y clasificarse en; regionales, locales, nacionales, internacionales, ciclicos, de

temporada y Unicos.
Se debe cuidar que se cumpla con lo siguiente:

= Politicas claras de participacion.

= Que el patrocinio sea parte del programa promocional

= Conocer y aprovechar al méaximo los beneficios del patrocinio.
= Continuidad y congruencia

= Evaluar y medir el patrocinio

Promocion

Es un instrumento fundamental del marketing que tiene como objetivo dar a
conocer al mercado un producto y persuadir a su consumo™. Las principales

herramientas promocionales son:

- Venta personal.- es una presentacion oral con uno o mas posibles
compradores.

- Publicidad.- se refiere a todo tipo de presentacion pagada. Ofrece al
consumidor una razon para comprar.

- Relaciones publicas.- se basa en la creacion de buenas relaciones con los
diferentes publicos de la compafia.

- Publicity.- es un recurso que permite a las empresas obtener un espacio

gratuito en los medios de comunicacion.

" FISCHER Laura y ESPEJO Jorge: “Mercadotecnia”
2 LAMB, Charles W, HAIR, Joseph F y MC DANIEL, Carl: “Marketing”, 6ta. edicion, Pag. 536
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Objetivos de la publicidad®®

- Exposicién, comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique
que todo el pablico necesariamente lo vea.

- Conocimiento, lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio y el
mensaje.

- Actitudes, medir el impacto de la campafia anunciadora en las actitudes del
consumidor.

- Ventas, el fin concreto de la campafia publicitaria.

1.5.2 Marco conceptual

Es una recopilacion de diversos conceptos que utilizados en el campo que va a ser
objeto de investigacion, es preciso identificar significados  basicos. En
conclusidn, se entiende como marco conceptual a un glosario de términos clave

utilizados en la investigacion.™

Alojamiento

“Accion y efecto de alojar. Hospedar, aposentar”.15

Descanso

“Reposo o pausa del trabajo. Causa de alivio”.*®

13 KOTLER Philip
1 BERNAL, Cesar Augusto y BERNAL, César : “Metodologia de la investigacion: para administracion, economia,

humanidades y ciencias sociales ”, Pag. 127
15 Diccionario Enciclopédico ESPASA CALPE , Pag. 24

'8 Diccionario Enciclopédico ESPASA CALPE, P4g. 131.
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e-commerce

Hace referencia a la denominacién inglesa de comercio electrénico. Se lo conoce
también como e-comercio, comercio en linea, compra electrénica o e-business.

Son todas las transacciones comerciales que se realizan por Internet.!’

Estrategia de marketing

Comprende las actividades de seleccion y descripcion de uno o mas mercados
meta y la decision de crear o mantener un marketing mix con efectos

satisfactorios.®

Estrategia de promocion

Incluye ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas,
las mismas que son herramientas que permiten fomentar intercambios
satisfactorios a traves de la informacion, persuasion y recuerdo de los beneficios

que se ofrecen.™

Habitacién

“Edificio o parte de €l que se destina para habitarse”. 20

Hotel

“Establecimiento de hosteria capaz de alojar con comodidad o con lujo a un

nmero, por lo general no escaso, de huéspedes o viajeros”. %

Y KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”’
8 KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”’

¥ KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”’
20 Diccionario Enciclopédico ESPASA CALPE , Pag. 225

21 Diccionario Enciclopédico ESPASA CALPE , P4g. 225
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Mix de comunicacion de marketing

“Conjunto de herramientas de publicidad, promocion, relaciones publicas, venta
personal y marketing directo, que utiliza una empresa con el fin de lograr sus

objetivos de marketing y publicidad”.?

Pagina WEB comercial

“Pagina web que promueve la interaccion con los consumidores, facilitando asi la

compra directa u otros objetivos de marketing”.?®

Participacion de mercado

“Es la proporcion de ventas totales de un producto durante un periodo definido en

. . 2
un mercado especifico, que consigue una sola empresa”.

Presupuesto

Es esencialmente una declaracién de las utilidades y pérdidas proyectadas
resultado de la aplicacion de un proyecto.?

Promocion de ventas

“Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o

servicio”.?®

2 KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pag. 491

% KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”’

** STANTON William J, ETZEL Michael J, WALKER Bruce JI: “Fundamentos Del Marketing”. Pég. 187
% KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pag. 57

% KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”
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Proveedores

Proporcionan los recursos que necesita la compafiia para producir sus bienes y

servicios. Son un eslabon importante en la “entrega de valor” al cliente.”’

Publicidad

“Es una actividad por medio de la cual la firma transmite comunicaciones

- 28
persuasivas a los compradores”.

Publico

“Es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en la habilidad de una

organizacion para lograr sus objetivos, o que tiene influencia en esa habilidad” *

Reservar

“Guardar algo para futuro. Pedir una plaza por adelantado en un hotel, medio de

transporte, etc.”. %

Turismo

“Aficion a viajar por gusto de recorrer un pais o regién”>'. Es una industria que

comprende una variedad de servicios; de viajes, alojamiento e informacion®.

Z KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pag. 73
% FISCHER Laura y ESPEJO Jorge: “Mercadotecnia”, 3era edicion, Pag. 344

¥ KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pag 75
50 Diccionario Enciclopédico ESPASA CALPE , Pag. 225

® Diccionario Enciclopédico ESPASA CALPE, Pag. 413
* CONRAD, Schmitt y PROTASE, Woodford: “Turismo y hoteleria: lecturas y vocabulario en espafiol
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL

2.1 INTRODUCCION

Es una estrategia que ayuda a refinar el problema indagatorio, basado en un
andlisis de la empresa, su mercado, su competencia y la industria en general. El

estudio permite conocer la realidad de la compafiia y su ambiente de negocios.*

2.1.1 Concepto e importancia

2.1.1.1 Concepto

Esta herramienta permite conocer la situacion actual de la empresa, determinando
un diagnéstico preciso para la toma de decisiones acertadas.** Implica la bisqueda
de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que afectan al

desempefio organizacional.

2.1.1.2 Importancia

Es importante porque permite conocer el estado real de la empresa y su posicion
en la industria, ademas adaptarse a los cambios que exige el sector por motivos de
la globalizacion debido a la diversidad de los ambientes en los que deberé

operar®,

% STANTON William J, ETZEI Michael J, WALKER Bruce J; “Fundamentos del Marketing”, Pag. 208
* RAMOS, Mejia R: “Planeamiento y Control Presupuestario”
® DAFT, Richard L y MARCIC, Dorothy (2006): “Introduccién a la Administracion”
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2.1.2 Partes del Analisis Situacional

2.1.2.1 Analisis Externo

El entorno externo de la empresa esta en constante evolucién y todo este tipo de
cambios acarrea oportunidades o amenazas para ella. Dependiendo de su
naturaleza pueden afectar directamente de una forma positiva 0 negativa a las

actividades actuales o futuras de la organizacion. Este comprende:

a. Macroambiente

Esta compuesto por fuerzas externas que tienen efectos sobre la competitividad de
la empresa y que no pueden ser controlados por ella. A través de este analisis se
determinaran las principales oportunidades que deben ser aprovechadas y las

amenazas que pueden afectarla.*

b. Microambiente

Esta influenciado por fuerzas cercanas a la empresa que afectan a su calidad y

habilidad de servicio, teniendo repercusion en la competitividad de la misma.*’

2.1.2.2 Analisis Interno

Hace referencia a las fuerzas internas de la empresa®. Debe contener una

evaluacion clara de los recursos de la organizacion y las capacidades de esta para

% CHAVARRIA, Hugo; ROJAS, Patricia y SEPULVEDA, Sergio (2002): “Competitividad: elementos conceptuales”,
Pag. 174.

¥ CHAVARRIA, Hugo; ROJAS, Patricia y SEPULVEDA, Sergio (2002): “Competitividad: elementos conceptuales”,
Pag. 179.

*® SOTO y DOLAN, Simén (2004): “Las PYMES ante el desafio del siglo XXI: los nuevos mercados globales”, Pag. 79
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realizar las diferentes actividades funcionales. Ofrece informacion importante

sobre los recursos y aptitudes de la organizacién.*

2.2 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

2.2.1 Econdmicos

2.2.1.1 Producto Interno Bruto (PIB)

Es el valor total de la produccion corriente de bienes y servicios finales dentro del

territorio nacional, durante un periodo dado, normalmente un trimestre o un afio®.

Tabla No. 1: Producto interno bruto

YALOR

RECHE millones de USD

Enero-31-2009 o1106.00
Enero-31-2008 o4686.00
Enero-31-2007 457589.00
Enero-31-2006 41763.00
Enero-31-2005 37187.00
Enero-31-2004 J2642.00
Enero-31-2003 28626.00
Enero-31-2002 24399.00
Enero-31-2001 21250.00
Enero-31-2000 15934.00

Fuente: Banco Central del Ecuador.

* ROBBINS, Stephen (2005): “Administracion”, Pég. 184.
L ARRAIN, Felipe. y SACHS, Jeffrey (2002): "Macroeconomia en la economia global”, Pag. 24
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Grafico No. 1: Producto interno bruto
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Segun un analisis del Banco Central del Ecuador, cinco sectores tendran mayor
influencia en la desaceleracion de la economia ecuatoriana; construccion,
administracion publica y defensa, suministros de agua Yy electricidad,
intermediacion financiera y comercio al por mayor y menor. Por su parte la
Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), pronostica que

el crecimiento del pais para este afio sera de 3%.

Para el afio 2010 el segun el ministro de Politica Econdémica, se espera una
crecimiento del PIB de 3.5%, debido a las medidas encaminadas a la reactivacion
econdmica, a través del crédito productivo y la recuperacion de los precios del

petréleo en el mercado internacional

. Sin embargo, en base a estimaciones de
Diario Expreso los servicios de hoteles restaurantes y otros servicios, presentaran

un decrecimiento en su contribucién al PIB nacional.

L EL UNIVERSO (2009 Agosto 31), “Ecuador espera crecimiento de PIB en 3.4% para el 2010”
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Grafico No. 2: Proyecciones del producto interno bruto

I Proyecciones del Producto Interno Bruto - en porcentajes
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Elaborado por: Expreso

Connotacién Gerencial.

AMENAZA

- Un decrecimiento en

importante disminucion en el Producto Interno Bruto nacional, siendo de alto

impacto para el complejo vacacional, pues al verse reducidos los ingresos

econdémicos de

entretenimiento.

2.2.1.2 Tasas de Interés

Son una medida de ganancia para quien decide ahorrar hoy y consumir en el
futuro. La formacion eficiente de las tasas de interés para diferentes plazos

depende de la eficiencia del mercado de dinero que involucra al prestamista y al

prestatario.

las familias,

estas
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a. Tasa activa

Es el precio que las entidades financieras cobran por el uso del dinero durante un
determinado periodo de tiempo, su porcentaje depende de la valoracion que la

entidad financiera haga a la posibilidad de recuperar el monto prestado.

Tabla No. 2: Tasa Activa

FECHA
Cotubre-31-2009
Septiernbre-30-2009
Agosto-31-2009
Julic-21-200%9
Junio-20-2009
fMayo-21-2009
Abril-20-2009
fMarzo-21-200%9
Febrero-22-2009
Febrero-22-2009
Enero-31-200%9
Diciernbre-31-2008
Diciernbre-31-2008

MWD MDD MDD WD D WD D WD D WD A
b BORD R e
= .n-mmmu:-E

FEEFRAREREE R AR

b
T

PR R R R R
N i Y

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Grafico No. 3: Tasa Activa
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
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Connotaciéon Gerencial

AMENAZA

- El incremento de la tasa activa tiene un impacto de nivel medio para la
empresa ya que posee un crédito en una institucion financiera y su interés a

pagar puede fluctuar en funcion de la tasa que imponga el banco, la

corporacion o coope

b. Tasa pasiva

Es el valor que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos

por el dinero captado™

rativa.

Tabla No. 3: Tasa Pasiva

FECHA
Cctubre-21-2009
Septiermnbre-20-200%
Agosto-21-2009
Julio-31-200%
Junic-20-200%9
Maywo-31-200%9
Abril-20-2009
Marzo-31-200%9
Febrero-22-2009
Enero-31-2009
Diciernbre-21-2008
Moviemmbre-30-2008

]
b
-
]
)

SRR A P A R

=TT R AR NT BT T RN
OO0 R R o T ow b
FEREAEEFEEFEE R

Y
Ju

Fuente: Banco Central del Ecuador.

“2 Banco Central del Ecuador (2009):

www.bce.fin.ec
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Grafico No. 4: Tasa Pasiva
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Connotacién Gerencial
OPORTUNIDAD

- La tasa pasiva es una variable favorable y de impacto medio, ya que la
empresa deberd analizar la canalizacion adecuada de los recursos obtenidos, la
utilidad puede invertirse en instituciones del sistema financiero y generar un

ingreso adicional.

2.2.1.3 Inflacién

Es un incremento en los precios de bienes y servicios que disminuye el poder
adquisitivo de una persona en determinada moneda. Es causada principalmente
por aumentos en la demanda o en los costos de produccion y por la escasez de
productos. Se mide estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor
del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados
por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una

encuesta de hogares®.

* Banco Central del Ecuador (2009): www.bce.fin.ec
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Tabla No. 4: Inflacion

FECHA YALOR
Septiernbre-30-200% 0,63 %
Agosto-31-2009 0,20 %%
Julio-31-200%2 0,07 %
Jupio-20-2009 -0, 08 %%
Mayo-31-2009 -0,01 %
Abril-30-2009 0,65 %%
Marzo-21-200%9 1.09 %
Febrero-28-2009 0,47 %
Enero-21-200%9 0,71 %%
Diciembre-Z1-2008 0,29 %
Mowviernbre-30-2005 -0.16 %
Cctubre-31-2008 0,03 %

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Gréfico No. 5: Inflacién
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

=030

Maximo = 1.52%
Minimo = -0.30%

Para el sector hotelero se observa un crecimiento de 0.45% de inflacion, teniendo

una fuerte incidencia en el precio de estadia de los clientes.
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Graéfico No. 6: Inflacion mensual por divisiones de consumo

Inflacion mensual por divisiones de consumo
Mayo 2009
Bienesy servicios diversos ] 0.73%
Restaurantes yhoteles -:I 0.45%
Prendas de vestiry calzado -:I 0.4%
Bebidas alcohol, tabaco y estupet, _:I 0.26%
Muebles, articulos de hogar 1 0.02%
Transporte 0.00%
General | 0.01%
Alojam. agua, elect.gasy otros comb. l: 0.18%
Educacion : -0.28%
Alimentos y bebidas no alcohidlicas | — X 1
.0.;% .o.-lu-. -n.;', 0.0% u.zl'.. 0.4'*, a.sli. o.al°.

Fuente: Banco Central del Ecuador- Superintendencia de Bancos

Connotacién Gerencial
AMENAZA

- La inflacion presenta un alto nivel de incidencia porque provoca el
incremento de precios, dando como resultado la disminucion del poder
adquisitivo, por lo que pueden reducirse los desplazamientos de turistas por

falta de recursos.

2.2.1.4 Riesgo Pais

Calcula el grado de posible insolvencia de una economia determinada, dando
lugar a que los agentes financieros extranjeros establezcan posibilidades de
inversion®.

Los parametros que utilizan para su medicién son; Producto Interno Bruto,
superavit, percepcion de los actores de una posible mora, entre otros. El objetivo

es determinar la solidez fiscal®.

“ Diario EL UNIVERSO/ enero 2009
> El Comercio/ enero 2009
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El sector empresarial se ve gravemente afectado debido a que este indicador es
parte importante en la determinacion de las tasas de interés y en caso de que estas
se eleven, los empresarios deberdn conseguir recursos propios para comprar de

contado.

Gréfico No. 7: Riesgo pais del Ecuador

Riesgo pais de Ecuador
Enel 2009, En puntos

3796

27 28 3 30 20 27 15
ene. feb. mar. abr: mmay. may. jun.

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: ElI Comercio

Se observa un importante descenso de este indice pese a la moratoria que el
Gobierno declar6 sobre los bonos Global 2012 y 2030, por considerar que fueron
contratados de forma irregular. Se cree que uno de los motivos de esta reduccién
sea el pago de 30,47 millones de dolares que realizd el Gobierno, referente al

cupdn de intereses de los bonos Global 2015.

Connotacién Gerencial
OPORTUNIDAD

— Con la reduccién que se ha observado en el indicador riesgo pais se puede
esperar un incremento favorable en lo que se refiere a inversion extranjera.

Teniendo un impacto medio para el conjunto vacacional.
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2.2.2 Tecnologicos

En el Ecuador, la tecnologia en el turismo es tomada como una herramienta, sin
embargo al encontrarse en pleno desarrollo es importante la sistematizacion de
procesos. Ademas de ofrecer al cliente facilidades para que se sienta comodo, la
instalacion de innovaciones tecnoldgicas como la television satelital e Internet

inaldmbrico influyen en la eleccion del sitio de hospedaje.

Connotaciéon Gerencial
AMENAZA

- La tecnologia tiene un impacto medio para el conjunto vacacional a pesar de
ser un lugar de descanso, el uso de instrumentos tecnoldgicos es importante
para los clientes actuales y potenciales, ademas implica una inversion

adicional.

2.2.3 Socio — culturales

2.2.3.1 Desempleo

Se llama desempleo a la parte de la fuerza de trabajo que estando en condiciones
no se encuentra ocupada en actividades productoras de bienes o servicios. Incluye

a las personas cesantes y a las que buscan trabajo por primera vez.

En los Gltimos afios se observa un crecimiento importante de este indicador, a
pesar de que en el Ultimo mes ha disminuido, se observan un alto indice de

delincuencia.
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Tabla No. 5: Desempleo

FECHA
Junio-30-200%9
Marzo-31-200%9
Diciernbre-31-2008
Moviernbre-30-2008
Octubre-31-2008
Septiernbre-30-2002
Agosto-31-2008
Julio-21-z0082
Junio-20-2008
Mayo-21-2008
Abril-20-2002

R TR R R - -
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d HDDLE
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=R
(=
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Gréfico No. 8: Desempleo
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Connotacién Gerencial
OPORTUNIDAD

- EIl desempleo es un factor de alto impacto, pues el conjunto vacacional puede
elegir a los aspirantes mejor capacitados para ocupar sus vacantes.
AMENAZA

- Incremento del indice de delincuencia en la zona, representa una amenaza de

impacto medio para el desarrollo de la empresa.
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2.2.3.2 Tasa de crecimiento poblacional

Es el promedio porcentual anual del cambio en el nimero de habitantes, como
resultado de un superavit o déficit de nacimientos y muertes, y el balance de los

migrantes que entran y salen de un pais.

Determina la magnitud de las demandas que un pais debe satisfacer por la
evolucidn de las necesidades de su pueblo en cuestion de infraestructura, recursos

y empleo.

Tabla No. 6: Tasa de crecimiento poblacional

Ario |[Poblacion
2000 12920092
2001 12183375
2002 12447494
2002 127102324
2004 12212742
2005 122363593
2006 12547510
2007 12755680
2008 12927650
2009 14573101

Fuente: CIA World Factbook.

Gréfico No. 9: Tasa de crecimiento poblacional
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Fuente: CIA World Factbook.
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Connotaciéon Gerencial
OPORTUNIDAD

- El incremento poblacional es un factor positivo de impacto alto si se toma en
cuenta que cuanto mayor sea, mayor serd el mercado potencial para la

empresa.

2.2.3.3 Poblacion econémicamente activa (PEA)

Se refiere a la poblacion que se encuentra efectivamente dentro del mercado de
trabajo. Es la poblacion con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o
vender su fuerza de trabajo. Se considera a la poblacion que se halle en un rango
de 12 a 60 afios. Se excluye de este indice a las amas de casa, estudiantes e

incapacitados. “°

Gréfico No. 10: Poblacién econémicamente activa
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: Diario HOY

“ |nstituto latinoamericano de investigaciones sociales (ILDIS)
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Connotaciéon Gerencial
AMENAZA

- Una disminucion de la poblacion econdmicamente activa tiene un alto
impacto para la empresa debido a que se reducen las visitas por la falta de

dinero.

2.2.3.4 Seguridad

La sociedad ecuatoriana se halla afectada por la inseguridad y la mayor parte de
ciudadanos estan inconformes con el Gobierno por no impulsar acciones efectivas
contra la delincuencia. La inseguridad es la tercera mayor preocupacion de la

comunidad, luego el desempleo y el alto costo de la vida.*’

Grafico No. 11: Poblacién preocupada por la inseguridad

Poblacion preocupada por inseguridad

Market Santiago Pérez
[ Calificacion de la actuacion del [l éCuél es el principal problema
Gobierno sobre seguridad publica, de la provincia donde vive
robos y asaltos actualmente?-porcentajes-
Delincuencia/inseguridad
a " 25
o672 B vacon [N
Negativo
24,5
~cifras en
porcentales- Sierra 22

Fuente: Market
Elaborado por: EI Comercio

" El Comercio/ octubre 2009
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Connotaciéon Gerencial
AMENAZA

- Un incremento en la inseguridad de la poblacion tiene un alto impacto
negativo en el turismo pues puede reducirse en un gran nivel las visitas del

turista interno.

2.2.4 Cultural

Tabla No. 7: Fiestas provinciales y religiosas

FIESTAS PROVINCIALES

Independencia de

Esmeraldas

Fundacién de Esmeraldas
Cantonizacion de

Esmeraldas

FIESTAS RELIGIOSAS
Virgen del Carmen
Sefior de Las Aguas

Arrullo a La Virgen de Las

Mercedes

Fuente: llustre Municipio de Atacames

Elaborado por: Autor

Connotacién Gerencial

OPORTUNIDAD

- Las diferentes festividades de la zona son de impacto medio para el conjunto

vacacional pues debido a los festejos el nivel de turistas puede aumentar.
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2.2.5 Politico — legales

Este aspecto hace referencia a los agentes de caracter politico, legal, y
reglamentario a los que esta sujeta la empresa, mismos que pueden afectarla por

influir en su desarrollo y en el del pais.

En los ultimos meses hemos visto que las decisiones politicas han sido bastante
drésticas y para aplicarlas se han generado una serie de leyes y reglamentos a los
que la empresa debe ajustarse. Por otro lado es importante mencionar el
cumplimiento con entidades turisticas, gremiales y estatales como el pago de

impuestos.

Connotacién Gerencial
OPORTUNIDAD

- La aplicacién de las normas que rigen el medio hotelero, es una variable de
alto impacto ya que permite al conjunto vacacional pertenecer a gremios o
grupos empresariales, obteniendo beneficios para la organizacion y los

trabajadores.

AMENAZA

- El incumplimiento de una o varias normas que rigen el sector hotelero, sean
tributarias, de sanidad, de construccién u otras. Tiene un alto impacto pues
dependiendo de su gravedad o importancia el conjunto vacacional puede ser

sancionado.

2.3.6 Demograéficos

Localizacién

Ubicado en la parte suroeste de Esmeraldas y al noroccidente de la Republica del

Ecuador. Limita con los cantones Muisne, Esmeraldas y con el Océano Pacifico.
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A 385 metros sobre el nivel del mar. Tiene una extensién de 508 km?. Segun el

censo poblacional del 2001 cuenta con 30.403 habitantes

Infraestructura y red vial

Una considerable red vial, variadas estructuras de hoteles y restaurantes, bares y
discotecas. Las vias de acceso a la provincia son; Santo Domingo — La Concordia
— Quinindé — San Mateo y Santo Domingo — La Concordia y Puente Viche — San
Mateo.

Clima y temperatura media anual

El clima es calido, Atacames goza de temperaturas constantes de 24° C a 25° C. El

mar posee una temperatura promedio de 24° C.

Ecoldgico

En la provincia de Esmeraldas estan presentes paraisos naturales que ain no han
sido explotados totalmente, donde se puede observar bosques ricos en playas,

manglares, esteros, rios cascadas y una gran variedad de fauna.

- Impacto sobre el agua.- las aguas servidas del conjunto vacacional Mapalé
son dirigidas a un pozo séptico construido en base a un estudio técnico dentro
del complejo, este debe ser evacuado cada cierto tiempo dependiendo de la
frecuencia que ha sido utilizado. Este impacto es positivo de baja magnitud,
pues se cumplen con reglamentos establecidos y se cuida el medio ambiente.

- Impacto sobre el suelo.- con la construccion del complejo vacacional se ve
afectado el suelo debido al proceso de excavacion, rellenos, limpieza y
construccion. Sin embargo en cada una de las etapas del proceso se verificd el
cumplimiento de parametros técnicos establecidos con el fin de no dafar el

ecosistema, teniendo un impacto medio bajo para la empresa.
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Connotaciéon Gerencial
OPORTUNIDAD

- La ubicacion, el clima y la infraestructura del sector hacen que sea uno de los
principales destinos turisticos, siendo una variable de alto impacto para la
organizacion ya que representa una ventaja natural que puede ser
aprovechada.

- La presencia de vias de acceso en buenas condiciones, tiene un alto impacto

puesto que al ser de facil acceso, incrementa el turismo.

AMENAZA

- El nivel de salinidad de la zona obliga a realizar trabajos de mantenimiento
frecuentes, para que los clientes encuentren en buen estado las instalaciones

del hotel, teniendo entonces un impacto medio para la empresa.

2.3 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

2.3.1 Competidores de la industria

El concepto de marketing establece que para lograr el éxito, una empresa debe
satisfacer, las necesidades y los deseos de los consumidores mejor que como lo
hacen los competidores.

Los competidores actuales, ubicados dentro de la zona son:

- Hotel Playa Tonsupa
Ubicado a orillas de la playa, tiene capacidad para 50 personas aproximadamente,
su estructura esta disefiada como un edificio, ofrece piscina, television y
restaurante. La mayoria de sus clientes son captados en el terminal terrestre por

personal del hotel.
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- Canaima Coral
Est4 ubicado en a las orillas de la playa, la mayoria de sus huéspedes son clientes
gue ya lo han visitado, esta constituido por un conjunto de pequefias cabafias. Su

capacidad aproximada es de 180 personas.

- Hotel Italia
Estd ubicado a 2 cuadras de la playa, su estructura es como un edificio con
habitaciones que pueden albergar alrededor de 70 personas, ofrece piscina y

servicio de restaurante.

- Hotel Aguamarina
Ubicada a tres cuadras de la playa ofrece piscina y habitaciones para 70 huéspedes

aproximadamente.

Connotacién Gerencial
AMENAZA

- No ser un lugar de alojamiento conocido en la industria hotelera es una
amenaza de impacto medio ya que los clientes no pueden llegar a hospedarse

si no ha recibido una referencia.
2.3.2 Competidores Potenciales
Siendo el sector turistico una de las actividades econdémicas principales del sector,
son muchos los interesados en ingresar a este negocio, en los alrededores del

conjunto vacacional Mapalé se hallan varias construcciones inconclusas que en

cualgquier momento inician sus actividades.
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Connotaciéon Gerencial
AMENAZA

- Los competidores potenciales tienen un impacto bajo para la empresa, ya que
al presentarse buscaran reducir la participacion de Mapalé en el mercado, sin

embargo, es incierto el inicio de sus actividades.

2.3.3 Clientes

Los clientes con los que cuenta el conjunto vacacional Mapalé son familiares y
referentes, debido a que no ha sabido darse a conocer en el mercado.
Generalmente se hospedan familias de 3 0 6 miembros y su estadia dura entre 2 y

3 noches. Los costos varian segun la temporada.

Connotaciéon Gerencial
OPORTUNIDAD

- Siendo los clientes, familiares y referentes asegura una visita a futuro, méas
aun si reciben un buen servicio, teniendo entonces un impacto medio para el

conjunto vacacional.
2.3.4 Proveedores
Para su normal funcionamiento, el conjunto vacacional Mapalé hace compras al
por mayor, en su mayoria de contado en los grandes distribuidores de la zona. Los

productos que adquiere regularmente y los proveedores de los mismos, se listan a

continuacion:
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Tabla No. 8: Proveedores de Mapalé

SUPERMERCADO
LG

MERCADO DE
ALIMENTOS

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE
Elaborado por: Autor

Connotaciéon Gerencial
OPORTUNIDAD

- Los principales insumos para su funcionamiento son de facil acceso y los
puede conseguir en cualquier lugar, por ello tiene un impacto bajo para la

empresa.

2.3.5 Sustitutos

Se considera dentro del grupo de los sustitutos a las familias que en temporada
alta acogen turistas en calidad de huéspedes y cobran tarifas minimas, que aunque
no tienen caracteristicas similares, ofrecen el servicio de hospedaje y se conocen

como residenciales.
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Connotacién Gerencial
AMENAZA

- Los sustitutos tienen un impacto bajo para el conjunto vacacional, pues se
presentan solo en temporadas altas y su grado de aceptacion depende de los

turistas ya que en algunos casos prefieren los precios bajos.

2.3.6 Amenazas de entrada

En necesario analizar que tan fuertes son las barreras de entrada, ya que de ellas
depende si el sector es atractivo 0 no para el ingreso de nuevos competidores.
Estas barreras pueden ser; de capital, legales, politicas o tecnolégicas. Siendo de
mayor influencia las de capital, porque se requiere contar con una cantidad

importante de dinero.

Connotacién Gerencial
OPORTUNIDAD

- La presencia de una fuerte barrera de entrada presenta un impacto medio pues
es un limitante para que se incrementen los competidores en la industria, este

tipo de negocio requiere una alta inversién de capital.

2.3.7 Refinamiento tecnoldgico de la industria

Este tipo de industria no requiere mayor inversion tecnolégica por lo que su grado

de refinamiento tecnolégico en minimo.
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Connotacién Gerencial
OPORTUNIDAD

- El refinamiento tecnoldgico de la industria representa una oportunidad de bajo
impacto, pues no requieren invertir en investigacion y desarrollo para

implementar nuevas tecnologias en el complejo.

2.3.8 Innovacién

Para el sector el nivel de innovacion es minimo, pues puede hacerse en lo que se

refiere a maquinaria o electricidad, sin embargo son proyectos muy costosos.

Connotacién Gerencial
AMENAZA

- La innovacion tiene un impacto bajo, pues tecnolégicamente no existen
mayores adelantos, en caso de decidir invertir en maquinaria para las
instalaciones recreativas requiere un desembolso elevado, sin embargo

permitira la reduccion de costos fijos.

2.3.9 Capacidad directiva

Hace referencia a la calidad pues depende del liderazgo empresarial, de la toma de
decisiones oportuna, del acoplamiento del estilo gerencial con las demandas del

entorno. Ello determina su competitividad.
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Connotaciéon Gerencial
AMENAZA

- La calidad de la gestion de la direccion tiene un alto impacto para la empresa
pues al no ser adecuada, no se tomaran las decisiones apropiadas en el

momento oportuno, limitando su competitividad.

2.3.10 Presencia publica

Se requiere analizar la presencia del gobierno, los gremios y los entes
comunitarios para establecer con claridad la posicion negociadora del sector

industrial.

Connotacién Gerencial
AMENAZA

- La presencia publica tiene un impacto medio para el conjunto vacacional,
pues toda decision que este tome deberd ser acatada por todos lo sectores

econdmicos para su normal desempefio y desarrollo.

2.4  ANALISIS INTERNO

La administracion del conjunto vacacional Mapalé es familiar, su propietario

designa las diferentes actividades a los miembros de su familia.

2.4.1 Area de Administracion

La administracién del hotel estd a cargo de su propietario, quien decide el destino
de los recursos. Carece de un organigrama estructural y funcional, ademas de un

adecuado control de contabilidad.
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Connotaciéon Gerencial
FORTALEZAS

- El conjunto vacacional Mapalé ofrece un servicio personalizado que estando
en manos de su propietario puede garantizarse, por ello presenta una fortaleza
de impacto medio.

- Las instalaciones del conjunto vacacional son nuevas y de Ultima tecnologia
por lo que representa un impacto medio pues son de larga duracion.

- Las Optimas condiciones de su infraestructura dan confianza al cliente y le
aseguran una excelente estadia, por ello se considera un alto impacto.

- El cuidado en la higiene y salubridad de las instalaciones es de alto impacto,

pues repercute directamente en la percepcién del cliente.

DEBILIDADES

- La falta de un organigrama funcional y un estructural tiene un impacto alto
pues no cuenta con un responsable del adecuado funcionamiento de cada una
de las éreas.

- La subutilizacion de la capacidad instalada provoca un alto impacto porque

reduce los ingresos para el hotel.

2.4.2 Area de Recursos Humanos

El conjunto vacacional carece de un departamento de recursos humanos, que se
encargue de la contratacion, reclutamiento y seleccion de personal, tampoco
cuenta un programa de capacitacion y evaluacion constante para los colaboradores

de la empresa.
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Connotaciéon Gerencial
DEBILIDAD

- La falta de un departamento de recursos humanos, es un limitante de impacto

medio para contratar a al personal idéneo.

2.4.3 Area de Mercadotecnia

No existe en el complejo un departamento de mercadotecnia que se encargue de la

promocion y ventas, limitando las visitas de turistas al conjunto.

Connotaciéon Gerencial
DEBILIDAD

- La falta de un departamento de mercadotecnia limita las acciones de

promocion del conjunto vacacional, teniendo entonces un impacto alto.

2.4.4 Area Financiera

El conjunto vacacional no cuenta con un area financiera por lo que no se llevan
los registros adecuados para la generacion de los estados financieros y el célculo

de impuestos con los que deben cumplir.

Connotacién Gerencial
DEBILIDAD

— Al no existir una contabilidad adecuada, no se conoce el estado financiero real
de negocio, teniendo un impacto alto.

- No cuenta con un experto para la declaracion de impuestos, entre otros
permisos, siendo una debilidad de alto impacto, pues el conjunto vacacional

puede ser sancionado por incumplimiento.
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2.5 MATRICES RESUMEN

2.5.1 Fortalezas

Tabla No. 9: Matriz de resumen fortalezas

Fortalezas

El conjunto vacacional Mapalé ofrece un servicio personalizado que
1 estando en manos de su propietario puede garantizarse, por ello
presenta una fortaleza de impacto medio.

Las instalaciones del conjunto vacacional son nuevas y de Gltima
2 | tecnologia por lo que representa un impacto medio pues son de larga
duracion.

Las dptimas condiciones de su infraestructura dan confianza al
3 cliente y le aseguran una excelente estadia, por ello se considera un
alto impacto.

El cuidado en la higiene y salubridad de las instalaciones es de alto
impacto, pues repercute directamente en la percepcidon del cliente.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.5.2 Oportunidades

Tabla No. 10: Matriz de resumen oportunidades

Oportunidades

La tasa pasiva es una variable favorable y de impacto medio, ya que la
empresa debera analizar la canalizacidén adecuada de los recursos obtenidos,
la utilidad puede invertirse en instituciones del sistema financiero y generar
un ingreso adicional.

Con la reduccién que se ha observado en el indicador riesgo pais se puede
2 |esperar un incremento favorable en lo que se refiere a inversion extranjera.
Teniendo un impacto medio para el conjunto vacacional.

El desempleo es un factor de alto impacto, pues el conjunto vacacional
puede elegir a los aspirantes mejor capacitados para ocupar sus vacantes.

El incremento poblacional es un factor positivo de impacto alto si se toma
4 |en cuenta que cuanto mayor sea, mayor sera el mercado potencial para la
empresa.

Las diferentes festividades de la zona son de impacto medio para el
5 [conjunto vacacional pues debido a los festejos el nivel de turistas puede
aumentar.

La aplicacion de las normas que rigen el medio hotelero, es una variable de
alto impacto ya que permite al conjunto vacacional pertenecer a gremios o
grupos empresariales, obteniendo beneficios para la organizacion y los
trabajadores.

La ubicacion, el clima y la infraestructura del sector hacen que sea uno de
los principales destinos turisticos, siendo una variable de alto impacto para
la organizacion ya que representa una ventaja natural que puede ser
aprovechada.

La presencia de vias de acceso en buenas condiciones, tiene un alto impacto
puesto que al ser de facil acceso, incrementa el turismo.

Siendo los clientes, familiares y referentes asegura una visita a futuro, mas
9 | aun si reciben un buen servicio, teniendo entonces un impacto medio para el
conjunto vacacional.

Los principales insumos para su funcionamiento son de facil acceso y los
10 | puede conseguir en cualquier lugar, por ello tiene un impacto bajo para la
empresa.

La presencia de una fuerte barrera de entrada presenta un impacto alto pues
11 |es un limitante para que se incrementen los competidores en la industria,
este tipo de negocio requiere una alta inversion de capital.

El refinamiento tecnolégico de la industria representa una oportunidad de
12 [bajo impacto, pues no requieren invertir en investigacion y desarrollo para
implementar nuevas tecnologias en el complejo.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.5.3 Debilidades

Tabla No. 11: Matriz de resumen debilidades

Debilidades |

La falta de un organigrama funcional y un estructural tiene un
1 [impacto alto pues no cuenta con un responsable del adecuado
funcionamiento de cada una de las areas.

Tiene un alto impacto la falta de utilizacion del la totalidad de su
2 |capacidad instalada pues podria obtener mayor rentabilidad por el
mismo valor de costos fijos.

La falta de un departamento de recursos humanos, es un limitante de
impacto medio para contratar a al personal idoneo.

La falta de un departamento de mercadotecnia limita las acciones de
4 [promocién del conjunto vacacional, teniendo entonces un impacto
alto.

Al no existir una contabilidad adecuada, no se conoce el estado
financiero real de negocio, teniendo un impacto alto.

No cuenta con un experto para la declaracion de impuestos, entre
6 [otros permisos, siendo una debilidad de alto impacto, pues el conjunto
vacacional puede ser sancionado por incumplimiento.

Fuente: Andlisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.5.4 Amenazas

Tabla No. 12: Matriz de resumen amenazas

Amenazas

Un decrecimiento en las fuerzas econdmicas da como resultado una
importante disminucion en el Producto Interno Bruto nacional, siendo
1 |de alto impacto para el complejo vacacional, pues al verse reducidos
los ingresos econdmicos de las familias, estas invertirin menos en
viajes y entretenimiento

El incremento de la tasa activa tiene un impacto de nivel medio para la
empresa puesto que posee un credito en una institucion financiera y su
interés a pagar puede fluctuar en funcion de la tasa que imponga el
banco, la corporacion o cooperativa.

La inflacién presenta un alto nivel de incidencia porque provoca el
incremento de precios, dando como resultado la disminucion del poder
adquisitivo, por lo que pueden reducirse los desplazamientos de turistas
por falta de recursos.

La tecnologia tiene un impacto medio para el conjunto vacacional a
pesar de ser un lugar de descanso, el uso de instrumentos tecnolégicos
es importante para los clientes actuales y potenciales, ademas implica
una inversion adicional.

Incremento del indice de delincuencia en la zona, representa una
amenaza de impacto medio para el desarrollo de la empresa.

Una disminucion de la poblacion econdmicamente activa tiene un alto
6 |impacto para la empresa debido a que se reducen las visitas por la falta
de dinero.

Un incremento en la inseguridad de la poblacion tiene un alto impacto
7 | negativo en el turismo pues puede reducirse en un gran nivel las visitas
del turista interno.

El incumplimiento de una o varias normas tiene un alto impacto pues
8 |dependiendo de su gravedad o importancia el conjunto vacacional
puede ser sancionado.

El nivel de salinidad de la zona obliga a realizar trabajos de
mantenimiento frecuentes, para que los clientes encuentren en buen
estado las instalaciones del hotel, teniendo entonces un impacto medio
para la empresa.

No ser un lugar de alojamiento conocido en la industria hotelera es una
10 |amenaza de medio impacto ya que los clientes no pueden llegar a
hospedarse si no ha recibido una referencia.

Los competidores potenciales tienen un impacto bajo para la empresa,
11 [ya que al presentarse buscaran reducir la participacion de Mapalé en el
mercado, sin embargo, es incierto el inicio de sus actividades.
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Los sustitutos tienen un impacto bajo para el conjunto vacacional pues
12 [se presentan solo en temporadas altas, y tienen aceptacion pues en
muchos casos los turistas prefieren los precios bajos.

La innovacion tiene un impacto bajo, pues tecnoldégicamente no existen
mayores adelantos, en caso de decidir invertir en maquinaria para las
instalaciones recreativas, que permita la reduccion de costos fijos el
desembolso debe ser elevado.

La capacidad directiva tiene un alto impacto para la empresa pues al no
14 | contar con la adecuada, no se tomaran las decisiones apropiadas en el
momento oportuno.

La presencia publica tiene un impacto medio para el conjunto
15 | vacacional, pues toda decision que tome debera ser acatada por todos lo
sectores econdémicos para su normal desempefio y desarrollo.

13

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor

2.6 MATRICES DE PONDERACION DE IMPACTOS

2.6.1 Matriz de Ponderacion Impactos Fortalezas

Tabla No. 13: Matriz de ponderacion de impacto fortalezas

IMPACTO

FORTALEZAS
ALTO | MEDIO | BAJO

El conjunto vacacional Mapalé ofrece un servicio
1 |personalizado que estando en manos de su propietario
puede garantizarse.

Las instalaciones del conjunto vacacional son nuevas y

2 A .
de ultima tecnologia.

3 Las Optimas condiciones de su infraestructura dan
confianza al cliente y le aseguran una excelente estadia.

4 El cuidado en la higiene y salubridad de las
instalaciones.

Fuente: Anlisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.6.2 Matriz de Ponderacion Impactos Oportunidades

No.

Tabla No. 14: Matriz de ponderacion de impacto oportunidades

| IMPACTO
'ALTO MEDIO BAJO

OPORTUNIDADES

La tasa pasiva es una variable favorable ya que la
empresa debera analizar la canalizacion adecuada de
los recursos obtenidos.

Con la reduccién que se ha observado riesgo pais se
puede esperar un incremento favorable en lo que se
refiere a inversion extranjera.

El desempleo permite elegir a los aspirantes mejor
capacitados para ocupar sus vacantes.

El incremento poblacional es un factor positivo si se
toma en cuenta que cuanto mayor sea, mayor sera el
mercado potencial para la empresa.

Las diferentes festividades de la zona son de impacto
medio para el conjunto vacacional pues debido a los
festejos el nivel de turistas puede aumentar.

La aplicacion de las normas que rigen el medio
hotelero, permite al conjunto vacacional pertenecer a
gremios 0 grupos empresariales y obteniendo
beneficios.

La ubicacién, el clima y la infraestructura del sector
hacen gue sea uno de los principales destinos turisticos.

Presencia de vias de acceso en buenas condiciones.

Siendo los clientes familiares y referentes asegura una
visita a futuro, més ain si reciben un buen servicio.

10

Los principales insumos para su funcionamiento son de
facil acceso.

11

La presencia de una fuerte barrera de entrada es un
limitante para que se incrementen los competidores en
la industria, este tipo de negocio requiere una alta
inversion de capital.

12

El refinamiento tecnolégico de la industria no requiere
inversiébn en investigacion 'y desarrollo para
implementar nuevas tecnologias en el complejo.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.6.3 Matriz de Ponderacion Impactos Debilidades

Tabla No. 15: Matriz de ponderacion de impacto debilidades

IMPACTO

DEBILIDADES

ALTO MEDIO BAJO

La falta de un organigrama funcional y un estructural.

Falta de utilizacion del la totalidad de su capacidad

2 instalada.

3 La falta de un departamento de recursos humanos, para
contratar a al personal idéneo.

4 La falta de un departamento de mercadotecnia limita
las acciones de promocidn del conjunto vacacional.

5 Al no existir una contabilidad adecuada, no se conoce

el estado financiero real de negocio.

No cuenta con un experto para la declaracion de
6 |impuestos, entre otros permisos por lo que puede ser
sancionado por incumplimiento.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor

2.6.4 Matriz de Ponderacion Impactos Amenazas

Tabla No. 16: Matriz de ponderacion de impacto amenazas

AMENAZAS

Un decrecimiento en las fuerzas econémicas da como
resultado una importante disminucién en el Producto

1 - . . .
Interno Bruto nacional, asi, los ingresos econdmicos de
las familias se ven reducidos.

El incremento de la tasa activa afecta a la empresa por

o |Pposeer un crédito en una institucion financiera y su

interés a pagar puede fluctuar en funcion de la tasa que
imponga el banco, la corporacion o cooperativa.

La inflacion provoca el incremento de precios, dando
3 |como resultado la disminucién del poder adquisitivo,
reduciendo los desplazamientos de turistas.
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El uso de instrumentos tecnoldgicos es importante para

4 |los clientes actuales y potenciales, ademas implica una
inversion adicional.

5 | Incremento del indice de delincuencia en la zona.

6 Una disminucion de la poblacion econdmicamente
activa reduce las visitas por la falta de dinero.

7 Un incremento en la inseguridad de la poblacion afecta
el turismo reduciendo el desarrollo del turismo interno.

8 El incumplimiento de una o varias normas puede ser
sancionado.

9 El nivel de salinidad de la zona obliga a realizar trabajos
de mantenimiento frecuentes.

10 No ser un Il_Jgar de alojamiento conocido reduce la
llegada de turistas.

11 En inqierto el ini_cio de las actividades de los
competidores potenciales.
Los sustitutos se presentan solo en temporadas altas, y

12 |tienen aceptacién en los turistas que prefieren los
precios bajos.

13 La innovacién requiere un desembolso debe ser
elevado.
La capacidad directiva no es adecuada por lo que no se

14 [toman las decisiones apropiadas en el momento
oportuno.
La presencia publica afecta a la empresa pues toda

15 | decision que esta tome debera ser acatada por todos lo
sectores econémicos.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.7 MATRICES DE ACCION

2.7.1 Matriz de Areas Ofensivas Estratégica (FO)

Tabla No. 17: Matriz de areas ofensivas estratégicas

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA "FO"
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FORTALEZAS
Excelente infraestructura 1 1 3 1 1 7

TOTAL

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.7.2 Matriz de Defensa Estratégica (DA)

Tabla No. 18: Matriz de areas defensivas estratégicas

MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS ESTRATEGICA "DA"
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DEBILIDADES
No cuenta con un organigrama estructural ni funcional 1] 1 1 1

No declara impuestos 1] 1 1 1

TOTAL 5 7 7 5

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.7.3 Matriz de Areas de Respuesta Estratégica (FA)

Tabla No. 19: Matriz de areas de respuesta estratégica

MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA "FA"
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FORTALEZAS
Excelente infraestructura 111 1 3
111 1 1
TOTAL 2|2 2 4

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.7.4 Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico (DO)

Tabla No. 20: Matriz de areas de mejoramiento estratégico

MATRIZ DE AREASDE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO "DO™
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DEBILIDADES
No cuenta con un organigrama estructural ni funcional 5 1 1 1 1 9
No aprovecha su capacidad instalada 1 3 3 1 1 9
513 3 311
511 3 1|1
No declara impuestos 5 1 1 1 1 9
TOTAL 5

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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2.8 MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA

Tabla No. 21: Matriz de sintesis estratégica

MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA
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Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Autor
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 INTRODUCCION

“Es el analisis sistematico del problema, construccion de modelos y hallazgos que
permiten mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y

servicios”.*

La investigacion de mercados permite la vinculacién de los consumidores con el
mercadologo, proporciondndole la informacion necesaria para establecer las
necesidades, gustos y preferencias del mercado. El objetivo de la investigacion de

mercados es entregar informacion veraz.

3.1.1 Segmentacion

Es el proceso mediante el cual se identifica o se toma a un grupo de compradores
homogeéneos, dividiendo al mercado en submercados de acuerdo a sus deseos de

compra o necesidades.*®

El proceso de segmentacién implica:

- Conocer las necesidades del consumidor.
- Crear un producto y un programa de mercadotecnia para alcanzar el
submercado satisfaciendo sus necesidades.

- Producir una variedad del mismo producto para cada segmento del mercado.

“ KOTLER, Philip: “Mercadotecnia”, Pég. 154
* FISCHER Laura y ESPEJO Jorge: “Mercadotecnia”, 3era edicion, Pag. 93
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3.1.2 Concepto e importancia

3.1.2.1 Concepto

La segmentacion consiste dividir el mercado en grupos individuales, que poseen
necesidades, caracteristicas y comportamientos similares y que podrian requerir

productos, servicios o combinaciones de marketing especificas®.

3.1.2.2 Importancia

Su importancia esta dada en que las empresas dividen los grandes mercados en
segmentos mas reducidos, a los que pueden llegar de forma mas eficaz y con

productos o servicios que satisfagan las necesidades exclusivas de dicho grupo®.

3.1.3 Clases de segmentacion

3.1.3.1 Segmentacion Geografica

Este tipo de segmentacion consiste en dividir al mercado en unidades geogréficas

que pueden ser; naciones, regiones, estados, ciudades, vecindarios, entre otros®.

3.1.3.2 Segmentacion Demografica

Es aquella que divide al mercado en grupos en funcion de variables relacionadas
con sus caracteristicas; edad, sexo, tamafio de la familia, ingresos, ocupacion,

educacion, religion, raza, nacionalidad, entre otros™.

% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA, Dionisio y CRUZ, Ignacio (2004): “Marketing”, Pag. 249
L KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA, Dionisio y CRUZ, Ignacio (2004): “Marketing”, Pag. 249
52 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA, Dionisio y CRUZ, Ignacio (2004): “Marketing”, Pag. 250
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3.1.3.3 Segmentacion Psicogréafica

Divide al mercado en grupos dependiendo de su clase social, estilo de vida y

personalidad.>

3.1.3.4 Segmentacion Conductual

Este tipo de segmentacion divide a los compradores en grupos segun sus
conocimientos, sus actitudes, la utilizacion de productos o su respuesta frente a

determinado articulo.*®

Se utilizard una segmentacion conductual, en la que se dividira a la poblacion del
Distrito Metropolitano de Quito en grupos en funcion de la compafiia que prefiera

en su viaje a Tonsupa.

3.1.4 Métodos para la segmentacion de mercado

Las empresas deben definir el mercado en base a las necesidades que van a
satisfacer y las caracteristicas del perfil de sus clientes actuales y potenciales, es
decir un segmento en el que desea competir y desarrollarse, para ello es necesario
dividir al mercado total en subconjuntos homogéneos en términos de necesidades.
Para ello la empresa debe cumplir con 2 etapas:°

%8 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA, Dionisio y CRUZ, Ignacio (2004): “Marketing”, Pag. 250
* KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA, Dionisio y CRUZ, Ignacio (2004): “Marketing”, Pég. 254
% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA, Dionisio y CRUZ, Ignacio (2004): “Marketing”, Pag. 255
% LAMBIN, Jean Jacques (1995) ; “Marketing Estratégico”, Pag. 183
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3.1.4.1 Macrosegmentacion

Tomando en cuenta que no se puede satisfacer a todos los compradores con un
solo producto o servicio estdndar debido a que estos poseen diferentes
costumbres, necesidades y expectativas. En este primer paso, la empresa define su
campo de actividad e identifica los factores clave para desarrollarse en los
mercados objetivo.

a. Definir el mercado de referencia en términos de solucion

Para empezar con la segmentacion es necesario partir desde la mision, donde se
describe la funcion de la empresa y su orientacion en el mercado. Por ello la
empresa debe definir su actividad en términos de necesidad genérica con el

objetivo de orientar la estrategia®’.

b. Conceptualizaciones del mercado de referencia

El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del
comprador teniendo en cuenta; las necesidades o funciones que ha de satisfacer,
los grupos de compradores potencialmente interesados, las tecnologias vy

materiales existentes®.

3.1.4.2 Microsegmentacion

Este tipo de segmentacion consiste en analizar la diversidad de las necesidades en
el interior de los mercados identificados en la macrosegmentacion. Este proceso

tiene cuatro etapas:™

" LAMBIN, Jean Jacques (1995) ; “Marketing Estratégico”, Pég. 184
% LAMBIN, Jean Jacques (1995) ; “Marketing Estratégico”, Pag. 193
% LAMBIN, Jean Jacques (1995) ; “Marketing Estratégico”, Pag. 195
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- Andlisis de la segmentacion
- Eleccion de segmentos objetivo
- Eleccion de posicionamiento

- Programa de marketing objetivado

3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

3.2.1 Obijetivo de la investigacion

a.

Obijetivo General

Determinar la demanda insatisfecha de turistas que viajan desde el Distrito

Metropolitano de Quito hacia Tonsupa — Esmeraldas.

i

Obijetivos Especificos

Conocer las caracteristicas que permitan definir el perfil de los actuales y

potenciales clientes.

Saber cual es el lugar preferido de los turistas para hospedarse en la provincia
de Esmeraldas, para establecer el porcentaje de huéspedes que se instala en

Tonsupa.

Determinar el porcentaje de encuestados que poseen vivienda propia para
hospedarse en la provincia de Esmeraldas para conocer la fraccion de posibles

huéspedes para el hotel.

Estimar la frecuencia de viaje y el tiempo de hospedaje para establecer

estrategias que incrementen las ventas del hotel.

Calcular el porcentaje de clientes actuales y potenciales que estan dispuestos a

alojarse en el hotel Mapalé, para conocer su actitud frente al servicio.
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3.2.2 Tipoy tamafio de la muestra

3.2.2.1 Tamano del universo

El universo es un grupo de personas, familias, sociedades de cierto tipo, regiones,
etc. que se someten a la observacion estadistica de una o varias caracteristicas que

comparten sus elementos y permiten ser diferenciados®.

Para el presente caso se ha tomado como universo a la poblacién del Distrito
Metropolitano de Quito que corresponde a la Poblacion Economicamente Activa
que segun proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica y Censos es de
2°093.458 habitantes en todo el Distrito de los cuales segun CONquito el 36.1%
se halla dentro del grupo de la P.E.A.

3.2.2.2 Unidades muestrales

Las unidades muestrales son “elementos de una poblacion de estudio, pueden ser
personas, familias, hogares o empresas. En algunos casos se requiere informacion

. 61
de cosas o0 animales”.

“La muestra es un subconjunto seleccionado de la poblacion™®. Es decir, es una
parte seleccionada de una poblacién donde los elementos no poseen una

caracteristica especial que los distinga de los demés del universo®.

% FERNANDEZ, Santiago, CORDERO, José, CORDOBA, Alejandro (2002): “Estadistica Descriptiva”, Pég. 20
1 JARA, Francisco: “Investigacion de Mercados”.Pag. 71

2 HANKE, John y REITCH, Arthur (1997): “Estadistica Para Negocios”, Pég. 26

% FERNANDEZ, Santiago, CORDERO, José, CORDOBA, Alejandro (2002): “Estadistica Descriptiva”, Pg. 26
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3.2.2.3 Técnicas de muestreo

Son formas o procedimientos utilizados para seleccionar las unidades muestrales

de una poblacién o universo, pueden ser:

a. Muestreo No Probabilistico®

Tabla No. 22: Tipos de muestreo no probabilistico

Muestreo por
conveniencia

Muestreo
por juicio

Muestreo
por cuota

Muestreo de bola de
nieve

Fuente: MALHOTRA, Naresh (2004): “Investigacién de Mercados”, Pag. 321
Elaborado por: Autor

b. Muestreo Probabilistico®®

En este tipo de muestro cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad

probabilistica de ser seleccionado para ser parte la muestra.

% MALHOTRA, Naresh (2004): “Investigacién de Mercados”, Pag. 321
% MALHOTRA, Naresh (2004): “Investigacién de Mercados”, Pég. 325
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Tabla No. 23: Tipos de muestreo probabilistico

Muestreo aleatorio
simple

Muestreo sistematico

Muestreo
estratificado

Muestreo por
agrupamientos

Fuente: MALHOTRA, Naresh (2004): “Investigacion de Mercados”, Pag. 321
Elaborado por: Autor

Para el presente estudio se va a utilizar el método de muestreo probabilistico
aleatorio simple porque son elegibles todos los habitantes del distrito
metropolitano de Quito cuya edad oscile entre 12 y 65 afios y que tienen igual
probabilidad de ser encuestados. Se aplicara este método de muestreo porque se
quiere conocer los gustos y preferencias de los habitantes del Distrito

Metropolitano de Quito sin importar su ubicacidn o caracteristicas.

3.2.2.4 Resultados cuestionario piloto

La muestra piloto es una parte de la poblacion en la que se prueban las técnicas e
instrumentos de recoleccién de datos antes de su aplicacién definitiva®. Lo que
permite verificar la consistencia de los procedimientos de manera que puedan ser

ajustados para obtener informacion valida y confiable.

% ROJAS, Ralil (1988); “Investigacion Social: teoria y praxis”, Pag. 163

92



Mediante la aplicacion del cuestionario piloto se obtiene los datos que seran
aplicados en la formula correspondiente para obtener el tamafio de la muestra;
probabilidad de que ocurra el fenémeno (p) 75% Yy probabilidad de que no ocurra
(q) 25%.

Ademas se puede notar que algunas preguntas no son totalmente comprendidas
por los encuestados, por ello se decide hacer cambios antes de aplicar la encuesta
definitiva, asi, teniendo en cuenta que no todas las personas se alojan en Tonsupa
se decide incrementar una pregunta en el cuestionario, donde se incluyan los
lugares mas visitados en la provincia de manera que permitan establecer el
preferido para alojarse mediante la pregunta “Cuando viaja a Esmeraldas. ;Cudl

es su lugar preferido para alojarse? ”.

Ademas, se modifica la pregunta “Cuando usted viaja a Tonsupa el lugar en el
que se hospeda es; a) propio b) de alquiler”: por “;Posee vivienda propia para

hospedarse? a) si b) no”.
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3.2.2.5 Tamafo de la muestra

Para el presente estudio, el calculo del tamafio de la muestra se basa en la férmula

para poblacion infinita:

Donde;

Z = el nivel de confianza = 95% = 1.96

p = probabilidad de que ocurra el fenomeno = 0.75

q = probabilidad de que no ocurra el fenémeno = 0.25

e = error maximo admisible = 5%

B , . (0.75)(0.25)
n=(196)"*— 00

n = 289

Obteniendo como resultado una muestra de 289 personas que habiten en el

Distrito Metropolitano de Quito.
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3.2.2.6 Matriz de Cuestionario

Tabla No. 24: Matriz cuestionario
OBJETIVOS VARIABLE | VARIABLE
ESPECIFCOS GENERICA | ESPCica | BSALA PREGUNTA
Determinar el perfil delos .
posibles dieries Edad Edad Razon  |EDAD
Determinar ¢l perfil de los . . - :
cosibles dientes Género Género Nomina  |GENERO
Determinar el perfil de los - .
oosibles dientes Sector Lugar Nominal  |¢EN QUE SECTOR DE QUITO VIVE?
Sector i

Conocer el lugar en el que los . ; . |CUANDO VIAJA A ESMERALDAS ¢CUAL ES SU
encuestados prefieren hospedirse. | FTEiereNda pre;e&grosgar al Nomel | -2 PREFERIDO PARA HOSPEDARSE?
ermestDetermgosel pormajedg il Necesidad de VIVIENDA PROPIA PARA SUHOSPEDAJE EN LA

oue reguiere alauilar un - . |¢POSEE
hotel para su hospedaje enla Comportaniento aojamiento Normiral PROVINCIA DE ESMERALDAS?
provincia de Esmeraldas
Molhoe porlos evia Cormportaniento |Razon defvisie| Norminal | ;POR QUE RAZONES VIAJAUD. A TONSUPA?
Determinar el nimero de NGmero de )
acompafiantes conlos que vigiaen | Comportamiento fates Nomina  |EN PROMEDIO ¢ CON CUANTAS PERSONAS VIAJA?
promedio el encuestado aoompanant

’ ’ Ndmero de ; '
Conocer cuantos dias en promedio se . : . |CUANDO VIAJA ; CUANTOS DIAS PLANIFICA RADICARSE
hospeda el encuestad Conportamiento| dasquese | Nomind ey eep oy
Determinar |a frecuencia con la.que - Frecuencia de - , :
visiad ah Comportamiento Vicie Nominal ¢ CON QUE FRECUENCIA UD. VIAJA A TONSUPA?
Conocer las caractersticas que posee CALIFIQUE DE 1 A6 SEGUN SU GRADO DE IMPORTANCIA
el hotel y que sonde granimportancia|  Preferencia | Caracteristicas|  Ordinal | LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS SIENDO 1 LAMAS
parael cliente IMPORTANTE Y 6 LA MENOS IMPORTANTE
- DE ACUERDO A SU PREFERENCIA ELIJA UNA

Conocer la caracteristica que . L . - ]
determina la elecdion de un hotel Comportamierto | Caracteristicas| - Nominal CHgRTé(LZTERISﬂCAQUE DETERMINE SUESTADIAEN UN
Conocer el valor que paga en . - |¢CUALESEL COSTO DIARIO QUE PAGAPCR SU
promedio el encuestado Compartamiento|  Casto Razn ESTADIA?
Determinar cual es la forma de pago )
més comn o que prefieren los Comportamiento | Formade pago| Nominal | ¢ CUAL ES SU FORMA DE PAGO?
Establecer entre los competidores a T : - A I
s visitadh por los enouestas Posicionamiento | Competidores | Nominal | DE LOS SIGUIENTES HOTELES ¢ CUAL HAVISITADO UD.?
Determinar la preferencia del dientes )
en cuanto al tipo de hotel enel que Preferencia | TipodeHotel | Nominal | CUANDO UD. VIAJA A TONSUPA ¢ DONDE SE HOSPEDA?
prefiere alojarse
Conocer el porcentaje de encuestados , :
(Que estén dispuestos adlojarseen | Comportamiento |  Percepcion | Nomindl %SPTA;AE,')A UD. DISPUESTO A ALQUARSE ENEL HOTEL
Mapalé ‘

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autor
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3.2.2.7 Cuestionario Final

Tabla No. 25: Cuestionario

ENCUESTA

OBJETIVO:
DETERMINAR LA DEMANDA INSATISFECHA DE TURISTAS QUE VIAJAN DESDE EL. DISTRITO METROPO-
LITANO DE QUITO A TONSUPA ESMERALDAS

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X' EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

1) EDAD
[1bE 12 A 24 AROS [ 1DE 48 A 60 ANOS
[IDE 24 A 36 AROS [ 1™mAS DE 60 ANOS
[1DE 36 A 48 ANOS
2) GENERO
[ImascuLino ISV =NINVe)
3) ¢EN QUE SECTOR DE QUITO VIVE?
[CINORTE Isur [1ceNTRO vAaLLEs
4) CUANDO VIAJA A ESMERALDAS ¢ CUAL ES SU LUGAR PREFERIDO PARA HOSPEDARSE?
[JATACAMVES Isua
[CJLas PERAS [CJToNnsuPA
Isave [ J]OTROS, ¢CUALES?
5) (POSEE VIVIENDA PROPIA PARA SU HOSPEDAJE EN LA PROVINCIA DE ESMERALDAS?
sl INo

Si su respuesta es "NO'" continlie con la encuesta. De lo contrario gracias por su
colaboracion

6) ¢POR QUE RAZONES VIAJA UD. A TONSUPA?

[vaAacACIONES C™RaBAIO [ OTROS, ¢CUALES?
7) EN PROMEDIO. ¢ CON CUANTAS PERSONAS VIAJA?

[IsoLo [ ]DE 3 A5 PERSONAS

[1DE 1 A3 PERSONAS [ IMAS DE 5 PERSONAS

8) CUANDO VIAJA ¢ CUANTOS DIAS PLANIFICA RADICARSE EN ESE LUGAR?
[bE1A3DAS
[IbE3AsDAS
[IMAS DE 5 DIAS
9) ¢CON QUE FRECUENCIA UD. VIAJA A TONSUPA?
[]DE 1 A3 VECES AL AKO
[1DE 3 A5 VECES AL AKO
[ 1MAS DE 5 VECES AL ANO

10) CALIFIQUE DE 1 A 6 SEGUN SU GRADO DE IMPORTANCIA LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS
SIENDO 1 LA MAS IMPORTANTE Y 6 LA MENOS IMPORTANTE

[ ]AGUA CALIENTE [JPISCINA
[ PARQUEADERO PRIVADO [ | GUARDIANIA
[CTELEVISION [JT™eLEFONO

11) DE ACUERDO A SU PREFERENCIA ELIJA UNA CARACTERISTICA QUE DETERMINE SU ESTADIA
EN UN HOTEL

[ ] CERCANIA A LA PLAYA [IseErRvViCiO
[] comMobiDAD []PrRECIO
[ INFRAESTRUCTURA [JOTROS. ¢CUALES?
[ SEGURIDAD
12) ¢CUAL ES EL COSTO DIARIO QUE PAGA POR SU ESTADIA?
[]DE 10 A 15 DOLARES
[1DE 15 A 20 DOLARES
[ 1MAS DE 20 DOLARES
13) ¢CUAL ES SU FORMA DE PAGO?
[eFeCcTIVO [ 1 TRANSFERENCIA ELECTRONICA
[ TARIETA DE CREDITO []OTROS. ¢CUALES?
14) DE LOS SIGUIENTES HOTELES ¢ CUAL HA VISITADO UD.?
[IHOTEL PLAYA TONSUPA [ | AGUA MARINA

[CJcANAIMA CORAL [JOTROS. ¢ CUALES?
CimAuA
15) CUANDO UD. VIAJA A TONSUPA ¢ DONDE SE HOSPEDA?
[JHOTEL IsuTe
[caBARA [CJOTROS. ¢CUALES?
16) ESTARIA UD. DISPUESTO A ALOJARSE EN EL HOTEL MAPALE?
s Ino

GRACIAS POR SU COLABORACION

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autor
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3.3 TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se desarroll6 en el Distrito Metropolitano de Quito, entre el

04 y el 19 de noviembre del 2009 y se detalla a continuacion.

Tabla No. 26: Trabajo de campo

TIEMPO DE '
ACTIVIDAD S e RESPONSABLE

Disefio y aprobacion de la Del 04 al 09 de PR MORIES

. Director

encuesta noviembre 2009 Codirector
Qi?glt%amon de la prueba 10 de noviembre 2009 | Patricia Morales A.
Calculo del tamario de la 11 de noviembre 2009 | Patricia Morales A.
muestra

Levantamiento de encuestas Del .12 al 14 de Patricia Morales A.

noviembre 2009
. Del 15 al 17 de ..

Procesamiento de datos noviembre 2009 Patricia Morales A.
Analisis de resultados 18 de noviembre 2009 | Patricia Morales A.

Presentacion de resultados 19 de noviembre 2009 | Patricia Morales A.

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

3.4 PROCESAMIENTO DE DATOS

La herramienta informatica utilizada para el procesamiento de datos y el analisis
de resultados son los programas SPSS y para ingresar los datos obtenidos en las
encuestas es necesario que se detallen las caracteristicas de cada una de las
preguntas, su tipo, cédigo, escala, caracteres y opciones de respuesta.

97



3.4.1 Matriz de Codificacion

Tabla No. 27: Matriz codificacion

TIPO DE

No. PREGUNTA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA coD
DE 12 A 24 ANOS 1
Cerrada DE 24 A 36 AISIOS 2
1 |EDAD Miliple DE 36 A 48 ANOS 3
DE 48 A 60 ANOS 4
MAS DE 60 ANOS 5
. Lo MASCULINO 1
2 [GENERO Dicoténoma FEMENINO 2
NORTE 1
3 |:EN QUE SECTOR DE QUITO VIVE? i/i:mz ?I;ETRO i
VALLES 4
ATACAMES 1
LAS PENAS 2
4 |CUANDO VIAJA A ESMERALDAS (CUAL ES SU Cerrada SAME 3
LUGAR PREFERIDO PARA HOSPEDARSE? Mdltiple SUA 4
TONSUPA 5
OTROS, (;CUALES? 6
5 [¢POSEE VIVIENDA PROPIA PARA SU HOSPEDAJE Cerrada Sl 1
EN LA PROVINCIA DE ESMERALDAS? Mdltiple NO 2
] Cerrada VACACIONES 1
6 |,POR QUE RAZONES VIAJA UD. A TONSUPA? Mtiple TRABAJO 2
OTROS, ;CUALES? 3
SOLO 1
. Cerrada DE 1 A 3 PERSONAS 2
7 |EN PROMEDIO ,CON CUANTAS PERSONAS VIAJA? Matiple DE 3 A 5 PERSONAS 3
MAS DE 5 PERSONAS 4
s CUANDO VIAJA ;CUANTOS DIAS PLANIFICA Celrrada BE ; 2 g B:ﬁz ;
RADICARSE EN ESE LUGAR? Mdttiple MAS DE S DIAS 3
] Cerrada DE 1 A 3 VECES AL AISJO 1
9 |¢.CON QUE FRECUENCIA UD. VIAJA A TONSUPA? Miliple DE 3 A 5 VECES AL ANO 2
MAS DE 5 VECES AL ANO 3
CALIFIQUE DE 1 A 6 SEGUN SU GRADO DE ) g":;;“ﬁiiﬁ;’g’;;iﬁ\mlz ;
IMPORTANCIA LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS
SIENDO 1 LA MAS IMPORTANTE Y 6 LA MENOS Cerrad IMPORTANTE 3
1o wporTaNTE Coen - ENOS IpoRTANTE :
Agua Caliente Parqueadero Privado
Television Piscina
Guardiania Teléfono NADA IMPORTANTE 6
CERCANIA A LA PLAYA 1
COMODIDAD 2
DE ACUERDO A SU PREFERENCIA ELIJA UNA d INFRAESTRUCTURA 3
11 |CARACTERISTICA QUE DETERMINE SU ESTADIA ('\:Aeglrt?plz SEGURIDAD 2
EN UN HOTEL SERVICIO 5
PRECIO 6
OTROS. ; CUALES? 7
(CUAL ES EL COSTO DIARIO QUE PAGA POR SU Cerrada DE 10 A 15 DOLARES 1
12 |EsTADIA? Maliple  [2E15A 20 DOLARES 2
MAS DE 20 DOLARES 3
EFECTIVO 1
) Cerrada TARJETA DE CREDITO 2
18 [¢CUAL ES SU FORMA DE PAGO? Mdltiple TRANSFERENCIA ELECTRONICA 3
OTROS. ; CUALES? 4
HOTEL PLAYA TONSUPA 1
14 |DE LOS SIGUIENTES HOTELES ({CUAL HA VISITADO Ce’rrada ICT’;'\II_?AMA CORAL g
ub-? Mditiple 12 GUA MARINA 4
OTROS. ; CUALES? 5
HOTEL 1
15 [CUANDO UD. VIAJA A TONSUPA DONDE SE Cerrada CABANA 2
HOSPEDA? Mdltiple SUITE 3
OTROS. ;CUALES? 4
16 (ESTARIA UD. DISPUESTO A ALOJARSE EN EL bicotonoma 12! 1
HOTEL MAPALE? NO 2

Fuente: SPSS
Elaborado por: Autor
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3.5 ANALISIS ESTADISTICO

1. Edad
Tabla No. 28: Edad
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumuladao
Walidos DE12A24 ANDS a0 17.3 17.3 17.3
DE 24 & 36 ANOS &0 208 208 381
DE 36 A 48 ANOS 83 287 287 GE.5
DE 48 A G0 ANOS 7 245 24 6 913
MAS DE 60 AMOS 25 8.7 87 100.0
Total 2849 100.0 100.0
Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor
Grafico No. 12: Edad
=100
100
60
B0 E
E.
2
-E ] —so;
g 2
b o8
@ §
°
20.76%
20
2
B.65%
L
DE12IA 24 DE 2_4‘:\36 DE 36|A48 DE 4E“A60 MAS_bE 60
ANDS ANDS ANDS ANDS ANDS
EDAD
Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor
ANALISIS

Del 100% de los encuestados, 50 fueron personas entre 12 a 24 afios y

corresponde al 17.3% del total de la muestra. 60 personas entre 24 a 36 afios que

es el 20.8%. 83 a personas entre 36 y 48 afios representando el 28.7%. Asi, se

observa que el mayor niumero de encuestados son personas entre 36 a 48 y de 48 a

61 afnos de edad, lo que permiten al conjunto vacacional determinar los gustos y

preferencias de estos sectores, determinando asi el perfil del segmento.
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2. Género

Tabla No. 29: Género

Porcentaje Farcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulada
Walidos  MASCLULING 118 408 0.8 0.8
FEMEMIMG 171 a4 592 100.0
Total 288 100.0 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Gréfico No. 13: Género

200

150

Recuento
=
[=}

118
40.83%

50

MASCIULINO FEMEININO
GENERO

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

El 40.8% de las encuestas fueron resueltas por hombres representados en 118 y
171 mujeres correspondiendo al 59.2%. El resultado de la muestra refleja que es
mayor el numero de mujeres encuestadas, 1o que permite al conjunto vacacional
determinar las caracteristicas, gustos y preferencias que este segmento prefiere,

mejorando asi los detalles que satisfagan sus necesidades.
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. ¢En qué sector vive?

Tabla No. 30: Sector en el que vive

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walidos MORTE 93 322 322 322
SUR 62 15 1.8 536
CENTRO 25 9.0 9.0 626
WALLES 108 374 3rd 100.0
Total 284 100.0 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Gréfico No. 14: Sector en el que vive
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De las 289 encuestas realizadas, 93 se aplicaron en Norte de Quito, siendo el
32.2% del total de la muestra, 62 en el Sur de Quito correspondiendo al 21.5%, 26
en el Centro de Quito representando al 9.0% y 108 en los Valles que es el 37.4%.
Determinado asi que el domicilio del mayor nimero de encuestados esta ubicado
en los valles, permitiendo establecer en que sectores del Distrito Metropolitano de

Quito van a ser mayores las camparias publicitarias.
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4. Cuando viaja a Esmeraldas. ¢Cual es su lugar preferido para hospedarse?

Tabla No. 31: Lugar de hospedaje

Faorcentaje Farcentaje

Frecuencia | Porcentaje walida acumulado
Walidos  ATACAMES 93 322 322 322
LAS PERIAS 17 54 54 g1

SAME a2 1.1 111 4491
A a3 11.4 11.4 606
TOMSUPA 104 arT ars aa.3
OTROS ] 1.7 1.7 1a0.0

Total 284 100.0 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Grafico No. 15: Lugar de hospedaje
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De los 93 encuestas prefieren hospedarse en Atacames que es el 32.2% del total
de la muestra, el 5.9% que son 17 personas en Las Pefias, 32 personas prefieren
hospedarse en Same que corresponde a 11.1%, 33 en Sua el 11.4%, 109 en
Tonsupa siendo el 37.7% y 5 en otros lugares que corresponde al 1.7%. En base a
los resultados se puede decir que Tonsupa y Atacames son los sitios preferidos
por los turistas para hospedarse, por lo tanto el conjunto vacacional tiene una

excelente ubicacion.
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5. ¢(Posee vivienda propia para hospedarse en la provincia de Esmeraldas?

Tabla No. 32: Posee vivienda propia

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos 8l 28 9.7 9.7 9.7
le] 261 80,3 50.3 100.0
Total 289 100.0 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Gréfico No. 16: Posee vivienda propia

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

El 9.7% del total de la muestra posee vivienda para alojarse en la provincia de
Esmeraldas y el 90.3% se hospeda en un lugar alquilado. Lo que significa que
existe un alto porcentaje de turistas que buscan lugares nuevos para hospedarse

siendo positivo para la empresa en estudio.
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6. ¢Por qué razones viaja usted a Tonsupa?

Tabla No. 33: Motivo de viaje

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acurmulado
Validos WVACACIONES 251 8649 854 95.4
TRABAJD 12 4.2 4.6 100.0
Tatal 263 1.0 1000
Perdidos  Sisterna 26 4.0
Total 284 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Grafico No. 17: Motivo de viaje

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

B acACIONES
BTraBaIO

El 95.44% de los encuestados viajan a la provincia de Esmeraldas por vacaciones,

el 4.56% por motivos laborales. Por lo tanto, los servicios de recreacién que

ofrece el conjunto vacacional, como un servicio complementario al hospedaje,

pueden ser atractivos para turistas. Pudiendo ofrecer paquetes promocionales para

feriados y vacaciones.
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7. En promedio. ;Con cua

ntas personas viaja?

Tabla No. 34: Numero de acompafiantes

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje walido acumulado
Walidos SOLO 158 5.2 a.7 a.7
DE 1 A3 PERSOMAS 54 18.7 20.5 26.2
DE 3 A5 PERSOMNAS 136 471 51.7 Tr.a
MAS DE 5 PERSCOMAS 58 20.1 221 100.0
Total 263 91.0 100.0
Ferdidos Sisterma 26 9.0
Total 289 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados

Elaborado por: Autor

Grafico No. 18: Numero de acompafiantes
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

Del total de la muestra; 15 personas viajan solas, es decir el 5.70%, 54 personas,

que son el 20.53% de 1 a 3 acompafantes, el 51.71% representadas por 136

encuestados viajan acompafantes entre 3 y 5 y el 22.05% viaja con mas de 5

personas. La mayor parte de los turistas viajan acompafiados, generalmente lo

hacen en grupos de 3 a 5 personas, de manera que las habitaciones del conjunto

vacacional deben adecuarse en funcion de este requerimiento.
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8. Cuando viaja. ¢(Cuantos dias planifica radicarse en ese lugar?

Tabla No. 35: NUmero de dias

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia | Porcentaje yalido acumulada
Yalidos DE1 A3DIAS 129 446 49.0 490
DE 3 A5 DiAS 107 ar.o 40.7 a8y
MAS DE 5 DiAS 77 9.3 10.3 100.0
Total 263 91.0 100.0
FPerdidos  Sistermna 26 9.0
Tatal 289 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

DE 1 A 3 DiAS

NUMERO DE DiAS

MAS DE 5 Dias

DE 3 A 5 Dias—

Gréfico No. 19: NUmero de dias
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

El 10.27% representado por 27 se hospedan mas de 5 dias y 107 personas, es

decir el 40.68% en promedio se hospeda 4 dias y del 49.05% su estadia dura 1 dia.

Por lo que se llega a determinar que mayoria de encuestados se hospeda pocos

dias, razon por la cual el conjunto vacacional Mapalé debera ofrecer paquetes

promocionales para grupos dependiendo del nimero de dias que se hospeden.

Enfocandose a grupos que se hospeden de 3 dias en adelante.
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. ¢Con qué frecuencia viaja a Tonsupa?

Tabla No. 36: Frecuencia anual de viaje

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje walida acurmulado
Yalidos DE1 A 3VECES AL AND 212 734 a0.6 a0.6
DE 3 A 5YVECES AL ANO 33 11.4 12.5 932
MAS DE 5 VECES AL ARID 18 B.2 B.8 100.0
Total 263 91.0 100.0
FPerdidos  Sistema 28 9.0
Total 2849 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Grafico No. 20: Frecuencia anual de viaje
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

Regularmente los turistas viajan entre 1 y 3 veces al afio, demostrado por el 73.4%
de los encuestados, el 11.4% viaja de 3 a 5 veces y el 6.2% mas de 5 veces al afo.
Es importante que el conjunto vacacional tome en consideracion este dato pues la
mayor parte de los turistas lo visitardn una vez por afio y es ahi donde debe

aprovechar para brindar un excelente servicio y asegurar que su estadia se repita.
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10. Califique de 1 a 6 segun su grado de importancia las siguientes caracteristicas,

siendo 1 la més importante y 6 la menos importante.

Tabla No. 37: Caracteristica importante

FRECUENCIA | PORCENTAJE
AGUA CALIENTE 36 12,46%
PARQUEADERO 120 41 52%
TELEVISION 38 13,15%
PISCINA 58 20,07%
GUARDIANIA 31 10,73%
TELEFONO B 2,08%
289 100,00%

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Graéfico No. 21: Caracteristica importante
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

La caracteristicas mas apreciadas por los encuestados son; parqueadero privado,
piscina y television en un 41.52%, 20.17% y 13.15% respectivamente por este
motivo el conjunto vacacional Mapalé debera tener cuidado en el mantenimiento y
cuidado de estos aspectos pues pueden influenciar en la decision del cliente para
hospedarse y volver al hotel.
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11. De acuerdo a su preferencia elija una caracteristica que determine su estadia

en el hotel.
Tabla No. 38: Caracteristica determinante
Parcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulado
Validos  CERCANIAA LA PLAYA 94 325 357 357
COMODIDAD a9 204 724 682
IMFRAESTRUCTURA 5B 19.4 213 795
SEGURIDAD 23 a.0 a7 882
SERVICIOD 13 45 49 932
FRECIO 18 6.2 6.8 100.0
Tatal 263 a1 100.0
Ferdidos  Sistema 26 9.0
Tatal 284 100.0
Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor
Grafico No. 22: Caracteristica determinante
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

La mayoria de los encuestados 32.5% decide su estadia por estar mas cerca de la
playa, también el 20.4% se decide por la comodidad que le ofrezca el hotel,
posteriormente se halla la infraestructura con un 19.4% y la seguridad con un 8%.
Estos aspectos le permiten al conjunto vacacional contar con las principales

caracteristicas que determinan la estadia de los potenciales clientes.
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12. ;Cual es el costo diario que pagd por su estadia?

Tabla No. 39: Costo diario

Farcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulado
Yalidos CE10A 15 DOLARES 7a 26.0 285 285
DE 15 A 20 DAOLARES 162 A6.1 B1.6 a0.1
WAS DE 20 DOLARES 26 8.0 9.9 100.0
Total 263 91.0 1000
FPerdidoz  Sistema 26 9.0
Total 284 100.0
Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor
Grafico No. 23: Costo diario
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2 ) 2
MAS DE 20 DOLARES

Un 56.1% de los encuestados han pagado por su estadia diaria entre 15 y 20

dolares, un 26% de 10 a 15 ddélares y el 9% mas de 20 dolares. Sin embargo es

necesario tomar en cuenta que depende del tipo de hotel en el que se hayan

hospedado, sin embargo este resultado permite conocer el precio promedio que ha

sido aceptado y cancelado por los clientes actuales y potenciales.
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13. ¢Cual es su forma de pago?

Tabla No. 40: Forma de pago

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Parcentaje valido acumulada
Walidos EFECTIVDG 186 644 07 07
TARJETA DE CREDITO ar 128 14.1 4.8
TRANSFEREMCIA 34 134 148 496
ELECTROMICA
CTROS 1 3 4 100.0
Total 263 81.0 100.0
Ferdidoz  Sistema 26 9.0
Total 289 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados

Elaborado por: Autor

Grafico No. 24: Forma de pago

ANALISIS
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor
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70.72% representado por 186 personas, el 39% prefiere hacerlo por transferencia

electrénica 15 personas y 14.07% prefiere las tarjetas de crédito. Es importante

que el complejo disponga de todo tipo de facilidades para que el cliente pueda

acceder a distintas formas de pago, sin embargo para la empresa es mas

conveniente que los pagos se hagan en efectivo o por medio de una transferencia

electronica ya que le permite adquirir los insumos necesarios y pagar en efectivo a

los trabajadores temporales.
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14. De los siguientes hoteles. ¢(Cuéles ha visitado usted?

Tabla No. 41: Hoteles visitados

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Validos HOTEL PLAYA TOMSUPA 34 11.8 12.9 12.9
CAMNAIMA CORAL a8 201 221 35.0
ITALIA 32 111 122 471
AGLIA MARIMA 36 125 137 B0.8
OTROES 103 356 39.2 100.0
Total 263 91.0 100.0
Ferdidos  Sistema 26 a0
Total 289 1000

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De los competidores actuales, se puede determinar que la mayor parte de los
encuestados el 39.16% acude a hoteles distintos a los competidores actuales de
conjunto vacacional MAPALE, sin embargo, se puede constatar que los cliente
actuales y potenciales conocen a los competidores potenciales, citando a Canaima
Coral como el principal con un el 22.05%, a continuacién se halla con el 13.69%

ha utilizado los servicios del hotel Agua Marina, el 12.93% se hospeda en el Hotel

Grafico No. 25: Hoteles visitados
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Playa Tonsupa y el 12.17%.
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15. Cuando usted viaja a Tonsupa ¢Ddnde se hospeda?

Tabla No. 42: Tipo de hotel

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulado
Walidos HOTEL 188 65.1 71.8 718
CABANA a6 19.4 21.3 5928
SUITE 17 a4 6.5 992
OTROS 2 i 8 100.0
Total 263 891.0 100.0
Perdidos  Sistema 26 9.0
Total 289 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

El 65.1% prefiere hospedarse en un hotel, el 19.4% prefiere cabafias, el 5.9% le
gusta hospedarse en una suite y el 0.7% prefiere otro tipo de hospedaje. Este

resultado es favorable para el conjunto vacacional, pues su estilo de habitacion

Grafico No. 26: Tipo de hotel
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

tipo suite tiene gran aceptacion en el medio.
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16. ¢Estaria usted dispuesto a alojarse en el hotel MAPALE?

Tabla No. 43: Dispuesto a alojarse

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos gl 198 68.5 783 a3
MO 51:] 224 247 100.0
Total 263 51.0 100.0
Ferdidos  Sistema 26 9.0
Total 288 100.0

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Grafico No. 27: Dispuesto a alojarse

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

Del total de los encuestados el 68.5% esta dispuesto a alojarse en el conjunto
vacacional Mapalé y el 22.5% no estan dispuestos. Concluyendo que la mayor
parte de encuestados mantienen una actitud positiva hacia el servicio, lo que
significa que si se ofrecen las promociones adecuadas y se presta un servicio de
calidad seré un lugar atractivo para los clientes actuales y potenciales.
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3.6 CRUCE DE VARIABLES

Tabla No. 44: Género vs. Dispuesto a alojarse

GENERC “DISPUESTO A ALOJARSE Crosstabulation

Count
DISPUESTO A ALOJARSE
=] [l Total
GEMERO MLASCULING 85 20 105
FEMEMIMO 113 45 1528
Total 198 55 263

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Gréfico No. 28: Género vs. Dispuesto a alojarse
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Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

ANALISIS

Se puede determinar que a pesar de que las encuestas han sido aplicadas en su
mayoria a mujeres, son ellas las quienes poseen una actitud menos positiva ante el
servicio, por otro lado los hombres tienen mayor apertura para experimentar su
alojamiento en otro lugar. El conjunto vacacional debera trabajar para satisfacer

las necesidades exigentes de los distintos grupos para conseguir mayor apertura.
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Tabla No. 45: Edad vs. Lugar preferido hospedaje

EDAD * LUGAR HOSPEDAJE Crosstabulation

Count

LUGAR HOSPEDAJE
ATACAMES | LAS PENAS | SAME S 1A TONSUPA | OTROS Total
EDAD |DE 12 A 24 ANOS 20 4 El 1 17 4 50
DE 24.4 36 ANOS 17| 1 4 4 34 0| &0
DE 36 A 48 ANOS 23 10 El 11 34 1 a3
DE 48.4 60 ANOS 29 2 14 13 13 0| 71
MAS DE 60 ARNOS E u] &) 4 11 0 25|
Total a3 17 32 33 109 5 289

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Grafico No. 29: Edad vs. Lugar preferido para alojarse
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Elaborado por: Autor

ANALISIS

La poblacion de 24 a 36 y la de 36 a 48 afios, prefiere hospedarse en Tonsupa, por
otro lado, los encuestados de 12 a 24 y de 48 a 60 afios se inclinan por un
hospedaje en Atacames. Por este motivo se debe enfocar a especialmente a estos

segmentos para desarrollar sus camparias publicitarias.
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Tabla No. 46: Edad vs. NUumero de dias

EDAD * NUMERO DE DIAS Crosstabulation

Count

MUNMERO DE DIiAS
DE 1.4 3 Dias DE 3.4 5 Dias | MAS DE 5 Dias Total
EDAD DE 12 A 24 AROS 13 23 5 47
DE 24 & 36 ARNOS 17 24 =] s0
DE 36.4 48 AROS 30 38 10 78
DE 48 & BO AROS 54 12 o ==
MAS DE B0 ANOS 10 10 2 22
Total 129 107 27 263

Fuente: SPSS — Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

Grafico No. 30; Edad vs. NUmero de dias
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Elaborado por: Autor

ANALISIS

Se observa la estadia fuera de sus hogares depende de la edad del turista, asi,
durard menos tiempo para los clientes de mas de 60 afios, de 1 a 3 dias para
turistas de 48 a 60 afios, de 3 a 5 dias para los huéspedes de; 36 a 48 afios, de 24 a
36 afios y de 12 a 24 afios. Esta informacion le da al conjunto vacacional una
pauta para programar paquetes especiales para los clientes que sean adultos
mayores.
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3.7 DESCRIPCION DE LOS PERFILES DE SEGMENTO

3.7.1 Analisis del tamafio y atractivo estructural de los segmentos

Es indispensable que el conjunto vacacional Mapalé identifique su mercado de
referencia, una vez que se retina los datos del estudio de mercados, para ello es

importante que tome en consideracion dos etapas;

a. Macrosegmentacion
El conjunto vacacional Mapalé se dedica a ofrecer servicio de hospedaje,

recreacion y alimentacion en la provincia de Esmeraldas en el cantén Atacames,

parroquia Tonsupa.

Conceptualizacion del mercado de referencia

- ¢Qué necesidades satisface?
El hospedaje es una de las actividades complementarias a las vacaciones,
fundamental en la sociedad, debiendo asi satisfacer necesidades de los clientes en

cuanto a servicio, atencién, comodidad y seguridad.

- Grupo de compradores
El grupo de compradores estd determinado por los habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito que viajan a Esmeraldas y buscan disfrutar de un

momento agradable y confortable en las playas de Tonsupa.

- Las tecnologias
Con el avance tecnologico los competidores ofrecen distintas opciones de
distraccion como television satelital o internet, por ello es importante que el

conjunto vacacional tome en cuenta estas opciones para adoptarlas en un futuro.
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Por otro lado es importante sefialar que en lo referente a infraestructura y equipos
el conjunto vacacional ha implementado tecnologia de punta, misma que se

detalla a continuacion:

Tabla No. 47: Tecnologia en area de recreacion

Filtro de arena

‘ Bomba de agua

|
|

‘Cisterna

Mierdfonos 2

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE
Elaborado por: Autor

Tabla No. 48: Tecnologia en area de alojamiento

‘ ALOJAMIENTO CANTIDAD ‘
‘ Habitaciones para 4 personas

Habitaciones para 6 personas

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 49: Tecnologia en &rea cocina restaurante

‘ COCINA - RESTAURANTE ‘ CANTIDAD
Cocina Industrial
‘ Nevera ‘ ‘

Congelador
Extractor de olores

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE
Elaborado por: Autor

Tabla No. 50: Tecnologia en area de lavado y secado

LAVADO Y SECADO ‘ CANTIDAD
Lavadora

Secadora

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE
Elaborado por: Autor

b. Microsegmentacion

Para la microsegmentacién se tomara como referencia el criterio de segmentacion
conductual, dividiendo al Distrito Metropolitano de Quito de acuerdo a su
comportamiento segun la compafiia que prefiera para sus viajes a Tonsupa.

- Segmento 1: Grupos Institucionales
- Segmento 2: Familias

- Segmento 3: Centros educativos
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3.8 ELECCION DEL MERCADO META

Tabla No. 51: Segmentacion de mercados

S1 2 S3
norte 40%({ norte 30%]{ norte 37%
sur 35%0| sur 35%{ sur 3290
SECTOR centro 10% centro 20%| centro 14%
valles 15%{ valles 15% valles 16%9
EDAD De 18 a 65 afios De 5a 75 afios De 12 a 17 afios
CLIMA templado - frio templado - frio templado - frio
ecuatoriana 75% | ecuatoriana 90% | ecuatoriana 95%
NACIONALIDAD extranjera 25%|extranjera 10%| extranjera 5%
LENCIBUA "ol - o
FREC{JA%EADE 1vez al afo dela3vecesa afio 1vez al afo
BENEFICIOS precio 95%| cercania a la playa | 75%| cercania a la playa | 85%
BUSCADOS cercaniaalaplaya | 3% [infraestructura 10%)| comodidad 10%
comodidad 2% | seguridad 15%| precio 5%
ACTITUD ANTE N .
EL SERVICIO regular positiva positiva

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

El mercado meta esta establecido por el conjunto de compradores que tienen
necesidades y caracteristicas similares y que la empresa decide atender. El
conjunto vacacional Mapalé va a dirigirse principalmente a los siguientes

segmentos:

- Grupos Institucionales

- Familias

- Centros educativos

Que estén ubicados en el distrito metropolitano de Quito, clase social-econémica

media alta. Sin importar su género ni raza.
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3.9 POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL

3.9.1 Posicionamiento

“El posicionamiento de un producto es el modo en el que este es definido por los
consumidores segun atributos especiales. El posicionamiento conlleva a la
implantacién de los beneficios Unicos de la marca y la diferenciacion respecto a la

competencia en la mente de los consumidores”

3.9.1.1 Tipos de Posicionamiento

Tabla No. 52: Tipos de posicionamiento

Diferencias en el
producto

Caracteristica clave

A través de los
consumidores del
producto

Mediante el uso

Contra una categoria

Contra un
competidor

Mediante asociacion

%" KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pag. 270
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Conun

problema

Fuente: LAMBIN, Jean Jaques (1995): “Marketing Estratégico ”, Pag. 220
Elaborado por: Autor

El tipo de posicionamiento que se va a aplicar en el conjunto vacacional Mapalé
es a traves de los consumidores del producto, asi, se ofrecera un servicio especial
y ventajas adicionales para cada uno de los grupos de consumidores a los que se

va a presentar el producto.

3.9.2 Ventaja Competitiva

“Ventaja que Se tiene sobre los competidores que se obtiene ofreciendo a los
consumidores un valor mayor, bien mediante precios bajos, bien generando unos

. o . . 68
beneficios mayores que justifiquen unos precios mas altos”

El conjunto vacacional Mapalé debera satisfacer las necesidades de los clientes de
mejor manera, el objetivo sera ganarse la fidelidad de los clientes y que sus visitas
ser repitan. La ventaja competitiva es el precio, buscando ofrecer un servicio

personalizado y cordial, sumando a su disefio e infraestructura.

8 KOTLER, Philip y ARMSTRONG Gary: “Marketing”, Pég. 271
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CAPITULO 4

PRONOSTICO DE OFERTA Y DEMANDA

Un pronostico nos permite estimar la cantidad del bien o servicio que puede
venderse en un mercado durante un periodo definido®. EI prondstico de la oferta
y demanda se requieren para la toma de decisiones, asi, para el pronostico de la
oferta se debe evaluar la capacidad actual y futura de los productores, mientras
gue para pronosticar la demanda se requiere un andlisis estadistico de datos

histéricos para comprender sus determinantes y predecir sus movimientos.”

4.1 OFERTA

4.1.1 Concepto

“Es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes estd

. . ..y, . . 71
dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado”.

Es indispensable observar el comportamiento de los competidores actuales y
potenciales ya que proporciona una muestra indirecta de sus intenciones,
estrategias actuales y capacidad para satisfacer parcial o totalmente las

necesidades del mercado actual y potencial.

Los aspectos que se debe considerar para el estudio de la oferta son los siguientes:

Numero de productores

Localizacién

Capacidad instalada y utilizada

Calidad y precio de los productos

% | ONGENECKER, Justin y MOORE, Carlos (2007); “Administracién de pequeiias empresas: enfoque emprendedor”, Pag. 167
PHILIP K. Y. Young (2004): “Economia de empresas”, Pag. 95
" BACA U, Gabriel (2001): “Evaluacion de proyectos”, Pég. 43
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- Planes de expansion

- Inversion fija y nimero de trabajadores.

4.1.2 Importancia

La importancia de la oferta esta en que busca determinar o medir las cantidades y
condiciones en las que una economia puede y quiere poner a disposicion del

mercado un determinado bien o servicio.

4.1.3 Tipos de Oferta

Tabla No. 53: Tipos de oferta

Oferta competitiva
o de mercado libre

Oferta oligopdlica

Oferta monopodlica

Fuente: BACA U, Gabriel (2001): “Evaluacion de proyectos”, Pag. 44
Elaborado por: Autor

Actualmente, el sector turistico en el Ecuador se desarrolla bajo el concepto de
oferta competitiva o de mercado libre porque los productores del servicio se
hallan en condiciones similares y la participacion que obtenga en el mercado, es el
resultado de las caracteristicas que posee el servicio que ofrecen. No se conoce de
un productor que domine el sector.
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4.1.4 Proyeccion de la Oferta

Crecimiento anual esperado en el sector: 10%

Tabla No. 54: Oferta histérica y proyeccion

ANO _ OFERTA
2004 32.500
2005 35.750
2006 39.325
2007 13.258
2008 47583
2009 52.342
2010 57.576
2011 63.333
2012 69.667
2013 76.633
2014 84,297

Fuente: |. Municipio de Esmeraldas — Ministerio de Turismo Ecuador
Elaborado por: Autor

Grafico No. 31: Oferta histdrica y proyeccion
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Fuente: Oferta histérica y proyeccion
Elaborado por: Autor

"2 Ministerio de turismo; Plan estratégico 2014; Recreacional de playas, rios y balnearios.
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4.2. DEMANDA

4.2.1 Concepto

“Es la cantidad de bienes o servicios que el mercado requiere o solicita para

buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado”.”

Los aspectos que se debe considerar para el estudio de la demanda son los

siguientes:

Necesidades sentidas

Poder adquisitivo

Posibilidad de compra

Tiempo de consumo

Condiciones ambientales de consumo.

4.2.2 Importancia

El principal propésito de la demanda es determinar y medir las fuerza que afectan
los requerimientos del mercado con respecto a un bien o servicio, ademas
establecer la participacion del producto o servicio en la satisfaccion de dicha
demanda.

" BACA U, Gabriel (2001): “Evaluacion de proyectos”, Pég. 43
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4.2.3 Tipos de Demanda

Tabla No. 55: Tipos de demanda

Eléastica

Inelastica

Unitaria

Fuente: CORDOVA, Marcial (2006): “Formulacion y Evaluacion de proyectos”, Pég. 163
Elaborado por: Autor

El sector turistico de la zona presenta una demanda elastica ya que los precios
varian dependiendo del numero de huéspedes que se alojen, en la mayoria de
hoteles se hacen descuentos por grupos o por tiempo de duracion de la estadia.
4.2.4 Métodos de Proyeccion de la Demanda
Tabla No. 56: Métodos de proyeccion de la demanda
METODOS CUALITATIVOS
Opinién de expertos

Sistematizacion de
la informacion de

los encargados de
EIES

Meétodo Delphi

Panel de consensos
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METODOS CUANTITATIVOS

Analisis de
tendencias

Series de tiempo

Analisis de
regresion

Fuente: CORDOVA, Marcial (2006): “Formulacion y Evaluacion de proyectos”, Pag. 167
Elaborado por: Autor

La proyeccion de la demanda se hara por el método Delphi, pues se utilizaran
calculos estadisticos previos a un consenso en base a opiniones de expertos sobre

el tema.

4.2.5 Proyeccion de la Demanda

Tabla No. 57: Demanda histérica y proyeccion

ANO DEMANDA

2004 43.602
2005 49.440
2006 56.060
2007 63.567,
2008 72.078
2009 81.730
2010 92.673
2011 105.082
2012 119.153
2013 135.10/
2014 153.198

Fuente: I. Municipio de Esmeraldas — Ministerio de Turismo Ecuador
Elaborado por: Autor
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Gréfico No. 32: Demanda historica y proyeccion
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Fuente: I. Municipio de Esmeraldas — Ministerio de Turismo Ecuador
Elaborado por: Autor

4.3 PROYECCION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

Tabla No. 58: Proyeccion de la demanda insatisfecha

" DEMANDA
ANO | OFERTA | DEMANDA | \\camisrecha
2004] 32500 23.602 TLI0?
2005] __ 35.750 29,440 13.690
2006] _ 39.325 56.060 16.735
2007] _ 43.258 63.567 20.309|
2008] __ 47.583 72.078 24.495)|
2009] 52342 81.730 29.388
2010] __ 57.576 0.673 35.098
2011 63.333] __ 105.082 41.749)]
2012] ___69.667] __ 119.153 29.486
2013] __ 76.633] 135107 58.474
2014]  84.297] _ 153.19 63.002

Fuente: Proyeccion oferta y demanda
Elaborado por: Autor
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Gréfico No. 33: Proyeccion de la demanda insatisfecha
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Fuente: Proyeccion oferta y demanda
Elaborado por: Autor

El porcentaje que se pronostica para la demanda insatisfecha en el afio 2010 es del
38%. Lo que significa que el proyecto se esta desarrollando en un sector en

crecimiento y puede ampliar su participacion en el mercado.
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CAPITULO5

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

5.1 VISION PROPUESTA

La vision propuesta para el conjunto vacacional Mapalé es:

Para el 2014 incrementar las visitas a través de alianzas estratégicas
institucionales, ofreciendo servicios adicionales como recorridos y
paseos turisticos, ademas de un local comercial y television satelital,

contando con personal capacitado y dispuesto a servir al cliente.

La misma que responde a las interrogantes;

PREGUNTAS

¢ CUALES SON LOS SERVICIOS
FUTUROS?

SI TODO MARCHA BIEN, (CUAL
SERIA SU SITUACION EN 5 ARIOS?

¢QUE AVANCES TECNOLOGICOS
PUEDE IMPLEMENTARSE?

¢QUE RECURSOS HUMANOS
NECESITARIA?
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5.2 MISION PROPUESTA

La misién que se propone para el conjunto vacacional Mapalé es la siguiente:

Ofrecer un servicio de hospedaje, recreacion y alimentacién en Tonsupa,
contando con una excelente infraestructura que ofrezca diversion y
comodidad, para jévenes y adultos, basados en la honradez, entusiasmo y

respeto a la naturaleza.

Y responde a las preguntas;

PREGUNTAS

¢CUAL ES EL GIRO DEL
NEGOCIO?

¢(PARA QUE EXISTE LA
EMPRESA?

¢QUE LE DIFERENCIA DE
SUS COMPETIDORES?

~QUIENES SON LOS
CLIENTES DE LA
EMPRESA?

¢CUALES SON SUS
SERVICIOS?

¢CUAL ES SU MERCADO?

¢CUAL ES LA
RENTABILIDAD DE LA
EMPRESA?

.CUALES SON LOS
VALORES
ORGANIZACIONALES?
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5.3 PRINCIPIOS PROPUESTOS

- Calidad y entusiasmo en el servicio y atencion al cliente.
- Confianza en nuestros colaboradores.

- Promover el cuidado del medio ambiente.

- Mantener impecables las instalaciones.

- Promover el trabajo en equipo.

5.4 VALORES PROPUESTOS

- Honradez
Tener cuidado con las pertenencias de los clientes, de manera que ellos puedan
confiar en nuestro personal, especialmente en el encargado de la limpieza de sus

habitaciones.

- Entusiasmo
Ser amables y cordiales con los clientes, ofrecer una sonrisa y servirlos de una

manera eficiente.

- Respeto a la naturaleza

Cuidar los ecosistemas aledafos, ser conscientes de su existencia y desarrollo.

- Presentacion impecable
Es indispensable que los trabajadores y las instalaciones del hotel se muestren
impecables.

- Trabajo en equipo
Los colaboradores deben sentirse a gusto con su trabajo, fomentando el
compafierismo para la basqueda del cumplimiento de metas y objetivos

empresariales.
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5.5 OBJETIVOS PROPUESTOS

- Implementar un plan de mejoramiento para las instalaciones y prestacion de
servicio mediante la adquisicion y contratacion de los articulos y servicios
complementarios para la satisfaccion de los requerimientos del cliente.

- Establecer un plan anual de descuentos y beneficios dirigido a los clientes del
hotel para que perciban con claridad los privilegios en el precio del servicio.

- Mantener un contacto permanente con los clientes actuales y potenciales
mediante presentaciones, llamadas telefonicas y envio de correo con
informacion de las promociones especiales para ser su primera opcidn en
cuanto al lugar de estadia cuando viaje a Tonsupa.

- Dar a conocer los beneficios y ventajas del servicio que ofrece el conjunto
vacacional utilizando medios de comunicacion y articulos publicitarios a fin de
persuadirlos para que crean en su calidad.

- Desarrollar un plan de motivacion para reconocer los logros de los
colaboradores del hotel para generar un ambiente agradable mediante charlas y
reconocimientos.

- Contar con un plan de merchandising basado en técnicas modernas que
permitan mejorar la presentacion del negocio utilizando materiales decorativos

y ambientacion.

135



5.6 TIPOS DE ESTRATEGIA

Tabla No. 59: Tipos de estrategia

ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD

LIDER

RETADOR
ESPECIALISTA

SEGUIDOR

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

INTENSIVO
INTEGRADO
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DIVERSIFICADO

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

CONCENTRACION

DIFERENCIACION

LIDERAZGO EN
COSTOS

Para el conjunto vacacional Mapalé las estrategias son:

- Estrategia de Competitividad: Lider porque buscard alcanzar una posicion
dominante que sea reconocido facilmente por sus competidores y clientes
actuales y potenciales.

- Estrategia de Crecimiento: Intensivo — penetracion: contar con actividades para
incrementar las ventas en los mercados actuales.

- Estrategia de Desarrollo: Diferenciacion, el objetivo es adicionar al servicio
actividades de recreacion tales como paseos Yy rutas turisticas para diferenciar

al hotel de sus competidores.
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CAPITULO 6

MIX PROMOCIONAL

6.1 SERVICIO

Es una mercancia comerciable aisladamente, es decir un producto intangible que
no se toca ni se palpa y que generalmente no se experimenta antes de que se
compra pero que permite satisfacciones que justifican o compensan el dinero

invertido en ello.”

El conjunto vacacional Mapalé ofrece a su mercado actual y potencial,

principalmente el servicio de alojamiento y recreacion.

6.1.1 Caracteristicas del servicio™

- Los servicios son mas intangibles que tangibles, de manera que son usualmente
vendidos, después son producidos y consumidos simultaneamente.

- Los servicios son simultaneamente producidos y consumidos al mismo tiempo,
usualmente primero son vendidos.

- Los servicios son menos estandarizados y uniformes, se basan en personas o
equipos, donde prevalece el talento humano por ello resulta dificil que sea
estandarizado o uniforme.

- Los servicios no pueden ser almacenados para la venta o consumo futuro, una
vez producido debe ser consumido.

- En general no pueden ser protegidos por patentes, son facilmente copiados
siendo indispensable que posea una buena imagen de marca diferencidndose

estratégicamente de sus similares.

T RATHMELL, Jhon M.: “Marketing in the service sector”
" “Marketing de Servicios”, Pag. 6

138



- Es dificil establecer su precio, porque es resultado de un trabajo humano por
ello los costos de produccion varian, ya que son estipulados subjetivamente por

quien lo produce.
El conjunto vacacional ofrece un servicio intangible, que es simultdneamente

producido y consumido, su precio se establece como resultado de un trabajo

humano.

6.1.2 Atributos del servicio

Atributos basicos

Son aquellos que deben estar presentes en todo servicio en un determinado sector

de negocios. Pueden ser; seguridad, limpieza e higiene, etc.

Atributos articulados

Son los que los clientes denominan como deseables o determinantes en su
eleccién de un servicio o empresa proveedora. Estos se relacionan con asuntos
como fiabilidad, cortesia personal, capacidad de respuesta ante las necesidades

individuales, etc.

Atributos excitantes

Son los que sorprenden gratamente a los usuarios y clientes cuando se incluyen en
la presentacion, estos dependen de la imaginacion y sensibilidad de quienes
estructuran el servicio. Pueden constituir el factor clave para consolidar la lealtad
de los clientes.

Caracteristicas fisicas

Las caracteristicas fisicas del servicio que ofrece el conjunto vacacional Mapalé
estan dadas por su infraestructura, misma que es confortable y segura.
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Imagen No. 1: Caracteristicas del conjunto vacacional

Complejo privado

Seguridad

Comaodidad

Entretenimiento

Fuente: Conjunto vacacional Mapalé
Elaborado por: Autor
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Logotipo
Es un elemento grafico que identifica a la persona, empresa, institucién, producto

0 servicio, etc. Suele consistir una combinacion de disefio, colores y palabras,

sirve para identificar a la empresa y diferenciar sus productos’®

- Logotipo.- es la representacion tipografica del nombre de la marca, donde la
palabra funciona como imagen.

- Isotipo.- es el icono o signo visual grafico. Donde la imagen funciona sin texto.

- Isologo o Imagotipo.- es una combinacién del logotipo y el isotipo.

Imagen No. 2: Logotipo del conjunto vacacional Mapalé

*-;-"Ll'{f ‘:(Erf

FHunto ”'-.-"'r Ll Lol D |
Tonsupa - Esmeralidas

Fuente: Conjunto vacacional Mapalé
Elaborado por: Lic. Patricio Morales M.

Los colores en el logotipo del conjunto vacacional Mapalé son; el color azul claro
produce un efecto de calma, paz, limpieza y frescura; el amarillo esta vinculado
con el sol, la luz, el calor, asociado con el optimismo y descubrimiento; el naranja

genera sensacion de calidez, alegria, energia y diversion.

Slogan

Es una proposicion que define brevemente o representa la mision de la
organizacion, debe enfatizar algo esencial y si es posible un distintivo. Debe

conjugar elementos como las creencias y beneficios particulares.

" NAVARRO, Fernando (2001); “Estrategias de marketing ferial”, Pag. 133
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Debe reunir las siguientes caracteristicas:

Cortos y simples de 3 a 4 palabras

Afirmacion positiva

Recordable

Atemporal

Incluye un beneficio clave

Es original

Tipos de slogan
- Descriptivos.- describen lo que hace la empresa

- Emocionales.- expresan un sentimiento relacionado con la empresa.

Preparando tus vacaciones!!!

Se propone para el conjunto vacacional MAPALE un slogan emocional, corto,
que contiene una afirmacion positiva, facil de recordar y promueve claramente la

presencia del servicio personalizado como beneficio clave.
Garantia

Es una promesa mediante la cual se pretende dotar de una mayor seguridad al

cumplimiento de una obligacion.
El conjunto vacacional garantiza a los clientes seguridad y calidad en su

infraestructura y en el servicio que recibe, basado en la capacitacion a los

colaboradores y el mantenimiento de las instalaciones.
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6.1.3 Calidad del servicio

Segun Kaotler, Armstrong, Saunders y Wong (1999), la calidad de un producto o
servicio, puede definirse como la capacidad del mismo para obtener resultados
acordes a su funcion. Sin embargo este concepto estd sujeto a los cambios que
pueden presentarse en el estilo de consumo que se produzca a lo largo del tiempo,
dependiendo de sus consumidores, productores e influencias sociales o

econémicas.

a. Criterios Técnicos.- exige que algun atributo del producto o servicio pueda
medirse objetivamente.

b. Criterios Comerciales.- Se dice que un producto o servicio es de mejor calidad
en términos comerciales cuando es percibido por el consumidor como superior

a otro.

“La satisfaccion de los clientes también depende de la calidad de los servicios que
adquiere. Calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un
producto o servicio que influye es su capacidad de satisfacer necesidades

manifiestas o latentes”.’’

Tipos de calidad

- Desde la perspectiva de la empresa
— Calidad disefiada o concebida.- corresponde a los objetivos reales de la
fabricacion o presentacion de los servicios que la empresa impone, para
ello toma en cuenta los deseos del consumidor y su capacidad de
produccion.
— Calidad comunicativa o prometida.- es la que proyecta la empresa al

mercado a través de sus sistemas de comunicacion.

" KOTLER Philip; “Direccién de Marketing”: Pag. 146 - 147
® pPARRENO, Josefa ; RUIZ, Enar; CASADO, Ana (2003): “Direccién Comercial: los instrumentos del marketing”. Pag. 20
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— Calidad prestada.- es la que realmente se produce.

- Desde el punto de vista de satisfaccion del cliente
— Calidad esperada.- es la que el cliente supone que el producto le va a
suministrar.
— Calidad percibida.- es la que el cliente nota y valora.
— Calidad comparada.- es la que resulta del contraste de la calidad percibida y
la esperada.
— Calidad latente.- cuando se logra transmitir una satisfaccion superior a la

esperada.

El hotel ofrece garantiza un servicio de calidad, donde el huésped se sienta
satisfecho y pueda palpar los beneficios percibidos. Buscando conjugar la calidad
desde el punto de vista del productor y del consumidor, cuidando los siguientes

aspectos:

Grafico No. 34: Caracteristicas de calidad en el servicio
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6.1.4 Ciclo de vida

Etapa de Desarrollo

En esta etapa la empresa no genera ingresos por ventas, de hecho experimenta
salidas de efectivo debido a los gastos de invencion del producto o servicio. Es

aqui cuando se decide ofrecer o no el servicio.

Etapa de Introduccion

Comienza cuando se ha terminado la etapa de desarrollo y finaliza cuando los
clientes meta han aceptado ampliamente su producto o servicio. La estrategia de

marketing a aplicase debe comprender:

- Atraer a los clientes creando conciencia e interés por el producto utilizando
anuncios, relaciones publicas y esfuerzos publicitarios.

- Inducir a los clientes a que prueben y compren el servicio mediante la
utilizacion de diversos instrumentos y actividades de ventas.

- Fortalecer o ampliar las relaciones de canalizacidn para obtener la distribucion
necesaria para alcanzar al cliente.

- Consolidar de disponibilidad y visibilidad del producto mediante actividades
comerciales de promocion.

- Emprender actividades de instrumentacion a los clientes para que ensefien a los

integrantes del mercado la forma de utilizar el nuevo producto.

Etapa de crecimiento

Los directores de marketing deben prepararse para crecer pues los aumentos en las

ventas sostenidos puedan comenzar rapido. Es necesario que la empresa:

- Utilizar las diferentes ventajas percibidas en términos de calidad, precio, valor.
Asegurando su liderazgo en el mercado.
- Establecer una identidad de marca por medio de publicidad orientada a la

imagen y camparias de venta personal.
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- Crear una disposicion del servicio mediante publicidad que destaque sus
caracteristicas y beneficios.

- Optimizar la disponibilidad del producto o servicio mediante actividades de
promocionales.

- Encontrar el equilibrio ideal entre precio y demanda y determine una
estimacion general de la elasticidad del precio.

- Mantener el control en la calidad del servicio para asegurar la satisfaccion del

cliente.

Etapa de madurez

Esta suele ser la etapa mas prolongada cuando el crecimiento mas o menos rapido
se frena, en esta etapa se deben buscar tres objetivos:

- Generar flujo de efectivo.
- Conservar la participacion en el mercado.

- Aumenta la participacién de clientes.

Etapa de Declive

El nivel méaximo de ventas de un producto o servicio no duran por siempre se

deben tener en cuenta los factores siguientes:

- La velocidad de deterioro del mercado.
- Potencial del segmento de mercado.
- Posicionamiento del producto en el mercado.

- El precio y la estructura de costo de la empresa.

Considerando el tiempo que el conjunto vacacional lleva ofreciendo sus servicios
en el sector y las ventas obtenidas en los diferentes afios, se considera que el
conjunto vacacional estd ubicado en la etapa de crecimiento dentro del ciclo de

vida del servicio.
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Gréfico No. 35: Ciclo de vida del servicio
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Tabla No. 60: Ventas del conjunto vacacional Mapalé

ANOS | VENTAS
2007 280,00
2008 1.050,00
2009 1.153,00

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE
Elaborado por: Autor

Grafico No. 36: Ciclo de vida del servicio de Mapalé

VENTAS

CICLODE VIDA DEL SERVICIO

1.400,00

I
| CRECIMIENTO
1.200,00

INTRODUCCION W 1.153,00
1.000,00 B ,

800,00

600,00

400,00
040,00

200,00

0,00 T : T

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE
Elaborado por: Autor
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6.1.5 Estrategias de Servicio

El conjunto vacacional debe utilizar estrategias que le permitan incrementar su

crecimiento en el mercado. Las estrategias que puede utilizar son:

- Ofrecer garantias de seguridad a los clientes por medio de la contratacion de
empresas de seguridad que ofrezcan personal entrenado y capacitado.

- Adecuar las habitaciones con muebles y articulos que ofrezcan comodidad a
los huéspedes; televisiones, DVD, mini refrigeradores e instalar teléfonos para

comunicacion interna y externa.

6.2 PRECIO

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el
producto o servicio”.”® Tradicionalmente, el precio ha representado un factor
determinante en la eleccién de los compradores, siendo uno de los principales

elementos en la determinacion de la participacion de mercado y rentabilidad®.

6.2.1 Métodos para la fijacion

6.2.1.1 El precio mediante margenes

Consiste en agregar un margen estandar al costo del producto o servicio. Para ello
es necesario que se determine el costo del mismo a través de la aplicacion de la

formula siguiente:™

CostoFijo
VentaEnUnidades

" KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2001); “Marketing”, Pag. 317
8 KOTLER, Philip (2009); “Direccion de marketing”, Pag 432
8 KOTLER, Philip (2009); “Direccién de marketing”, Pég. 444

CostoUnitario = CostoVariable +
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Posteriormente para el calculo del precio se tomaré el porcentaje de utilidad que

busca el productor para aplicarlo en la siguiente férmula:

CostoUnitario
1- Rentabilidad EsperadaSobreVentas

PrecioDeVenta =

Los margenes suelen ser mas altos en los productos o servicios que presentan un
comportamiento estacional o de baja rotacion, en productos que generen alto costo

de almacenamiento y manipulacion.

6.2.1.2 El precio basado en le valor percibido

Actualmente, las empresas fijan sus precios en funcién del valor percibido por los
consumidores, de manera que las empresas deben entregar el valor que promete su
propuesta y los consumidores deben percibir el mismo valor. Para ello es
necesario utilizar elementos del marketing mix como la publicidad y la fuerza de
ventas para comunicar y fortalecer en la mente del consumidor las ventajas o

beneficios percibidos®.

Para determinarlo es preciso conocer los elementos que lo componen; la imagen
que el comprador tiene sobre los resultados, el canal de distribucion, la calidad de
la garantia, los servicios de atencién al cliente, la reputacion del proveedor, la

confiabilidad, entre otros atributos®®.

& KOTLER, Philip (2009); “Direccion de marketing”, Pag 446
8 KOTLER, Philip (2009); “Direccién de marketing”, Pag 446
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6.2.1.3 El precio que obtiene una tasa de rentabilidad

Con frecuencia la empresa se plantea un objetivo de rentabilidad, fijando precios
que proporcionen una tasa determinada de rentabilidad sobre los capitales

invertidos.®*

Capital.r%o=P.Q-Q.Cd - CF

Donde, P, representa el precio que quiere fijarse, Q, la cantidad que espera

venderse, Cd, el coste directo por unidad y Cf, los costos fijos.

6.2.1.4 Determinacion de precios con base a la competencia

Donde se toma en cuenta la tarifa actual, una empresa basa su precio en gran parte
en los precios del competidor, prestando menos atencion a sus propios costos o a
su demanda. La empresa podria cobrar lo mismo, mas o igual que sus principales

competidores.®

Tabla No. 61: Precios de la competencia

HOTEL PRECIO
Agua Marina 15.00
Canaima Coral 17.00
Italia 13.00
Hotel Playa Tonsupa 15.00
PRECIO PROMEDIO 15.00

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autor

El método de determinacion de precios con base a la competencia se aplicara en el

hotel, tomado como referencia el precio promedio de los competidores del sector,

# |LDEFONSO, Esteban (2005) ; “Marketing de servicios”.
% KOTLER, Philip & ARMSTRONG Gary (1998); “Fundamentos de Mercadotecnia”. Pég.327
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teniendo en consideracion los costos fijos y variables en los que debe incurrir para
el normal funcionamiento de sus instalaciones. El precio establecido por cada

noche de alojamiento en el hotel es de $12.00 por persona, tarifa Gnica.

6.2.2 Estrategia de Precio

- Contar con un detalle de gratuidades para grupos

Tabla No. 62: Detalle de gratuidades para grupos

NUMERO DE PERSONAS POLITICA APLICA
menos de 40 1 gratuidad por cada 15 |mismo viaje
mayores de 40 1 gratuidad por cada 10 |otra fecha

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

- Descuento por alojamiento mas de 3 noches. De $12 a $10 ddlares diarios.
— Cronogramas de pago para instituciones educativas. Reservacion 25% del valor
total, 2 meses antes pago del 50% del valor total y 25% en la entrega del

servicio.

6.3 PLAZA

“Comprende las actividades de la empresa que ponen al producto o servicio a

88 "es necesario que para atender la creciente

disposicion de su mercado meta
demanda los negocios busquen su expansién a través de los puntos de venta para
acercarse al publico. Para ello se debe determinar los tipos de distribucién que

desea aplicar:

- Distribucion exclusiva.- donde los posibles intermediarios trabajan solo para

una determinada empresa.

% KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2001); “Marketing”. Pag. 51
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- Distribucion selectiva.- concentra esfuerzos sélo en las regiones de mayor
potencial o interés, actuando con un sistema directo de intermediarios.

- Distribucion intensiva.- se refiere a la busqueda de cobertura més horizontal
posible de un mercado. Incluye venta directa, agentes exclusivos y no

exclusivos.

Aplicard el tipo de distribucion intensiva, porque busca alcanzar la mayor
cantidad de clientes posibles, a traves de la venta directa y agentes exclusivos.

El hotel esta ubicado en la provincia de Esmeraldas, canton Atacames, parroquia

Tonsupa, sector Miramar.

Graéfico No. 37: Ubicacion del Conjunto Vacacional Mapalé

Mapatc(™W ) (JC__ I
(=N
) @8 k) Al

Oceano

Fuente: Conjunto Vacacional MAPALE )
Elaborado por: Conjunto VVacacional MAPALE

6.3.1 Estructura del canal de distribucion

El canal de distribucion esta constituido por la trayectoria que ha de seguir un bien

0 servicio desde su punto de origen o produccién hasta su consumo y ademas el
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conjunto de personas o entidades que permiten la realizacion de las tareas
correspondientes a lo largo de dicha trayectoria®’. Dicho canal puede clasificarse

en;

- Canal directo.- constan solo dos entidades; productor y consumidor.

- Canal corto.- presenta tres niveles en el canal; productor, detallista y
consumidor.

- Canal largo.- el canal esta constituido por mas de cuatro niveles; fabricante,

mayorista, detallista, consumidor.

El hotel va a aplicar un canal directo pues contactard de manera por si mismo a
sus clientes, con el objeto de evitar que con la presencia de intermediarios

encarezca el precio del servicio. Asi, el canal mantiene la siguiente estructura:

Grafico No. 38: Estructura del canal de distribucion

v\rl{: N

Conjunto ‘J-( ochonal
Tonsupa - Esmaraldas

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

6.3.2 Estrategia de Plaza

- Acercarse a los clientes actuales y potenciales ofreciendo mayores ventajas y
recordarles constantemente el servicio las promociones de Mapalé.

- Incluir en las ofertas transporte Quito — Tonsupa — Quito.

8 PERIS, Salvador (2006); “Distribucién comercial”
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6.4 PROMOCION

“Abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a
los consumidores meta de comprarlo”™®. Es el conjunto de actividades utilizadas
para estimular la compra a través de espectaculos, promociones, exposiciones,
concursos, eventos, cocteles, juegos, cartas de incitacion y demas atractivos
proporcionados por la compra de determinado servicio. Incluye actividades de
propaganda y publicidad.

La promocion puede aplicarse de dos formas:

- Estrategia de empuje.- requiere usar la fuerza de ventas y la promocion
comercial para introducir el producto en los canales.

- Estrategia de atraccion.- requiere una fuerte inversién en publicidad y

promocion entre los consumidores para incitarlos a que compren el producto.

Puede utilizar herramientas como:

- Relaciones publicas.- es importante para una empresa de servicios mantener
excelentes relaciones con los clientes actuales y potenciales, colaboradores y
proveedores, por ello promoverd eventos en la que participen todos estos
grupos de interés.

- Venta personal.- es una presentacion oral uno o mas posibles compradores. Es
importante capacitar a los vendedores para que sepan contestar
satisfactoriamente a las inquietudes de los clientes en cada una de las
presentaciones.

- Publicidad.- se refiere a todo tipo de presentacion pagada. Ofrece al
consumidor una razén para comprar. Se utilizaran mensajes en prensa escrita y
la contratacion de una pagina web.

- Propaganda.- todo tipo de presentacion gratuita del bien o servicio que permite
la cercania con el publico. Aplicada a través de carteleras publicas gratuitas en

instituciones o0 negocios.

8 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2001); “Marketing". P4g. 51
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- Publicity.- es un recurso que permite a las empresas obtener un espacio gratuito
en los medios de comunicacion, para ello se ubicaran anuncios gratuitos en

Internet.

6.4.1 Estrategia de Promocion

- Publicar anuncios poniendo a disposicion del pablico en general los servicios
del hotel.

— Utilizacion de prensa escrita para dar a conocer los servicios que

ofrece el hotel.

Imagen No. 3: Disefio del anuncio para prensa escrita

ALQUILD céntrico, Montecaseros v Rincdn 936 monoambiente con bafio para habitar u
oficina. § 2.700. Tel. 25154 Cel 098350645

CHARRUAS v Carlos Albo, living, bafio, 2 dorm., cocina v patio. Lucuix 33942, Tel. 27016
Cainpa. www inmobiliatiamarcellucuix carm.

TACUAREMBD v Mro. 2, 3 dorm., gje., fondo. Inmobiliaria Lucuix 320842 Tel. 27016
Cainpa.

LUILO Habitaciones tipo suites en Tonsupa, Conjunto vacaci ong
APALE, sector Miramar 02 2 335790/ 09 5 632328/ 09 8 303607
APTO., 25 de m‘fﬁplamama, TATIFFT, comm 5.300. Inm.

Acosta W Monarell v Rpea. Argentina.

LOCAL céntrico, exc. ubicacidn. L. Gomez 1064, 49 m. c/bafio. Buens vidriera. § 12.000.
Esc.J. Barone, Uruguay 928, Tel, 25388,

CASA amedia cuadra de Plaza Lavalleja, 4 darm,y demés, 2 bafios, parillero, fondo, gje.
$12.000. Esc. Barone. Uruguay 928, Tel. 25389,

GALPOM cioficing v hafio, 240 m2 v 1.900 m2 de terreno, a 80 m. de Ruta 3. Cel
096242357-58.

TRASPASO alguiler de saldn grande cfbafio p/hegocio o persona sola. Charrdas y
Guayahos, Cel. 0899727374, 099753853 Tel. 34208,

Apto. en Tacuarembd v Juncal, 1 dorm, v demas. Ideal plestudiantes. § 4.500 mas T.5.P.
Inrnokiliaria Rincan, Rincan 1292 Tel. 439845, Cel. 098812080

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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DESCRIPCION:

Ubicacion: Provinciales - Alquiler
NUmero de palabras: 14

Tipo de letra: Negrillas

Estilo: Imprenta

— A través del correo electronico y espacios gratuitos en la web dar a

conocer a los clientes actuales y potenciales los servicios que se ofrece.

Imagen No. 4: Disefio del anuncio gratuito

VH%S Anuncios Clasificados Gratis en Ecuador P”bl'“r aviso GRATIS!

"’}daﬂflCadUS HTudu el sitio \: H Buscar ] |Ertrar | Intcla @

EN L PLAYA

Localizacicn: Fsmeradas
Fecha: {7-12-200%
Teléfono: DZ3336790 / 09543232

@ alquilan habitaciones 2randes con ventiacion, agls pemmanents, parqueadsro cervado, piscina, a dos cuadras o Ja playa. En Tansupa-
htacames

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

DESCRIPCION:

Ubicacion: Esmeraldas - Alquiler
NUmero de palabras: 20

Tipo de letra: Negrillas

Estilo: Imprenta
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- Utilizar articulos promocionales en cada una de las presentaciones del hotel.

Imagen No. 5: Disefio de las servilletas

IWepats

Cocyurt

Tonepn sawmarmMx

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

DESCRIPCION:

Color: Blanco

Dimension: 1l4cm x 14cm
Material: Papel tipo servilleta

Tamafio del logotipo 5¢cm x 2cm

157



Imagen No. 6: Disefio jarros

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

DESCRIPCION:

Color:

Altura:

Material:

Tamario del logotipo

prtm g

;Mlj)(l 0é

Conjunto Vacocional
Tonsupa - Esmeraldas

Blanco o celeste
12 cm
Ceramica

5cm x 2cm
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Imagen No. 7: Disefio camisetas

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

DESCRIPCION:

Color: Blanco, gris o celeste
Tallas: S, M, L, XL
Tamafno del logotipo 7cm x 3cm
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Imagen No. 8: Disefio pelota playera

gmlf(lﬂé

Conju cacional
Tonsupa - Esmeraldas

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

DESCRIPCION:

Color: Azul, amarillo, rojo o naranja
Diametro: 110 cm

Material: Plastico

Tamafo del logotipo 15cm x 12cm
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Imagen No. 9: Disefio de discos voladores playeros

'ﬂg'7(l 06

Conjunto cacional

Tonsupa-Esmeraldas

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

DESCRIPCION:

Color: Azul, amarillo o rojo
Diametro: 25cm

Material: Plastico

Peso: 120 — 140 gramos
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— Elaboracion de dipticos publicitarios donde se describa la

infraestructura del complejo y los servicios que ofrece.

Imagen No. 10: Disefio de dipticos (anverso)

514 Metros Cuodrados
eas Comunales

Tipo Suite

Entretenimiente

Alojamiente

Cuenta con capacidad para 50 huéspedes; distrbuidas of
habitaciones de 4 y 6 personas

Recreacién

Para la distraccién de los turistas, pone a su disposiuna cion
piscina y un karaoke

Cocina - Rettaurante
Donde se ofrecs gran vanedad de platos tipikos de la zona y
todo tipo de bebidas y bocaditos.

Lavado y 1ecado

Para [os clientes que deseen lavar o sacar sus ropas, Mapalé
ofrace el senvicio de lavado y secado a maguina.

Parqueaders

Dispona de parqueadero de uso exchisivo de los huéspedes del W
conjunto vacacional i

Un Local Comerclal

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Imagen No. 11: Disefio de dipticos (reverso)

@ Direccion:

Calle El Comercio - Sector Miramar

@ Teléfonos:

022-335-790
098303607

® E-mail

wilmor008@hotmail.com

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Wapale

Conjunto Vacacional

Tonsipa - Esme raldas

Un lugar mas tranquiloy seguro
para sus vacaciones




— Disefar tarjetas de presentacion donde se describan los servicios del
hotel.

Imagen No. 12: Disefio de tarjetas de presentacion (anverso)

ey g i Venta - Renta
m pa QQ habitaciones tipo Suites
LA de 4 y 6 personas

Conjunto Vacacional

q. Wilson Morales G.

© 098-303-607

© e-mail: wilmor008@hotmail.com Tonsupa - Esmeraldas

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Lic. Patricio Morales M.

Imagen No. 13: Disefio de tarjetas de presentacion (reverso)

» Piscina Atendemos grupos
(karaoke - cd ik)

» Cocina - Restaurante
* Parqueadero

Entrada a Canayma Coral - Sector Miramar (a tres cuadras de Ia playa)

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Lic. Patricio Morales M.
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- Disefio de una pagina web que permita al cliente potencial y actual ver
fotografias del hotel, conocer los servicios que ofrece, los precios, formas de

pago y medios de contacto.

Imagen No. 14: Disefio de pagina web

) CONJUNTO VACACIONAL MAPALE - Home - Mozilla Firefox

Archivo  Editar  Ver Historial Marcadores Herramientas  Ayuda

@ h C' {a} '\j http:ffmapale. es.tfHome. htm

| ] CONJUNTO YACACIONAL MAPALE ...

Alojamiento.- capacidad para 50 huéspedes; distribuidas
&n habitaciones de 4 v 6 personas.,

Recreacién.- pone a su disposicién una piscina y un

karaoke.

Cocina - Restaurante.- ofrece gran variedad de platos
tipicos de la zona y todo tipo de bebidas y bocaditos.

Lavado y secado.- dispone de servicio de lavado y secado
a mdquina,

Parqueadero.- de uso exclusivo de los huéspedes del
conjunto vacacional.

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

- Auspiciar eventos culturales y deportivos ademas donar estadias como premios

€n CoNcursos.
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6.5 PERSONAL

Uno de los principales elementos del marketing de servicios es el personal, porque
es esencial en la generacion o produccion y venta del servicio. Por esta razon el
conjunto vacacional debe contar con personal capacitado y motivado, que se
sienta identificado con la organizacion y desarrolle adecuadamente sus funciones.
La gente es un aspecto Unico en las ventas al detalle, pues la mayor parte de ellas
incluyen la relacion cliente vendedor y un buen servicio al cliente determinara la

aceptacion o negacion al servicio.

Para la venta de un intangible es necesario reforzar la venta de soluciones, de
manera que el vendedor no presione al consumidor a comprar, sino que lo oriente
a tomar una decision, por ello la empresa debe tener cuidado en la seleccién de la

persona que va a cumplir con estas funciones.

La seleccidén de los trabajadores de la empresa se hara en base a sus caracteristicas
personales, no mayor a 35 afios, debe ser una persona entusiasta, servicial, atenta,

educada, practicante de valores y principios.

6.5.1 Estrategia de Personal

- Capacitacion permanente al personal en temas relacionados con servicio al
cliente.

- Diseflar un plan de reconocimientos para el personal que colabora con la
empresa. Para mantener una motivacion constante mediante actividades
complementarias, el reconocimiento de los logros y cumplimiento de metas y

bonos econdmicos.
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6.6 PRESENTACION

La presentacion ayuda a determinar la imagen del negocio y la ubica en la mente
del consumidor. Entre los elementos importantes podemos citar la atmdsfera, que
es la impresion global que transmite la disposicion fisica, la decoracion y las areas

circulantes.

6.6.1 Merchandising

“Es una palabra de origen anglosajon de reciente creacion, que no tiene una
palabra equivalente en el castellano, estd compuesta por “merchandise” cuyo
significado en mercaderia y la terminacién “ing” que significa accion”®. Es la
parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar
ante el posible comprador final el producto o servicio en las mejores condiciones

materiales y psicologicas.

El escenario de servicio en el punto de venta es importante pues sirve para
demostrar por medio de afiches, fotos o carteles las caracteristicas del servicio que

se ofrece y el lugar en el que se desarrolla.

Se denominan puntos calientes aquellos puntos de venta donde el paso de las
personas es superior a la media de la zona; por el contrario, los frios son aquellos

puntos con menor trasiego de clientes que la media de la zona.

8 BORT, Miguel (2004); “Merchandising: cémo mejorar la imagen de un establecimiento comercial”. Pég. 19
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- La correcta ubicacion del mobiliario permita de mantener los puntos calientes y
transformar los frios en las habitaciones del hotel.

Imagen No. 15: Habitaciones (ubicacion mobiliario)

———— v‘

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

Imagen No. 16: Area de recreacion (ubicacion mobiliario)

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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- Puede utilizarse iluminacion mas intensa en las zonas frias o pueden cubrirse

con espejos.

Imagen No. 17: Habitacion (iluminacion)

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor

Las habitaciones del conjunto vacacional estan dotadas con lamparas decorativas

para dar luz en los lugares frios.

Es indispensable tomar en consideracion estos aspectos al momento de decorar las
habitaciones pues el cuidado de los detalles en la presentacion, la disposicion
fisica de los elementos y las areas circulantes mejora la percepcién de los

huéspedes.
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Grafico No. 39: Disefio de las habitaciones (&reas de circulacion)

TIPOA

..................................................................................

Fuente: Conjunto Vacacional Mapalé
Elaborado por: Arg. Wilson Morales G.

6.6.2 Estrategia de Presentacion

- Utilizar el mobiliario y la iluminacion como elementos para transformar los
puntos frios en calientes

- Dotar al personal de uniformes.
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6.7 PROGRAMA ESTRATEGICO DE MARKETING

Tabla No. 63: Disefio de marketing servicio

SERVICIO

OBJETIVO: Implementar un plan de mejoramiento para las instalaciones y prestacion de senicio mediante la adquisicion y contratacion de los articulos y senicios necesarios para la satisfaccion de los requirimientos del cliente.

ESTRATEGIA: Estrategia de desarrollo - concentracion; contratacion de una empresa experta en seguridad para garantizar a los clientes la tranquilidad de su estadia.

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META | VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Conocer los nombres de las empresas
. . que ofrecen el senicio se seguridad en 5 5 3 1 Del 19 al 22 de marzo 2009
Investigar los posibles proveedores de a zona
seguridad en el sector para solicitar z Zt ] 0 Secretaria 170,00 NUmero de proformas recibidas
proformas ontactar a 'as empresas que 3 3 2 1 Del 23 al 26 de marzo 2009
brinden senicio de seguridad
Solicitar proformas 3 3 2 1 Del 01 al 03 de mazo 2009
Contratacién de una empresa reconocida /I-E\na“ljlar P’UfpueSIZS 0 1 : : - Departamento 150,00 ([))8e Id04 o dZ%(r)T;azo 2 Presupuesto seguridad - Costo de seguridad
que ofrezca senvicios de seguridad stablecer ormg ,e pago 1 0 0 Gerencia General ! € marzo P Y Y
Contratar el senvicio 10 de marzo 2009
ESTRATEGIA: Estrategia de desarrollo - diferenciacion; adecuar las habitaciones del hotel con muebles y articulos que ofrezcan comodidad a los huéspedes
ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META | VERDE [AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Cotizar los equipos y el sistema
Instalar un mstgma de comunicacion Qontrata}gon de profesionales para la 0 1 1 0 0 Departamento de logistica 1540,00 Del 10 al 13 de marzo Niimero de habitaciones con teléfono
interna instalacién y compras
Instalacion
Escoger el modelo de las televisiones y
mini refrigeradores 1 1 0 0
Cotizar los articulos
Adaquirir televisores y mini refrigeradores |Comprar los articulos: 0 Depanar;ir:;s;loglstma 6.452,84 NUmero de articulos adquiridos
Television DIGGIO pantalla plana 21"
Reproductor de DVD marca Sony © 10 7 5 Del 102l 13 de marzo
Mini refrigerador General Electric 4 pies
Recepcitn de ariculos Departamento de logistica
Adecuar las habitaciones Instalacién de soportes 0 12 10 7 5 p 9 835,00 NUmero de habitaciones adecuadas

Ubicar los articulos

y compras

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 64: Disefio de marketing precio (I)

PRECIO

OBJETIVO: Establecer un plan anual de descuentos y beneficios dirigido a los clientes del hotel para que perciban con claridad los privilegios en el precio del senicio.

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; contar con un detalle de gratuidades para grupos

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL [ META| VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION

Visitar a los clientes potenciales
Presentar la propuesta de estadia a los
Conocer al grupo interesado potenciales clientes 0 350 300 175 120
Determinar el nimero de personas que
vigjan

Departamento de
Marketing

Del 15 de marzo

Escuchar y analizar las opiniones y 155,00 al 20 de Diciembre 2010

sugerencias del cliente potencial
Negociar la propuesta con los clientes Departamento de
interesados Marketing
Establecer el nimero de gratuidades y
la forma de pago

Namero de gratuidades entregadas

Cerrar el contrato

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Disponer de un cronograma flexible de pago para grupos e instituciones.

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META| VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION

Establecer una cita con los clientes
actuales y potenciales 180 130 100
Presentar y negociar la propuesta
Contactar al grupo interesado Concretar la fecha del viaje 0 200
Fijar las fechas y el valor de los abonos

Departamento de 170,00 Del 15 de marzo Nimero de contratos conseguidos con grupos e
Marketing ' al 20 de Diciembre 2010 instituciones

160 20 70
Firmar un documento de compromiso
Cerrar el contrato

Visitar los colegios del Distrito
Metropolitano de Quito

Ubicar a los dirigentes estudiantiles y 230 125 100

padres de familia Departamento de 115.00 Del 15 de marzo NOmero de contratos conseguidos con centros
Presentar y negociar la propuesta Marketing ' al 20 de Diciembre 2010 educativos

Concretar la fecha del viaje
Firmar un documento de compromiso 200 110 90
Cerrar el contrato

Contactar grupos estudiantiles

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 65: Disefio de marketing precio (11)

ESTRATEGIA: Estrategia de competitiidad - retador, Ofrecer descuento a los clientes que se alojen por més de 2 noches

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META| VERDE |AMARILLO| ROJO RESPONSABLE C0STO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Publicar los beneficios que se ofrece Depattanento de
Presentar a propuesta Ubicar alos clientes interesados 0 30 30 50 150 P .
Marketing
Presentar la propuesta
' ini Del 15 de marzo . -
Escucharly anahzgr s opmmpes y 155,00 ) Nimero de clientes que han recibido el descuento
sugerencias del cliente potencial al 20 de Diciembre 2010
, - Departamento de
Cerrar el contrato Negociar la propuesta con los clientes | 0 | 300 | 280 200 150 .
. Marketing
interesados

[Establecer a foma de pago

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 66: Disefio de marketing plaza

PLAZA

OBJETIVO: Mantener un contacto permanente con los clientes actuales y potenciales mediante presentaciones, llamadas telefnicas y envio de correo con informacidn de las promociones especiales para Ser su primera opcion en cuanto al lugar de estadia cuando viaje
a Tonsupa.

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Acercarse a los clientes actuales y potenciales ofreciendo mayores ventajas y recordarles constantemente el servicio que ofrece y las promociones.

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META| VERDE |AMARILLO | R0OJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION

Clasificar los clientes por sector
Oftecer o senicios del hotel E;tgblecer una fecha de.cna 0 %5 20 0 0 Depanamgnto de Nimero de clientes que conacen los senicios
Visitar cada sector ofreciendo el Marketing que ofrece el hotel
senicio del hotel
Elahorar una base de datos de las 500 Del 15 de marzo
instituciones visitadas ‘ al 20 de Diciembre 2010
Mantener e contacto Realizar llamadas pgnodmas dandoa 0 0 20 0 180 Depanamgnto de Nlmero de c||ente§ !nteresadas en adqirir
conocer las promociones Marketing los sencios del hotel
Ganarse la confianza y simpatia del
cliente.
ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Incluir en las ofertas transporte Quito - Tonsupa - Quito.

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META| VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION

Dar a conocer el senicio del hotel a la
. comunidad en general
Hacer convenios con empresas de Establecer un ndimero minimo de 0 1 1 0 0 Depanamgnto de
transporte pasajeros Marketing g
el 15 de marzo ] ‘
i 475,00 Nimero de unidades de transporte contratadas

Anaizer propuestas 1 a0 de Dicembre 2010 | o P
Negociar clalsulas

Certar contato Estlalblecer tlgmpo de anticipacion para 0 1 | 0 0 Departamgnto de
solicitar la unidad Marketing
Contratar

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 67: Disefio de marketing promocion (1)

PROMOCION

OBJETIVO: Dar a conocer los beneficios y ventajas del senicio que ofrece en conjunto vacacional utilizando medios de comunicacion y articulos publicitarios a fin de persuadirlos para que crean en su calidad.

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Publicar anuncios poniendo a disposicion del piblico en general los senicios del hotel

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL [ META| VERDE [AMARILLO [ ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Determinar los periddicos y revstas
Promocionar el hotellatraves de ma§ !e|dos en la ciudad 0 5 5 % 2 Depanamgnto de B0
prensa escrita Solicitar proformas Marketing

Escoger el medio
Disefiar el articulo a publicarse Del 15 de marzo Nimerode publaciones enpensa scrta
Determinar las fechas de las al 20 de Diciembre 2010

Contratar los senicios de los medios publcaciones — - 0 4 20 15 10 Depanamgmo te 670,00
Contratar los senicios de la revista Marketing
familiar "LA FAMILIA" y del diario "EL
TELEGRAFQ'
Contar con una base de datos de
potenciales clientes

Enier la ifomacicn porcoreo |Deteminar lainfomaciénquesevaa | o | 2000 | 180 | 1300 | 900 Depatarerto de Del 22 e marzod Nimero coreos irfomatios eniados
dary la forma de presentacion Markeing 2 de marzo 2010
Enviar los correos 325,00
Ubicar las paginas de intemet que
Proponer anuncios gt en et permiten Iapublicacifj,n del anuncio 0 % % & 5 Depanamgnto de Del 25'd'e marzo al 29 Numerodeanunciqs gratuitos publicados

Redactar la informacion Marketing de diciembre 2010 en intemet
Publicar el anuncio

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 68: Disefio de marketing promocion (1)

PROMOCION

OBJETIVO: Dar a conocer los beneficios y ventajas del senicio que ofrece en conjunto vacacional utilizando medios de comunicacion y articulos publicitarios a fin de persuadirlos para que crean en su calidad.

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Utilizar articulos promocionales en cada una de las presentaciones del hotel

ACTIVIDADES

ACCIONES

NIVEL

META

VERDE

AMARILLO

ROJO

RESPONSABLE

COSTO

CRONOGRAMA

INDICADOR DE GESTION

Escoger los articulos promacionales

Escoger varios disefios de articulos
promocionales

Comprobar su disponibilidad

Salicitar proformas

50

4

3

0

Contratar la elaboracion de los
promacionales

Elegir los articulos; pelota de playa,
llaveros, jarros, senilletas, toallas y
camisetas

Solicitar las elaboracion de los
promocionales en PROSERKAL

Entregar los promocionales

3000

2500

2000

1000

Departamento de
Marketing

5.200,00

Del 15 de marzo
al 20 de Diciembre 2010

Nimero de articulos solicitados

Nlmero de articulos solicitados - Nimero de
articulos entregados

Contar con dipticos publicitarios

Contratar un profesional para el disefio
del triptico

Evaluar el bosquejo

Solicitar la impresion

2000

1800

1600

1000

Departamento de
Marketing

Distribuci6n de dipticos en lugares
estratégicos

Ubicar los lugares mas transitados
dentro del Distrito Metropolitano de
Quito

Solicitar los permisos correspondientes
para repartir los dipticos en los lugares
escogidos

Distribucin de dipticos

2000

1700

1300

1000

Departamento de
Marketing

41830

Del 22 de marzo al
25 de marzo 2010

Nimero de dipticos impresos

Del 25 de marzo al 29
de diciembre 2010

Nimero de dipticos impresos - Ndmero
de dipticos entregados

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 69: Disefio de marketing promocion (I11)

PROMOCION

OBJETIVO: Dar a conocer los beneficios y ventajas del sencio que ofrece en conjunto vacacional utilizando medios de comunicacion y articulos publicitarios a fin de persuadirlos para que crean en su calidad.

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Disefio de una pagina web en la que describa la infraestructura del complejo y los senicios que ofrece.

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META | VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION

Establecer la informacion que se quiere

Elaboracion de la pagina web pub}lgar — 0 10 8 7 3 Depanamgnto de
Solicitar propuestas de disefio Marketing Del 15 de marzo
Recibir proformas 7! NG isi la pégi

. p! : 675,00 2l 20 de Diciembre 2010 imero de visitantes de la pagina web
Negociar el precio Departamento de
Contratar la pagina web Revsar la presentacion 0 1 1 0 0 P )
Marketing

Contratar el senicio

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Auspiciar eventos culturales y deportivos, ademés de donaciones de estadias como premios en concursos

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META | VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Seleccionar el evento que se va a
auspiciar

. Recibir informacion sobre el tipo de Departamento de , -
Seleccionar el evento auspicio que requieren los 0 Marketing 350,00 Ndmero de eventos que se va a auspiciar
organizadores . 3 5 1 Del 15 de marzo
Determinar la fecha para el evento al 20 de Diciembre 2010
Entregar los auspicios
Ausiciar el evento Ubicar publicidad en el desarrollo del 0 Depanamgnto de 2.350,00 Ndmero dg menciones del conjunto
ewvento Marketing vacacional en cada evento
Promocionar al conjunto vacacional
Recibir informacidn del evento
Aprobar los auspicios
Establecer las fechas en las que se
. Departamento de Del 15 de marzo . .
D i i 1 2 NI
onar premios aceptaria la estadia de los ganadores 0 6 5 3 Marketing 50,00 2l 20 de Diciembre 2010 imero de premios otorgados

Determinar las condiciones en las que
se haria la donacién
Entrega de premio

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 70: Disefio de marketing personal

PERSONAL

OBJETIVO: Desarrollar un plan de motivacion para reconocer los logros de los colahoradores del hatel para generar un ambiente agradable mediante charlas y reconocimientos

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Capacitacion permanente al personal en cuento a senicio al cliente

Llevar a caho la capacitacion

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL [ META| VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Cotizar los cursos a impartirse
., |Determinar las fechas en las que se Departamento de
- 2 1
Contratar expertos en capacitacion realizarin 0 0 Taento Humano
Contratar a los instructores
Destinar un lugar apropiado para el 2 37500 | Mayoy Agosto 2010 Nimero de trabajadores capacitados
curso
. - Departamento de
Capacitar al personal Dotar al personal con el material 0 2 1 0 P
, Talento Humano
corespondiente

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador, Mantener una motivacion constante mediante actividades complementarias, el reconacimiento de los logros y cumplimiento de metas y honos econmicos

Entregar bonos, premios y viajes como
motivacion para los trabajadores.

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META | VERDE [AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Analizar los cargos y sus funciones
Establecer metas para cada uno de los |Evaluar continuamente los avances 0 0 . ; Departamento de
cargos obtenidos Talento Humano
Determinar metas
Reconocer a los trabajadores mas 1 175,00 Del 15,d,e maizo Nimero de trabajadores reconocidos
destacados ) i al 20 de Diciembre 2010
Determinar formas de reconocimiento  |Hacer pablicos los méritos de los epatamento ce
. . - 0 10 7 5 Talento Humano y
emacional y nieles de bonos econdmicos [colaboradores ary
Departamento Financiero

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 71: Disefio de marketing presentacion

PRESENTACION

OBJETIVO:Contar con un plan de merchandising hasado en técnicas modemas que permitan mejor la presentacion del negocio utilizando materiales decorativos y ambientacion.

ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; utilizar el mobiliario  la iluminacién como elementos para transformar los puntos frios en calientes

ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL [ META | VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Cotizar el material decorativo Denatametio d
Decorar el interior Adauirir material decorativo 0 epa amgn 00
N Marketing
Elecucion Del 22 de marzo al
.Ubicvar |as 20nas que requieren mayor 850 750 650 500 4.500,00 27 de marzo Nimero de espacios mejorados
. . iluminacién Departamento de
luminar las &reas . — 0 .
Cotizar la compra de luminarias Marketing
Instalar las luminarias
ESTRATEGIA: Estrategia de competitividad - retador; Dotar al personal de uniformes
ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL | META| VERDE |AMARILLO | ROJO RESPONSABLE COSTO CRONOGRAMA INDICADOR DE GESTION
Conocer las necesidades de los 5 A 3 ! Departanerto e
. . colaboradores
Determinar el modelo del uniforme 0 Talento Humano y
Escager o motel L L 0 0 Departamento Financiero
Solicitar proformas 7 5 3 1 a
Solicitar la confeccion de los uniformes 40 0 20 10 375,00 Del ls.d.e Mo Numg o colaborzildores fue ||leva o
al 20 de Diciembre 2010 uniforme en los dias establecidos
, Departamento de
. Establecer el uniforme que seva a
Entregar uniformes al personal - ) 0 4 4 2 1 Talento Humano y
utilizar cada dia o
. Departamento Financiero
Entregar los uniformes a los
colaboradores 0 i X 0

Fuente: Mix Promocional
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 72: Costo del programa estratégico de marketing

OBJETIVO: Implementar un plan de mejoramiento para las instalaciones y prestacién de senicio, mediante la
adquisicion o contratacion de los articulos y senicios necesarios para la satisfaccion de las requerimientos del
cliente

Estrategia 1 320,00
Estrategia 2 8.827,84

OBJETIVO: Establecer un plan anual de descuentos y beneficios dirigido a los clientes del hotel para que
perciban con claridad los privilegios en el precio del senicio.

Estrategia 1 155,00
Estrategia 2 285,00
Estrategia 3 155,00

OBJETIVO: Mantener un contacto permanente con los clientes actuales y potenciales mediante presentaciones,
llamadas telefénicas y envio de correo con informacion de las promociones especiales para ser su primera
opcién en cuanto al lugar de estadia cuando viaje a Tonsupa.

Estrategia 1 450,00
Estrategia 2 475,00

OBJETIVO: Dar a conocer los beneficios y ventajas del senicio que ofrece en conjunto vacacional utilizando
medios de comunicacion y articulos publicitarios a fin de persuadirlos para que crean en su calidad.

Estrategia 1 1.470,00
Estrategia 2 5.618,30
Estrategia 3 675,00
Estrategia 4 2.950,00

OBJETIVO: Desarrollar un plan de motivacién para reconocer los logros de los colaboradores del hotel para
generar un ambiente agradable mediante charlas y reconocimientos

Estrategia 1 375,00
Estrategia 2 175,00

OBJETIVO:Contar con un plan de merchandising basado en técnicas modernas que permitan mejor la
presentacion del negocio utilizando materiales decorativos y ambientacion.

Estrategia 1 4.500,00
Estrategia 2 375,00
$ 4.875,00

TOTAL PLAN DE MARKETING $ 26.806,14

Fuente: Programa estratégico de marketing
Elaborado por: Autor
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CAPITULO 7

ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero es una representacion de la situacion financiera de la
empresa con el objeto de suministrar informacion acerca de su estado real y su

correspondiente desempefio.

Constituye un elemento importante para la toma de decisiones por parte de los
administradores financieros pues permite anticiparse al futuro y evitar posibles
desviaciones y problemas en el largo plazo. El presente proyecto tiene un tiempo
de evaluacion de 5 afios, en los que se analizaran los distintos escenarios

financieros con base a los flujos proyectados de cada uno de los afos.

Tabla No. 73: Periodo de evaluacion del proyecto

PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO

Afos 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Flujos 0 1 2 3 4 5

Fuente: Programa estratégico de marketing
Elaborado por: Autor

7.1 PRESUPUESTO

Es una herramienta técnica financiera de planeacién y predeterminacion de cifras
sobre bases estadisticas, costos, apreciaciones de hechos y fendmenos aleatorios.
Es el resultado de clasificar los gastos propuestos y vincularlos con metas,

generalmente expresan costos en délares de varias tareas o recursos necesarios™.

% HELLRIEGEL, Don y JACKSON, Susan (2006); “Administracion”, Pég. 281
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Son de suma importancia pues permiten planear el trabajo de forma efectiva,
asistir en la asignacion de recursos, ademas de ayudar en el control y supervision

de la utilizacién de los recursos durante el periodo presupuestal.

7.1.2 Objetivos del presupuesto

- Proveer los recursos necesarios para alcanzar metas y objetivos cumpliendo
con necesidades proyectadas.

- La optimizacién de recursos disponibles para lograr un producto o servicio al
menor costo con el minino desperdicio y que la satisfaccion sea optima.

- EI monitoreo, control y evaluacién de la eficiencia organizacional en la

administracion de recursos humanos, materiales y financieros.

7.1.3 Clases de presupuesto

- Presupuesto por programas.- involucra la realizacion de programas especificos.

- Presupuesto de base cero.- son aquellos que al inicio de cada periodo arrancan
sin considerar valores de ejercicios anteriores, el punto de partida es cero.

- Presupuesto de operacion o gastos corrientes.- trata de los ingresos y egresos
de tipo corriente, para atender costos de produccién y gastos de administracion
en general.

- Presupuesto de inversion.- trata de los ingresos o egresos que permiten tanto el

financiamiento como la canalizacién de recursos.

7.1.1 Presupuestos de Inversion

Comprende todo el cuadro de renovacion de equipos 0 maquinaria que se ha
depreciado y los medios intangibles orientados a proteger las inversiones
realizadas. Esta conformado por; activos fijos, activos diferidos y capital de

trabajo.
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Tabla No. 74: Detalle de inversiones

DETALLE DE INVERSIONES

INVERSIONES 26.806,14
ACTIVO HJO 12.492,84] 46.60%
Muebles y enseres 12.492,84
CAPITAL DE TRABAJO 14.313,30] 53.40%
Capital de operacion 14.313,30
TOTAL 100.00%] 26.806,14
FINANCIAMIENTO
Capital propio 8041,84| 30.00%
Hnanciamiento externo 18764,30] 70.00%
TOTAL 100.00%

Fuente: Programa estratégico de marketing
Elaborado por: Autor

7.1.2 Activos Fijos

“Constituido por los bienes y derechos de larga duracion que son utilizados en la

operacion del negocio o la empresa y por tanto no estan destinados para la

venta”®. Deben cumplir con caracteristicas como; estar en uso o servicio de la

empresa, tener una duracién mayor a un afio y estar sujetos a depreciacion o

amortizacion.

Los activos fijos pierden su valor por el uso o por la obsolescencia, por ello para

compensar esta pérdida contablemente se utilizan las depreciaciones de

conformidad a lo dispuesto por el Reglamento de Ley de Régimen Tributario

Interno®. Para el caso del conjunto vacacional los activos fijos a depreciarse en el

proyecto son los bienes muebles y enseres con los que se adecuaran las

habitaciones, su depreciacion es del 10% anual a 10 afios.

s BRAVO, Mercedes (2001); “Contabilidad General”, Pag. 224
2 BRAVO, Mercedes (2001); “Contabilidad General”, Pag. 225
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Tabla No. 75: Detalle de activos fijos

ACTIVOS HJOS

ACTIVO HJO 12.492,84]  46.60%
Muebles y enseres 12.492,84

Fuente: Detalle de inversiones
Elaborado por: Autor

7.1.3 Capital de trabajo

“Indica la cantidad de recursos que dispone la empresa para ejecutar sus
operaciones, después de satisfacer sus obligaciones o deudas a corto plazo”93.Por
lo general hace referencia al activo circulante de la empresa, ya que la inversion
de este tipo de activos es necesario para mantener funcionando sus operaciones

cotidianas™.

Tabla No. 76: Detalle de capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE TRABAJO 14.313,30]  53.73%
Capital de operacion 14.313,30

Fuente: Detalle de inversiones
Elaborado por: Autor

7.2 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

Hace referencia al conjunto de recursos monetarios financieros necesarios para
Ilevar a cabo el desarrollo de una actividad econémica, con la caracteristica de que
por lo general se trata de sumas tomadas a préstamo que comprometen los

recursos propios.

* BRAVO, Mercedes (2001); “Contabilidad General”, Pag. 325
o4 BESLEY, Scott y BRIGHAM, Eugene; “Fundamentos de Administracion Financiera”, Pag. 48
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El proyecto requiere de un financiamiento externo de $ 18.764,30 que representa
el 70% del valor total de la inversién, para ello accede a un crédito de inversiones

para empresas en el Banco Pichincha a una tasa del 12% anual.

Tabla No. 77: Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

PERIODO | CAPITAL | INTERES |AMORTIZACION| CUOTA SA‘CA-%IOTZ'_E'-

T 1876430 | 187,64 559,76 417,20 T6.534,50
> 853454 | 1855 72.06 417.20 18.300.49
3 B3040 | 18800 7438 417.20 T8.068,11
2 18.068.11 | 180,68 236.72 417.40 17.831.30
5 1783130 | 17831 239.00 417.20 176590230
6 176030 | 1m0 24148 41720 T7.30.82
7 1735080 | 17351 2389 417.20 17.106.93
8 1710693 | 17107 2633 417.20 16.860.60
5 16.860.60 | 168,61 228,80 277,20 16.611.80
10 1661180 | 166,12 25108 217,40 16.360.50
i1 1636050 | 16361 253.80 41720 16.106,72
iz 16.106.72 | 16107 256.33 41720 15.850,30
i3 1585030 | 15850 258.90 417.20 15.601.49
14 1550149 | 15501 26149 41720 15.330,00
i5 1533000 | 15330 264.10 417.20 15,065.90
i6 1506590 | 150,66 266. 74 41720 14.799.16
17 14.799.16 | 147,99 269.41 417,40 14.500.75
is 1452975 | 14530 27210 41720 14.057.66
19 1405765 | 14258 7483 217,20 o082
20 Tome | 1908 57757 41720 13.706.25
21 13.70625 | 13706 280.35 417.40 13.424.90
> T3a0A00 | 13455 .15 41720 314175
= 1314175 | 13140 285.08 41720 T5.8565.76
24 Tae576 | 12856 280.64 417.20 15.666.92
% 5669 | 12567 29173 41720 1557519
% Domi9 | 1275 594.65 417.20 11.080.54
57 1108054 | 11081 297.60 41720 L6294
28 Tles2.04 | 11683 300,57 417,40 1138037
29 Tissoar | 180 30358 41720 T1078.79
0 1107879 | 110,79 306,61 417,40 10.772.18
31 07218 | 10772 309.68 417.20 10.462.50
2 1046050 | 10462 312.78 41720 10.149.72
= 10.149.72 | 10050 315,90 417.20 0.833.60
<7 0.833,6 98,34 319,06 417,20 9.514.75
5 9.514,75 %.15 3205 41720 9.192.50
% 9.192.50 o102 35548 41720 8.867.02
37 8.867.02 88,67 328,73 41720 8.536.29
3 8.538.29 85,38 00 41720 8.206.57
39 8.206,27 82.06 33534 41720 7.870,03
20 7.870,93 78,71 338,60 417.20 753224
a1 753204 B3 342.08 41720 7.190.16
2 7190.16 7190 3550 417.20 6.844.66
23 6.844,66 645 38,5 417,20 6.49%, 71
24 6.495.71 64.9 352,44 417,40 6.143,26
25 6.143.26 6143 355,07 41720 5.787.29
26 5.787.29 57.87 359,53 417,40 5427 77
a7 542777 5428 6312 41720 5.064.64
28 5.064.64 50,65 366,76 41720 4.697.59
29 4,697 89 26,98 370,42 417.20 435746
50 2.37746 43,27 374,13 41720 3.953.34
51 395334 39,53 37787 417.20 357547
5 357547 35,75 3BL65 41720 319382
53 3.193,82 3,94 38546 41720 280836
= 280836 28,08 38932 41720 2.419.04
55 3 419,04 24.19 393,21 41720 20583
% 50583 20.26 39714 41720 162869
57 1.628,69 16,29 401,11 417,40 1.227,57
8 125757 ) 20613 41720 &2 5
59 8205 82 200,18 41720 41357
50 41357 2413 A13.57 41720 0,00

Fuente: Detalle de inversiones
Elaborado por: Autor
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Tabla No. 78: Resumen de gastos financieros y pagos de capital

» A .

A () BJA O ) AP A

ANO | INTERES | CAPITAL
1 200491 201301
2 172535 328347
3 130892 36%9,90
4 830,63 4.160,14
31093 _ 4.697,89
TOTAL] __62/9,/9_18.764,30

Fuente: Detalle de inversiones
Elaborado por: Autor

7.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

“Es el volumen en el cual el ingreso total es equivalente al costo total”®. De
manera que permite determinar el momento en el que las ventas cubriran
exactamente los costos, es decir, es un punto de referencia a partir del cual; un
incremento en los volimenes de venta generaran utilidades y un decremento
producira pérdidas. Por ello es necesario para ubicar a este punto tener en cuenta

los costos fijos, costos variables y las ventas generadas.

El calculo del punto de equilibrio en unidades esta dado por la siguiente formula:

CostosFijosTotales
PrecioPorUnidad — CostoVariablePorUnidad

PuntoDeEquilibrio =

Y para obtener el punto de equilibrio en unidades monetarias se aplica la formula
siguiente:

GastosFijosTotales
1- CostosVariablesTotales
VentasTotales

PuntoDeEquilibrio =

% KRAJEWSKI, Lee y RITZMAN, Larry (2000); “Administracion de Operaciones: Estrategia y Andlisis”, Pag. 67
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7.3.1 Prondstico de Demanda

Tabla No. 79: Prondstico de la demanda

PRONOSTICO DE LA DEMANDA

ANO| PRESTACION |VARIACION| DEMANDA | DEMANDA TOTAL
(w) ©)
1 |[Servicios del hotel 5.967 71.604,00
2 |Servicios del hotel 6,00% 6.325 81.972,00
3 |Servicios del hotel 6,00% 6.704 93.788,96
4 [Servicios del hotel 6,00% 7.106 107.371,66
5 |Servicios del hotel 6,00% 7.533 122.938,56

Fuente: Pronoéstico de la demanda insatisfecha
Elaborado por: Autor

Se estima captar un 17% del total de la demanda insatisfecha en el afio uno que
corresponde a 5.967 personas para hospedarse en el conjunto vacacional y

mantener un crecimiento constante del 6% cada afo.

7.3.2 Pronoéstico de Costos

Tabla No. 80: Pronéstico de costos

PRONOSTICO DE COSTOS

| [ | e ] g | |
ANO| PRESTACION TOTAL VARIACION VARIABLE VARIACION UNITARIO TOTAL
) COSTO TOTAL COSTO UNITARIO
(%) (%)

1 (Servicios del hotel 5067 $717 $42.783,39 $299000 $050 $767

2 (Servicios del hotel 6325 32 $739 $46.741,75 0 $299000 | $047 $786

3 [Servicios del hotel 6704 34 $764 $51.21856 0 $299000 $04 $808

4 |Servicios del hotel 7106 36 $791 $56.208,46 0 $299000 $042 $833

5 [Servicios del hotel 7533 38 $821 $61.84593 0 $299000 $039 $860

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor
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Para el afio uno, el costo total unitario es de $7,67 délares americanos, los costos

fijos totales estan valorados en $2.990,00.

7.3.3 Prondéstico de Precios

Tabla No. 81: Prondstico de precios

: PRONOSTICO DE PRECIOS '

ANO| PRESTACION VARIACION PRECIO
1 |Servicios del hotel $ 12,00
2 |Servicios del hotel 8,00% $12,96
3 |Servicios del hotel 8,00% $ 13,99
4 |Servicios del hotel 8,00% $15,11
5 |Servicios del hotel 8,00% $16,32

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Autor

El precio de los servicios del hotel para el afio uno serd de $12,00 ddlares

americanos, esperando en los siguientes afios un crecimiento del 8%.

Tabla No. 82: Punto de equilibrio

: : PUNTO DE EQUILIBRIO : : '

) PUNTO DE PUNTO DE
N . PARTICIPACION | MARGEN DE
ANO| PRESTACION DE VENTAS CONTRIBUCION EQUILIBRIO PRECIO |EQUILIBRIO
(u) ®)
1 [Servicios del hotel 100,00% 4383 619 $12,00 $7.428,00
2 |Servicios del hotel 100,00% 557 537 $12,96 $6.959,52
3 |Servicios del hotel 100,00% 6,35 471 $13,99 $ 6.589,29
4 |Servicios del hotel 100,00% 7,20 415 $1511 $6.270,65
5 |Servicios del hotel 100,00% 811 368 $16,32 $ 6.005,76

Fuente: Pronostico de precios, pronéstico de costos, prondstico de la demanda
Elaborado por: Autor
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Gréfico No. 40: Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio

16.000

14.000 o

12000 o

10,000 o

2000 o

£.000

Ingresos y gastos

4000 o

2.000 4

245 37 435 613 45 B6T 230 1114 1255
Unidades
—— Coztes Fijos ———Costes Totales ——Ingrezos

Fuente: Pronostico de precios, pronostico de costos, prondstico de la demanda
Elaborado por: Autor

El conjunto vacacional MAPALE, para alcanzar su punto de equilibrio en el afio
uno debe prestar sus servicios de alojamiento a 619 huéspedes, equivalente a

$7428,00 dblares americanos.
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7.4 FLUJO DE FONDOS

Facilita el analisis de la evolucion econémica y financiera de un proyecto®, pues

se refiera a las entradas y salidas de efectivo en un periodo determinado.

El analisis de estos flujos es importante porque sirve para; determinar problemas
de liquidez, verificar la viabilidad del proyecto de inversion y medir la

rentabilidad o crecimiento del negocio.
Podemos determinar tres tipos de flujo de fondos:

- Flujos de caja operacionales: se refiere al efectivo recibido o expendido como
resultado de las actividades econdmicas del giro del negocio. Es decir
movimientos de dinero entre la empresa y sus clientes, proveedores, su
personal o el estado.

- Flujos de cada de inversion.- es el efectivo recibido o expendido considerando
los gastos de inversion de capital que beneficiaran al negocio a futuro.

- Flujos de caja de financiamiento.- es el efectivo recibido como resultado de
actividades financieras, sean por préstamos, emisiones de acciones 0 pago de

dividendos.

% CROCE, Enzo y DA COSTA, Mercedes (2002); “Programacién Financiera: Métodos y Aplicaciones al caso de Colombia”. Pag. 198
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Tabla No. 83: Flujo de fondos

FLUJO DE FONDOS

0 1 2 3 4 5
Ventas 71.60400( 81.97200] 93.78896| 107.371,66| 122.938,56
(-) Costo variables de produccion 42.783,39 46.741,75 51.218,56 56.208,46 61.845,93
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION 28.820,61| 35.230,25| 42.570,40| 51.163,20| 61.092,63
(-) Costo fijos de produccion 2.990,00 2.990,00 2.990,00 2.990,00 2.990,00
(-) Gastos de administracion 3.500,00 3.675,00 3.858,75 4.051,68 4.254,26
(-) Gastos por depreciacion 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28
UTILIDAD OPERATIVA 21.081,33] 27.315,97| 34.472,37| 42.872,24] 52.599,09
(-) Gastos Financieros 2.094,91 1.725,35 1.308,92 839,68 310,93
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
PARTICIPACION 18.986,42| 25.590,62| 33.163,45| 42.032,56| 52.288,16
TRABAJADORES
(-) Participacion Trabajadores 2.847,96 3.838,59 497451 6.304,88 7.843,22
(-) Impuesto a la renta 4.746,60 6.397,65 8.290,86] 10.508,14|  13.072,04
UTILIDAD NETA 11.391,86] 15.354,38| 19.898,08| 25.219,54| 31.372,90
Depreciacion 1.249.28 1.249,28 1.249.28 1.249.28 1.249,28
(-) Capital de trabajo 7.160,40 8.197,20 9.37889|  10.737,16]  12.293:85
(-) Pago financiamiento externo 2.91391 3.28347 3.699,90 4.169,14 4.697,89
(-) Inversion inicial 26.806,14
Préstamo bancario 18.764,30

FLUJOS DE EFECTIVO -$8.041,84 $2566,83 $5.122,99 $8.068,57 $11.562,52 $15.630,44

Fuente: Pronodstico de precios, pronéstico de costos, prondstico de la demanda
Elaborado por: Autor

7.5 EVALUACION FINANCIERA

Es una herramienta eficaz para la toma de decisiones ya que a través de la
aplicacion de medios matematico-financieros se anticipa al futuro para evitar
posibles desviaciones o problemas a largo plazo. Juzga al proyecto desde la
perspectiva del objeto de generar rentabilidad financiera y analiza el flujo de
fondos generado por el proyecto, permitiendo determinar la capacidad financiera
del proyecto. Trabajando con flujos de ingresos y egresos con precios vigentes en

el mercado.

Se evaluara al proyecto tomando en consideracion el analisis de; valor actual neto,

tasa interna de retorno, relacion beneficio-costo y periodo de recuperacion.
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Tabla No. 84: Evaluacion Financiera

EVALUACION FINANCIERA '

PERIODO DE RECUPERACION 3 afnos 5 meses
VALOR ACTUAL PRESENTE 1592,91
COSTO - BENEFICIO $ 1,60]
TASA INTERNA DE RETORNO 13,86%
TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE 12,00%

Fuente: Flujo de fondos
Elaborado por: Autor

7.5.1 Periodo de Recuperacion

“Calcula el plazo en el cual los flujos de tesoreria actualizados a la tasa de
referencia igualan al valor de las inversiones actualizadas a esa misma fecha”®’
Es el lapso de tiempo requerido para que el flujo esperado de efectivo acumulado,
derivado de un proyecto de inversién para igualar la salida inicial de efectivo®.

Cuanto mas bajo sea este indicador es mejor.

La importancia del resultado que arroje este indicador se basa en el nimero de
periodos en los que se va a recuperar la inversion inicial, pues mientras mayor sea

el tiempo, sera mayor el riesgo®.

Inveriséninicial
UtilidadAn ual Promedio

PeriodoDe Re cuperacion =

" DIAZ, Martin; “El Arte de Dirigir Proyectos”, Pag. 68
% VAN, Horne y VAN, James (2003); “Fundamentos de Administracion Financiera”, Pag. 334
% BARRENO, Luis; “Manual y formulacién de proyectos”. Pég. 125
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Tabla No. 85: Periodo de recuperacion

2.566,83 2.566,83
5.122,99 7.689,82
PERIODO DE RECUPERACION 8.068,57 15.758,39

11.567,52 27.325,91

Fuente: Flujo de fondos
Elaborado por: Autor

La inversion realizada en el proyecto se recupera en 3 afios 5 meses.

7.5.2 Valor Actual Neto (VAN)

“Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados a la

"% es decir, consiste en traer cada uno de los flujos recuperados

inversion inicia
de la inversion durante los periodos de su vida util, descontados con la tasa interna
de oportunidad y disminuirlo con el valor de la inversion de capital inicial, para
luego compararla con el valor cero'®™. Mientras este indicador sea positivo la
inversion produce beneficios superiores a los que se obtendria si se invierte la

misma cantidad de dinero a la tasa de referencia.

y
VAN = — 1
Z 1+ k} 0
FNF1 FNF2 FNF3 FNF4 FNF5
VAN = — 1
((1+i)1 sy @iy @sif (l+i)5J

10 BACA, Gapriel; “Evaluacién de Proyectos”, Pag. 213
101 FIERRO, Angela; “Planeacioén y Evaluacion Financiera”, Pag. 115
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VAN — 2566,83 N 5122,99 N 8068,57 N 11567,52 N 15630,44 ) 2680614
112 1,25 1,40 157 176
VAN =1592,91

Tabla No. 86: Criterios para la toma de decisiones (resultados VAN)

VALOR SIGNIFICADO DECISION A TOMAR
La inversion producird ganancias por

VAN >0 : - - El proyecto puede aceptarse
encima de la rentabilidad exigida.

La inversion producird ganancias por proyecto deberia
VAN <0 : o -
debajo de la rentabilidad exigida. rechazarse.

El proyecto no arroja
: o - : | ganancia ni pérdida, debe
La inversién no producird ganancias ni -
VAN =0 - tomarse una decision en
pérdidas. o -
funcion a la rentabilidad
exigida,

Fuente: BACA, Gabriel; “Evaluacién de Proyectos”, Pag. 213
Elaborado por: Autor

Al obtener un valor actual neto con resultado positivo, se decide aceptar el

proyecto.
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7.5.3 Razo6n Costo Beneficio

“Es la relacion entre el valor presente de todos los ingresos del proyecto sobre el
valor presente de todos los egresos del estado de resultados presupuestado para
determinar cuales son los beneficios por cada ddlar que se utiliza en el

55102

proyecto” “. En conclusién, compara los beneficios con los sacrificios para

conocer la capacidad del proyecto de generar ingresos por cada dolar invertido.

Cy _ VP(Beneficios _del _ proyecto _ propuesto) _
B VP(Costos _totales _del _ proyecto _ propuesto)

Tabla No. 87: Relacion beneficio - costo

BENEFICIO - COSTO 180

Fuente: Flujo de fondos
Elaborado por: Autor

RELACION

Tabla No. 88: Criterios para la toma de decisiones

(relacion beneficio — costo)

VALOR CRITERIO DE EVALUACION
B/C >1

B/C<1

Fuente: BACA, Gabriel; “Evaluacién de Proyectos”
Elaborado por: Autor

102 FIERRO, Angela; “Planeacién y Evaluacién Financiera”, Pag. 120
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Que el resultado de este indice sea mayor a uno nos muestra que el proyecto es

aceptable ya que por cada délar invertido el proyecto genera $1,60.

7.5.4 Tasa Interna de Retorno (TIR)

“Es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion. Tasa de
descuento por la cual el VAN es igual a cero”®. Si la tasa interna de retorno es

menor que la tasa de interés, el proyecto debe rechazarse.

Cuando la tasa interna de retorno es mayor a la tasa de intereés, el rendimiento que
obtendria el inversionista realizando la inversion es mayor que aquella que
obtendria en la mejor inversion alternativa, por lo tanto, conviene realizar la

inversion.

Tabla No. 89: Criterios para la toma de decisiones (TIR)

CRITERIO DE EVALUACION

TIR<I

Fuente: BACA, Gabriel; “Evaluacién de Proyectos”
Elaborado por: Autor

18 BACA, Gabriel; “Evaluacion de Proyectos”, Pag. 216
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Tabla No. 90: Interpolacion TIR

FLUJO DE FONDOS VALOR ACTUAL VALOR ACTUAL

©) 13% 14%
1 2.566,83 2.27153 2.251,60
2 5.122,99 4.033,85 3.97131
3 8.068,57 5.603,17 5.451,73
4 11.562,52 7.00357 6.882,45
5 15.630,44 8.494,80 8.140,85
SUMA 27.496,92 26.697,94
INVERSION INICIAL 26.806,14 26.806,14
VAN 690,78 -108,20

Fuente: Flujo de fondos
Elaborado por: Autor

VANi j

TIR=TDi+(TDs-TDi} ———————
VANi —VANs

690,78
690,78 — (—108,20)

TIR =13+(14—13)[
TIR =13,86%

El calculo de la tasa interna de retorno se muestra favorable para el proyecto pues

su resultado es mayor a la tasa de rendimiento minima aceptable, siendo 13,86% y

12% respectivamente.
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7.6 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

“Es Una técnica para analizar riesgos en la cual se cambian las variables clave y
se observan os cambios resultantes en el VAN y TIR”'%. Es la forma mas eficaz
de tratar las incertidumbres, de esta manera se puede conocer la correlacion que
existe entre un determinado parametro y un determinado indicador. Permite
definir que tan sensible es el proyecto a los cambios frente a las variables del

mercado, precios, costos y preveer riesgos.

7.6.1 Escenario Optimista

Para la evaluacion del escenario optimista se estima una variacion de mas tres

puntos mas en el precio, es decir un 11%.

Tabla No. 91: Evaluacion financiera escenario optimista

EVALUACION FINANCIERA '

PERIODO DE RECUPERACION 3 afios 3 meses
VALOR ACTUAL PRESENTE 11.337,98
COSTO - BENEFICIO $217
TASA INTERNA DE RETORNO 23,45%
TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE 12,00%

Fuente: Flujo de fondos
Elaborado por: Autor

El desarrollo del proyecto en un escenario optimista obtenidos en base a la
variacion del precio da como resultado un proyecto viable que en 3 afios y 3
meses recupera el valor de la inversion, su valor actual neto es de $ 11.337,98

un costo beneficio de $ 2.17 y una tasa interna de retorno de 23.45%.

104 BESLEY, Scott y BRIGHAM, Eugene; “Fundamentos de Administracion Financiera”, Pag. 404
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7.6.2 Escenario Pesimista

Para la evaluacion del escenario pesimista se estima una variacion de menos tres

puntos en el precio, es decir un 5%.

Tabla No. 92: Evaluacién financiera escenario pesimista

EVALUACION FINANCIERA

PERIODO DE RECUPERACION 5 afios
VALOR ACTUAL PRESENTE -7.622,18
COSTO - BENEFICIO $1,05
TASA INTERNA DE RETORNO 1,66%
TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE 12,00%

Fuente: Flujo de fondos
Elaborado por: Autor

El desarrollo del proyecto en un escenario pesimista arroja una VAN negativa, por

lo que no se acepta el proyecto en este escenario.

Tabla No. 93: Evaluacion financiera

NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA

EVALUACION FINANCIERA

PERIODO DE RECUPERACION 3 afios 5 meses| 3 afios 3 meses 5 afios
VALOR ACTUAL PRESENTE 1.592,91 11.337,98 -1.622,18
COSTO - BENEFICIO $1,60 $217 $1,05
TASA INTERNA DE RETORNO 13,86% 2345% 1,66%
TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE 12,00% 12,00% 12,00%

Fuente: Flujo de fondos
Elaborado por: Autor

Comparando los resultados obtenidos en base al analisis de sensibilidad en los

distintos escenarios se puede observar que el proyecto puede generar excelentes

rendimientos para el caso del escenario normal y optimista, mientras que en un

escenario pesimista el proyecto no es viable.
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CAPITULO 8

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se pudo determinar que la principal fortaleza del conjunto vacacional MAPALE
es el cuidado especial que en la presentacién de sus instalaciones y su mayor
debilidad es no aprovechar su capacidad instalada, por lo que no se observan los

rendimientos esperados.

El mercado meta del hotel esta determinado por grupos institucionales, familias y
centros educativos, que buscan satisfacer las necesidades de alojamiento y

recreacion.

Se estima para el afio 2010 una demanda insatisfecha del 38% por lo que se

concluye que el proyecto puede tener un crecimiento constante en el mercado.

Para el desarrollo del pan de marketing propuesto es necesaria la inversion de
$26.806,14 ddlares americanos que seran distribuidos en el desarrollo y
mejoramiento de los elementos del mix promocional; servicio $9147.84, precio
$595.00, plaza $925.00, promocién $10.713,30, personal $550,00 y presentacion
$4.875,00.

Los resultados del estudio financiero son positivos, pues en un escenario normal,
con una TMAR de 12%, se obtiene; un periodo de recuperacion de 3 afios y 5
meses, un VAN positivo de $1.592,91, una TIR de 13,86%, un costo beneficio de

1,60 por lo que se acepta el proyecto.
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RECOMENDACIONES

Es importante que el hotel aproveche sus fortalezas para mejorar su aceptacion en
el mercado con el objeto de buscar incrementar su crecimiento, ademas, debe
implementar estrategias que le permitan reducir sus debilidades para mejorar su

desempefio y rendimiento.

Persuadir al mercado meta para que conozca los servicios y beneficios que le
ofrece el conjunto vacacional, para ello es necesaria la aplicacion de estrategias de
crecimiento y diferenciacion, se recomienda realizar un seguimiento para conocer
los requerimientos de cada uno de los segmentos.

La aplicacién de estrategias de crecimiento intensivo permitira al hotel captar el
17% de la demanda insatisfecha en el primer afio, manteniendo un crecimiento

constante del 6%.

La inversiéon en el desarrollo de la propuesta estratégica para promocionar al
conjunto vacacional MAPALE, permitira poner a disposicion del publico en
general los servicios del hotel, ademas de persuadirlos y convencerlos de la

calidad y los beneficios a los que pueden acceder.

En base a los resultados obtenidos en el estudio financiero se recomienda la

inversion en el plan pues muestra resultados favorables.
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GLOSARIO

Alojamiento turistico.- empresa Mercantil que ofrece un servicio que permite al
cliente hospedarse para su descanso. Toda instalacion que regularmente disponga

de plazas para que el turista pueda pasar la noche.

Atractivo turistico.- es todo lugar, objeto o acontecimiento capaz de generar un
desplazamiento turistico. Elemento que puede inducir a un turista a que visite un

determinado lugar.

Banca- conjunto de instituciones del sistema financiero. Rama de la actividad

economia que pertenece al sector de los servicios.

Ciclo de vida.- distintas etapas que presenta la evolucion del producto, durante su

permanencia en el mercado turistico.

Conciencia turistica.- conjunto de actitudes de servicios, comportamiento de los
habitantes de un lugar turistico, que humanizan la recepcion a través de la
hospitalidad y compresion. Sentido de estar brindando un servicio en su accionar

cotidiano, que tienen los lugarefios para el turista.

Consumidor.- término con el cual se identifica a la persona que compra o hace

uso de bienes y servicios.

Corriente turistica.- conjunto de consumidores de una determinada oferta de

servicios turisticos.

Cruceros.- viaje maritimo, fundamentalmente de placer con diversiones a bordo y

excursiones a las costas, riberas, playas y puertos del recorrido.
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Demanda turistica.- es el conjunto de servicios solicitado efectivamente por el

consumidor.

Destino.- es el lugar visitado por un visitante.

Ecoturismo.- modalidad de turismo caracterizada por visitar destinos donde las

bellezas naturales son los principales atractivos.

Eficiencia.- es la relacion existente entre los recursos empleados y los resultados

obtenidos.

Equipamiento turistico.- conjunto de instalaciones, instrumentos, sistema

necesario para la elaboracién del producto turistico.
Infraestructura.- término que se utiliza para describir las instalaciones necesarias
para el desarrollo de la vida cotidiana y las actividades econémicas de una

comunidad.

Instalaciones.- todas las construcciones especiales cuya funcion es facilitar la

practica de actividades turisticas.

Itinerario.- descripcion y direccion de una ruta, indicando todos los detalles de

los lugares que seran visitados durante el recorrido.

Medio de transporte.- es el que utiliza el visitante para su desplazamiento entre

el lugar de residencia habitual y los lugares visitados.

Motivacidn.- predisposicion de una persona o grupo de personas, para actuar de

una determinada manera.
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Origen.- es el lugar en el que el visitante tiene su residencia habitual en el

momento de realizar un viaje.

Precio.- nimero de unidades de dinero que han de pagarse por unidad fisica de un

bien.

Precio del dinero.- tipo de interés al que el BCE presta dinero a las entidades

bancarias en las subastas semanales.

Préstamo.- fondo que conceden las entidades bancarias a particulares o
instituciones. Estos se comprometen a devolverlo en un plazo determinado de

tiempo y a abonar unos intereses en concepto de pago por el uso de los mismos.

Productividad.- relacion entre bienes y servicios producidos y factores utilizados

en su obtencién en un periodo de tiempo.
Publicidad directa.- publicidad que se efectla enviando material impreso al
domicilio del consumidor potencial, por medio del servicio del correo o algun

medio sustituto.

Temporada Alta.- es el periodo del afio durante el cual una estacién o centro

turistico recibe la mayor afluencia de turistas.

Turismo doméstico.- es aquel que se realiza por sin salir de las fronteras del pais

residente.

Turismo receptivo.- turismo que realizan turistas de paises foraneos y que entran

enun pais receptor.

Turista.- toda persona que se desplaza hacia un lugar fuera de su residencia

habitual y permanece en €l por lo menos 24 horas.
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ANEXOS

ANEXO A.- PERMISOS Y OBLIGACIONES

OBLIGACIOHES TRIBUTARIAS

|Declaraci6n Impuesto a la Renta |Sen.ricio de Rentas Internas |ﬁnua| |P. Haturales y Juridicas
|ﬁnexo Imp. Renta (Rel. Dependencia) |Sen.ricio de Rentas Internas |ﬁnua| |P. Juridicas

|ﬁnticipo Impueste 3 1a Renta |Sen.ricic- de Rentas Internas |Ju| fSep |F'. Haturales y Juridicas
|Retencinnes an |3 Fuente - Renta |Sen.ricic- de Rentas Internas |I'u1ensua| |F'. Maturales v Juridicas
|Impuestu:- al Walor Agregade - WA |Sen.ricic- de Rentas Internas |I'u1ensua| |F'. Maturales v Juridicas
|Impuesh:- Consumos Ezpeciales |Senricio de Rentas Internas |Mensua| |P. Maturales y Juridicas
|Anexos Tranzaccionales (WA ACE JR) |Senricio de Rentas Internas |Mensua| |P. Haturales y Juridicas
|Declaraci6n Fatrimonial |Sen.ricio de Rentas Internas |ﬁnua| |P. Naturales

OBLIGACIONES PATRONALES

|Décimu:- Cuarte Sueldao |Emp|eadu:-s |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Presentar planilla de pago 1o, Sueldo |ru1inisteriu:- Trabajo |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Décimu:- Tercero Sueldo |Emp|eadu:-s |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Presentar planilla de pago 13er. Sueldo |ru1inisteriu:- Trabajo |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Fu:-ndc-s de Resenva |IESS |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Pagar 16% utilidadez 3 empleados |Emp|eadu:-s |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Presentar planilla pagoe 15% utilidades |ru1inisteriu:- Trabajo |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Unifu:-rmes para el Personal |Emp|eadu:-s |ﬁmua| |F'. Haturales v Juridicas
|Remuneraciones 3 empleados |Emp|eadu:-s |ru1ensual |F'. Haturales v Juridicas
|Apu:-rtes Seguro Social Empleados |IESS |ru1ensual |F'. Haturales v Juridicas
|Re|:nartir1D% por Senvicio |Ernp|ead-:|s |ru1ensual |H-:nte|esyrRest.51,r4"

Fresentar Panilla de Pago 10% Servicio [Inspectorias de Trabajo .:L?triTi. fdte. Hotelesyw Rest. 5 w4 *

|Ap|icar % de Dizcapacitados en ndmina |ru1inisteriu:- de Trabajo |Permanente |F'. Haturales v Juridicas
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OTRAS CONTRIBUCIGHES ¥ OBLIGACIOHES

|Contribuci6n 1 = mil Activos Fijos |Ministerin de Turismo |Anua| |P. Naturales v Juridicas
|Cnntribuci6n 1 f mil Activos Reales |5uperintendencia Compafiazs |ﬁnua| |F‘.Jur1dicas

|Presentar Balanoes |Superintendencia Companias |Anua| |P.Jur’|dicas

|Impuesto Aitivas Totales (1.5 f mil) |Municipins |Anua| |P. Haturales v Juridicas
|Impuesto Fredial |Municipios |P~.nua| |P. Haturales v Juridicas
|Matricu|aci6n de Yehiculoz |Jefaturas de Tranzita |ﬂxnua| |P. Maturales y Juridicas
|ContratarSDAT para wehiculos |Aseguradnras calificadas |Anua| |P. Naturales v Juridicas
|Te|éfono |Empresa Telefbnica |ru'lensual |P. Naturales v Juridicas
|ﬁgua Potable |Empresa Agua Potable |ru19nsual |P. Haturales v Juridicas
|Energ'|a Eléctrica |Empresa Eléctrica |Mensua| |P. Maturales y Juridicas
|F~!eportes Estadizticos |Ministerin Turisma |ru'lensual |P. Naturales v Juridicas
|Reportes de Huészpedes |Uarias|nstituciones |Diario |P. Haturales v Juridicas
|Impuesto 3 Espectaculos Piblicos |Municipins |Dcasinna| |P. Maturales y Juridicas
PERMISOS

|Registro Actividad Turistica |ru1inisterio de Turismao |SE|I0 1 wez |P. Maturales y Juridicas
|Licencia Funcionamienta Turismo |Ministeric- Turismo £ Municipios |Anua| |P. Maturales v Juridicas
|Permiso Sanitario |Ministerio Salud |Anua| |P. Maturales y Juridicas
|Cerlificados de Salud Empleados |ru'linisterio Salud |Anua| |P. Naturales y Juridicas
|Patente |ru1unicipio |Anua| |P. Maturales y Juridicas
|R6tu|osy Fublicidad Exteriar |ru'lunicipio |Anua| |P. Naturales y Juridicas
|Bomberos |Cuerpo de Bomberos |Anua| |P. Maturales y Juridicas
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ANEXO B.- COSTOS FIJOS Y VARIABLES CONJUNTO VACACIONAL
MAPALE

CONCEPTO VALOR CONCEPTO VALOR
CUIDADOR 30,00 LUz 80,00
COSTOS FIJOS TOTALES 30,00 AGUA 30,00

TELEFONO 15,00
MANTENIMIENTO 90,00
MATERIALES 22,50
MANO DE OBRA 40,00
COSTOS VARIABLES TOTALES 277,50

ANEXO C.- FLUJO DE FONDOS ESCENARIO OPTIMISTA

FLUJO DE FONDOS

0 1 2 3 4 5
Ventas 71.60400] 84.24900] 99.085,12| 116.53840| 137.100,60
(-) Costo variables de produccién 4278339  46.74175| 51.21856| 56.20846]  61.84593
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION 28.820,61| 37.507,25| 47.866,56| 60.329,94| 75.254,67
(-) Costo fijos de produccion 2.990,00 2.990,00 2.990,00 2.990,00! 2.990,00
(-) Gastos de administracion 3.500,00 3.675,00 3.858,75 4.051,68 4.254,26
(-) Gastos por depreciacion 1.249.28 1.249,28 1.249,28 1.249.28 1.249,28
UTILIDAD OPERATIVA 21.081,33| 29.592,97| 39.768,53| 52.038,98| 66.761,13
(-) Gastos Financieros 2.094,91 1.725,35 1.308,92 839,68 310,93
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
PARTICIPACION 18.986,42| 27.867,62| 38.459,61| 51.199,30| 66.450,20
TRABAJADORES
() Participacion Trabajadores 2.847,96 4.180,14 5.768,94 7.679,89 9.967,53
(-) Impuesto a la renta 4.746,60 6.966,90 9.61490( 1279980 16.612,55
UTILIDAD NETA 11.391,86| 16.720,58| 23.075,77| 30.719,61| 39.870,12
Depreciacion 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28
(-) Capital de trabajo 7.160,40 8.424,90 9.90851] 11.65384|  13.710,06
(-) Pago financiamiento externo 2.91391 3.28347 3.699,90 4.169,14 4.697,89
(-) Inversion inicial 26.806,14
Préstamo bancario 18.764,30

FLUJOS DE EFECTIVO -$8.041,84 $2566,83 $6.261,49 $10.716,64 $16.14591 §22.711,45
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ANEXO D.- FLUJO DE FONDOS ESCENARIO PESIMISTA

FLUJO DE FONDOS

0 1 2 3 4 5
Ventas 71.604,00 79.695,00 88.693,92 98.702,34| 109.831,14]
(-) Costo variables de produccion 42.783,39 46.741,75 51.218,56 56.208,46 61.845,93
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION 28.820,61| 32.953,25| 37.475,36] 42.493,88| 47.985,21
(-) Costo fijos de produccion 2.990,00 2.990,00 2.990,00 2.990,00 2.990,00]
(-) Gastos de administracion 3.500,00 3.675,00 3.858,75 4.051,68 4,254,26|
(-) Gastos por depreciacion 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28
UTILIDAD OPERATIVA 21.081,33| 25.038,97| 29.377,33 34.202,92| 39.491,67
(-) Gastos Financieros 2.094,91 1.725,35 1.308,92 839,68 310,93
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
PARTICIPACION 18.986,42| 23.313,62| 28.068,41| 33.363,24| 39.180,74
TRABAJADORES
(-) Participacion Trabajadores 2.847,96) 3.497,04 4.210,26 5.004,48 5.877,11
(-) Impuesto a la renta 4.746,60 5.828,40 7.017,10 8.340,81 9.795,18
UTILIDAD NETA 11.391,86] 13.988,18| 16.841,05| 20.017,95| 23.508,45
Depreciacion 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28 1.249,28
(-) Capital de trabajo 7.160,40 7.969,50 8.869,39 9.870,23 10.983,11
(-) Pago financiamiento externo 2.91391 3.28347 3.699,90 4.169,14 4.697,89
(-) Inversion inicial 26.806,14
Préstamo bancario 18.764,30

FLUJOS DE EFECTIVO -$8.041,84 $2566,83 $3.98449 $5521,04 $7.227,86
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