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Resumen Ejecutivo

En los ultimos afos la Provincia de Galapagosxp&ramentado un importante logro
en el ambito empresarial, en especial en el nantmige pequefias y medianas empresas
de turismo, que han permitido poco a poco la ingfude un nuevo formato de servicio
turistico, el mismo que es denominado en est® sigmo turismo con base local.
Antiguamente el éxito empresarial era valorado laorcapacidad de produccion;
actualmente se considera que las empresas debmir assponsabilidades de caracter
ético, técnico y social lo cual contribuird al desko de la provincia y el pais. Para
conocer el dinamismo del mercado, que esta conppestel grupo de personas que
tienen necesidades por satisfacer y por productpreofertan actividades de buceo es
importante detallar algunas estrategias que pisibiposicionar en ciertos lugares del
mundo a San Cristobal la Capital de Galapagos aemdestino de turismo de buceo,
luego de un estudio de mercado y sobre todo deceoias preferencias, necesidades, y
el tipo de turistas que visitan las islas, en dstaimento propondré algunas medios que
permitirdn alcanzar el objetivo detallados en eSapitulo.Luego del analisis del
mercado, presentaré varias alternativas, acciora®ductos que le permitiran a esta
empresa que se dedica al buceo, mejorar sus vewntagntar su publico meta y sobre
todo diferenciarse en varios topicos de la compéen

PALABRAS CLAVES: Produccion, dinamismo, productores proliferos,istoo

buceo.
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ABSTRACT

In recent years the Galapagos Province has expedea significant achievement in
business, especially in the birth of small and mediourism enterprises, which have
gradually allowed the inclusion of a new form ofiigm services, the same as is called
in this century as locally based tourism. Formedslysiness success was valued by
production capacity; currently considered that cani@s must take responsibility for
ethical, technical and social nature which contetio the development of the province
and the country. For the dynamic market, which mie<f the group of people with
unmet needs and producers that offer diving aatwiis important to detail some
strategies to facilitate positioning in certaintpansf the world to San Cristobal Capital
Galapagos as a dive tourism destination after akehastudy and especially the
preferences, needs, and the type of tourists misithe islands in this paper | will
propose some means that will achieve the objedetiled in this Chapter. After
analyzing the market, | will present several aléirres, actions and products that will
enable this company dedicated to diving, improverysales, increase your target

audience and especially differentiate into varitmyscs of competition.

KEY WORDS: Production, dynamic, prolific producers, tourismidg.
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CAPITULO |

Marco Teodrico

1.1. Origenes de la Operacion Turistica

Etimologicamente TURISMO se deriva de la palaltaéina ‘tornus”, que
significa la accion de movimiento y retorno. Aldmgo de la historia, las personas han
viajado ya sea por razones econdémicas, politaz@sales o culturales. En la mayoria
de los casos por motivaciones individuales, fam@fa viajes de exploracion, de
formacién, de trabajo, por religion, etc., hospeldée en posadas, residencias

familiares o religiosas.

El turismo como tal tiene sus origenes en el privigge organizado, dirigido por
THOMAS COOK, el 5 de julio de 1841 cuando un tremtid desde Leicester a
Longhborogh, en Inglaterra, llevando un grupo deajaos, miembros de la “Sociedad
de la Esperanza », cuyo destino era encontrar osupueblos, nuevas personas y
nuevas cosas, iniciandose la época moderna dshtori Mas tarde la Agencia de
Viajes de Cook envi6 su primer grupo de turist&@asgow los cuales fueron recibidos

con salvas de cafionazos y hasta una banda musical.

El invento del ferrocarrii dio un nuevo impulso aiterés de viajar;
posteriormente, a principios del presente sigiojnventd el automévil y luego el
avion, los cuales acercaron mas a los pueblos,odeoho resultado el aumento del
interés en el turismo. Sin embargo, las Guerrasditlles que se efectuaron en Europa,
y la crisis econdémica mundial, cuando habia conwmz turismo, paralizaron las

actividades a nivel mundial.
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Hoy dia el turismo es uno de los sectores mas doadnde la economia

mundial, de acuerdo al barémetro del turismo murdala OMT del 2009, el cual

indica que las llegadas de turistas internacionaleanzaron los 880 millones. Esta
actividad mantiene perspectivas econdémicas imp@saporque muchas personas de
paises ricos tienen mas tiempo para descansarteusas vacaciones y una mejor

disponibilidad para conocer otras culturas.

1.2. Origenes de la Operacién Turistica en Ecuador

Los inicios del turismo en Ecuador como actividadr®mica explotada se
presenta a mediados de los afios sesenta, décaldacem inician actividades los
tradicionales Hotel Colon (1960) y Hotel Quito, @rrango de hoteles 5 estrellas, para
luego tener que competir fundamentalmente con nemdénternacionales que se

instalaron en el pais desde fines de los ochenta.

El espacio de las agencias de viajes también hhiadomde manera importante
en las Ultimas dos décadas si consideramos quérarp operadora formal en Ecuador
fue “MetropolitanTouring” establecida en la décatia los cincuenta, mientras que
actualmente existen muchas funcionando a lo ldegtodo el pais, este aumento se
debe principalmente por el crecimiento del turisreceptor generado a partir del
despegue de Galapagos como icono turistico y derismo emisor impulsado por el

“boom” petrolero de los setenta.

Las islas Galapagos no constituian ningun atrattagia que a mediados de los
sesenta empezaba a configurarse una demanda ImeipieEstos primeros turistas,
fundamentalmente ex militares estadounidenses gt servido durante la Segunda
Guerra Mundial en la base que ese pais tenia ésldas se desplazaban al Archipiélago

en excursiones de remembranza. Para el efecteguias ser transportados en buques
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de la Armada del Ecuador que hacian sus travesjésticas habituales, o vuelos de la

Fuerza Aérea Ecuatoriana a su base en la isla #ea.B&on ello aparecieron los
primeros servicios de alojamiento en Puerto Aymia, Santa Cruz, Puerto Baquerizo,

isla San Cristobal y en la isla Floreana.

En 1969, la aerolinea de transporte doméstico sajgr@s TAME de propiedad
de la Fuerza Aérea Ecuatoriana inicio los vuelosnierciales a las Islas. Para ese
entonces operaba con una frecuencia semanal aluseto de Baltra con un avion DC-6
(capacidad 65 pasajeros). Esta operacion se corapté con el desarrollo de paquetes

turisticos que MetropolitanTouring empezo a ofreseltos Estados Unidos.

El interés turistico crecid principalmente por ldusion internacional de las
caracteristicas medioambientales, de fauna y fleréas Islas y para los setenta ya se
operaba con tres vuelos semanales que terminaromnendiario con equipo mas

moderno y para mayor capacidad.

1.3. El Turismo y la Generacién de Empleo

“El turismo es una de las mayores actividades eowas del mundo y, por ello,
un poderoso vector social e intercultural que iogl relaciona a muchos habitantes y
zonas del planeta. EI turismo puede estimulaokesion social y la integracion entre
los pueblos contribuyendo a la paz, a la prosperndal enriquecimiento cultural mutuo
en un mundo desigual. Durante el Didlogosobre smwj Diversidad Cultural y
desarrollo sostenible en el Foro Universal de laku€as (Barcelona 2004), se enfocd
qgue el turismo, por sus importantes efectos solieredtes sectores y procesos
productivos, es un poderoso instrumento econOmam fograr el bienestar de las

sociedades donde se desarrolla.
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ALOJAMIENTO
ABASTECIMIENTO
ENTRETENIMIENTO
RECREACION, TRANSPORTE Y

/" OTROS SERVICIOS RELACIONADOS

llustracion 1: “lceberg” de la industria turistica

En Capitulo I, el grafico 1 elaborado por Silkedtedenominado “iceberg” de
la industria turistica. En la punta, que corresigoa lo que sobresale del agua se pueden
ver las actividades de la propia industria turdstiEn la parte que se encuentra
sumergida se puede apreciar todas aquellas actesdde la economia turistica que se
derivan de la industria como tal y, en consecuentiaman una amplia gama de
actividades involucradas en el negocio del turifthempleo relacionado al turismo se

puede catalogar como sigue:

1.3.1. Empleo directo.- el generado por el gasto de turista y los sawici
turisticos ofrecidos, corresponde a las personadrgbajan en empresas
del sector, tales como: hoteles, restaurantesadpess de tours, venta de

artesania, guias turisticos entre otros.

1.3.2. Empleo indirecto.- el no resultante directamente de los gastos ito$st

generados en los sectores, corresponde a empledeloservicios
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suplementarios como supermercados, envasadores lideentas,

empresas de transporte y otros.

1.3.3. Empleo inducido.- resultado de los efectos de multiplicacion del
turismo: al crecer el empleo directo e indirectonantan las personas
gue demandan una mayor oferta de bienes y servaiosin area
determinada, tales como cines, empresas de tel@oogwion, servicios

de reparacion, artefactos técnicos, escuelas dmédi y turismo, etc.

1.3.4. Empleos temporales.-los que se generan durante la construccion de
infraestructura, como: hoteles, restaurantes, tefimisticos, entre otros.

1.4El turismo y la Sostenibilidad

Las diversas cumbres celebradas en el mundo,aefldjhecho de que se estan
realizando intensos esfuerzos para lograr en edommwm desarrollo sostenible; hoy en
dia las discusiones han llegado ya a tratar el wehaesarrollo sostenible del sector
turistico, lo que es muy importante en especiah pas paises en desarrollo y con

amplia biodiversidad como es el Ecuador.

"El desarrollo sostenible atiende a las necesiddddss turistas actuales y de las
regiones receptoras y al mismo tiempo protege \efdenlas oportunidades para
el futuro. Se concibe como una via hacia la gestétodos los recursos de forma
gue puedan satisfacerse las necesidades econdnscemles y estéticas,
respetando al mismo tiempo la integridad cultutal procesos ecoldgicos
esenciales, la diversidad bioldgica y los sistemqge sostienen la

vida”(Organizacion Mundial de Turismo OMT).
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Los tres principios en los que se basa el desarsuktenible radican en la

sostenibilidad ecoldgica, la cultural y social yelekondmica. En este aspecto la OMT
plantea al turismo sostenible como un modelo derda econdmico que mejora
permanentemente la calidad de vida de la comunidacl|ita al visitante una

experiencia de alto nivel y protege al medio antieien

1.5El turismo y la Globalizacion

La globalizacién representa en la actualidad unarz&u transformadora
imparable que hace que ningun lugar del mundo poesidenerse alejado de las nuevas

tendencias resultantes de este fenémeno.

SilkeSchulte (2003) indica que:

“La globalizacion se articula de acuerdo a una edat: por un lado propone la
creacion de un espacio mundial de interdependendliges y movilidades,
constituido por el ambito de una nueva economiktigeoy culturalmente global,
y por otro lado la reestructuracion de los teriit®rpreexistentes, una nueva
division del trabajo internacional y regional y umaeva geografia del desarrollo
con espacios ganadores y perdedores”. (pp21).

Los cambios generados por este fenOmeno estdn deodm resultado
sociedades cada vez mas abiertas, lo cual proveeatagios los territorios deban
replantear su posicion y estrategias de desarmhiiando en cuenta el micro y macro
entorno, esto implica que los territorios sub naales deban enfrentar nuevos desafios
para el disefio de sus programas de desarrolloyodel® un contexto de mayor

complejidad, apertura, competencia, incertidumbvelgcidad de cambio.
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1.6 El Turismo y su Impacto

El turismo hoy en dia, mantiene un rol positivomyy importante en el
desarrollo socioeconémico y politico de los puebfmsede aportar de manera agil y
dinamica en el tema de intercambio cultural, foraefd paz y las relaciones entre los
pueblos, creando conciencia en la humanidad, psease respete la variedad cultural y

por tanto las diferencias en las formas de vida.

Sin embargo, a pesar de alentadoras cifras ecoasnims efectos del turismo
poseen aspectos que preocupan ya que en la aatualol se han cumplido las
expectativas que se tenian en el turismo como meelidesarrollo econémico. Por
ejemplo, se han identificado, en los diferentesies turisticos, impactos negativos en
el medio ambiente, en la cultura y en la societtadpal nos plantea una interrogante

sobre la eficacia del turismo como un motor de deka.

1.6.1. Impactos ambientales

“Un impacto ambiental ocurre cuando una accion icapuna alteracion en el
medio ambiente o alguno de sus componentes. Elciogs la alteracion -positiva o
negativa- en la calidad de vida del ser humanoymtodde esta actuaciéon y cuyo grado
dependera de las condiciones de fragilidad detden”. (Manual de Buenas Practicas

para el Turismo Sostenible y Calidad de los Sersic2007, ppl8).

El turismo es considerado por muchos como un umsnto muy importante

para la proteccion del medio ambiente, tomandauenta que los ingresos provenientes
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de esta actividad ayudan a financiar la presermagézonas protegidas y a resguardar

regiones ecolégicamente sensibles. El ecoturismedguaportar a la educacion

ambiental tanto de los turistas como de la pobtaltiéal.

Sin embargo, la actividad turistica, como cualqudéra actividad, utiliza
recursos y produce desechos. Los dafios provogamlogsta actividad al entorno
natural pueden dar como resultado la pérdida deréecion del destino turistico para
los turistas.

Los impactos ambientales provocados por el turiseum ocasionados
principalmente por los desplazamientos en mediodonzados con todas las
implicaciones que esto mantiene, desde las infiatgtas como aeropuertos,
carreteras, aparcamientos, puertos, trenes, ente L0 que genera emisiones a causa

del consumo de combustible.

Las actividades turisticas como el excursionismonumtafa, alpinismo y
muchas mas alteran el espacio natural de plaraasnales que viven en €l. En muchos
casos es precisamente el turismo ecologico, elogasiona 0 empeora los dafios al
entorno natural, debido a que con dichas activisladeabren al turismo zonas antes no
exploradas. Debido al alpinismo por ejemplo, lasntaibas, se ven afectadas por

deshechos y tala de arboles.

Los residuos solidos que provienen de los lugaigtasos por los turistas, son
otro problema. Normalmente no existe la capacidad plepositar estas cantidades de
basura en los vertederos existentes, y en esteseageben incinerar estos residuos, lo
gue produce contaminacion atmosférica, o se batapleamente en vertederos ilegales.

El nivel del impacto sobre el ecosistema, dependerfa cantidad de turistas y de su
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comportamiento. La presion producida en los recunsdurales de un area es enorme si

la cantidad de turistas sobrepasa la capacidadatgda del area.

Sin embargo, la mayoria de los impactos se puedéarea través de
planificacion y prevencion de los dafios en el mealiabiente. La mayoria de los
impactos ambientales producidos por el turismoeseig@n en areas donde no se cuenta
con una planificacion y un control del desarrolldstico.

1.6.2. Impactos socioeconémicos

Los impactos socioecondmicos se revelan a travésstiatos indicadores tanto
econdmicos como de naturaleza social, impactos clamperdida de tradiciones y
costumbres, valores, formas de compatrtir y relasgmentre los habitantes de una zona
turistica. Las razones que inducen a las persomasngartir sus comunas o ciudades
con turistas y visitantes, se limitan después deanalisis de aspectos como la
hospitalidad e intercambio cultural, al simple hedhe que los turistas significan
ingresos econdmicos para la region. Los ingresasnd@&rea que recibe turistas son de
un mayor alcance que la simple suma de los gast@zados directamente por los
turistas al momento de su estadia, ya que se geimefarsiones diversas por parte del
Estado y entes privados.

El aumento de los precios del suelo esta estreattantigado al cambio de su
uso y las mayores ganancias que se pueden obtenélr &e efectia a través de la
mayor compra de propiedades que anteriormente demnuso agricola. Estos
incrementos de los precios de suelo benefician wellag que han invertido en su
compra. Sin embargo, en la mayoria de los caseshestho es acompafiado por un
aumento en los impuestos a la propiedad, por |b mughos de los agricultores no
pueden pagar los impuestos incrementados.
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El desarrollo turistico implica, casi siempre, wum&nto de los precios para el
consumidor, hecho que se da debido a los montdsdeo en las manos de los turistas.
Viajes de placer todavia son considerados comaujonyl la mayoria de las personas
solamente viajan una vez pagadas todas sus nedesitasicas. Las personas estan
dispuestas a pagar mayores precios para los posdugte en su patria. Aquellos
negocios que suministran tanto a turistas como katames locales, aumentan los
precios, ya que una parte de su clientela estaieisp a pagarla. Durante la temporada
turistica también aumentan los precios debidonadgor demanda de bienes y servicios,

lo que también implica, que los precios se eleven.

1.6.3. Impactos econémicos

Los impactos econdmicos se pueden clasificar emétopecondémico directo e
indirecto, el primero es el resultado de una veirecta hacia los turistas, mientras que
el segundo se refiere a aquellas ventas que searegor motivo de la operacién

turistica.

En Galapagos segun el Bidlogo Edwin Naula Dired®rTurismo del Parque

Nacional Galapagos (2010), indica que:

Los hoteles en las Islas debe contratar a divdipos de seguros, asegurar su
capital de inversidén, ademas de contratar a per$oce, asegurar el suministro

de alimentos y productos complementarios, en eslpaguellos que se producen
en las Galdpagos. Este tipo de ventas no se redteaztamente con el turista, sin
embargo no existirian sin los visitantes. Los inipa@condmicos indirectos son

de alta importancia en la region, se genera marabdelocal y el dinero ganado
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por un suministrador se llega a gastar en otrodgaservicio o bien dentro de la

regién, como: alimentos, vestuario, educacion,isewbasicos entre otros.

Otro concepto aplicado es aquel que describe ekepoode salida del dinero de
la economia del destino turistico, fenbmeno quees®minado por Fresnel Romero,
Operador Turistico de la agencia Mar Azul, com@Kbkge (goteo)”, por ejemplo el
pago de importaciones o sueldos de Tour Lideresiigsgque se encuentran en el
extranjero. El impacto econdémico total consiste Ipotanto en el impacto econémico

directo mas el impacto econémico indirecto.

Entonces se deduce que mientras mayor sea laipactin de la economia local
en el suministro de bienes y servicios requeridwa pl turismo en Galapagos, menor es

la salida de capitales hacia otros lugares o paises

1.7 Marketing

Como se muestra en gréafico 2 de Kotler, P., Ditetde Marketing Décima
Edicion:Marketing es un proceso social a través alell los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante lgiéreadferta y libre intercambio de

productos y servicios valiosos con otros.(Pag. 8).
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Marketing Operacional Marketing Estratégico
» Gestién voluntarista. » Gestidn de andlisis.
* Oportunidades existentes. * Nuevas oportunidades.
e Medios: Precio, Publicidad, e Medios: Producto,
Ventas, Promociones. Segmentacion, Ventajas
* Entorno estable. Competitivas.
e Comportamiento reactivo e Entorno Dinamico.
* Horizonte a corto plazo. e Comportamiento pro-activo
* Responsabilidad area * Horizonte a mediano y largp
comercial. plazo.
* Responsabilidad inter
funcional.

llustracién2: Marketing

Necesidad GenéricaSentimiento de privacion respecto a una satisfacgeneral

ligada a la condicion humana.

1.7.1. Deseo.- Medio privilegiado de satisfacer una necesidadn So
multiples y cambiantes, y continuamente influidas pdas las

fuerzas sociales.

1.7.2. Demanda Potencial.-Los deseos se traducen en demanda
potencial de productos especificos cuando se adtanpde un

poder y de una voluntad de compra.

1.8. Plan de Marketing Estratégico

Segun Kotler, en su décima edicion de Direccioideketing, explica que “Es

el proceso administrativo que consiste en desarroyl mantener concordancia
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estratégica entre las metas y capacidades degknipacion y sus oportunidades

cambiantes de mercadotecnia.”

Entonces comprende el esfuerzo de marketing gaeeampresa se propone
realizar enfocando sus resultados mas importartegrdceso de marketing referente a

las lineas de servicios o productos.

1.8.1. Objetivos Estratégicos del Plan de Marketm

1. Posicionar a la empresa WreckBay como el mejorrerfe de San

Cristébal para el buceo.

2. Posicionar a la empresa como la mejor opcion pgparamentar el buceo

en San Cristobal.

3. Incrementar en un 30% los usuarios de los servigjog presta

WreckBayDiving Center.

1.8.2. Contenido del Plan de Marketing Estratégico

Kotler Philip y Armstrong Gary, en su libro Fundares de Marketing, 2.003
define la estructura del diagnostico desde losralites ambientes que a

continuacion se detallan.
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1.8.2.1. Informe Ejecutivo.

Generar las ideas a los ejecutivos de la orgardizagifin de mostrar aspectos

fundamentales que se encamina el plan de mercadeo.

1.8.2.2. Diagndstico.

1.8.2.2.1. Ambiente Externo:

Evaluar el entorno es de vital importancia ya queéesarrolla las actividades de
la organizacion a fin de conocer cuéles son log@ep que benefician o afectan los

servicios frente a los consumidores.

1.8.2.2.2. Ambiente Econémico:

Variables que permiten medir la produccion de lagdustrias asi como la

capacidad de compra de los habitantes.

1.8.2.2.3. Ambiente Tecnoldgico:

Factores que relacionan la cantidad y calidad deswoo en funcion de la
evolucién de las necesidades sociales y el dekadel nuevos productos o procesos

dentro de las organizaciones.
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1.8.2.2.4. Ambiente Politico Legal:

Factores que permiten visualizar situaciones coanab@s de gobierno, politica,
y leyes referidas al sector de la empresa y susasibasicas para funcionar en la
sociedad.

1.8.2.2.5. Ambiente Cultural-Social

Se relaciona con las creencias, valores y costuambambientes que influyen en
la manera en que vive y se comporta la gente dedesonas que conforman una
sociedad.

1.8.2.2.6. Ambiente Interno:

Consiste en todos los actores frente a la capadeda empresa para comprar y

vender.

1.8.2.2.6.1Competencia

Involucra la identificacion de las empresas det@emdustrial, sus lineas de
producto, el analisis de la capacidad de producgionotas de importacion, las ventas,

la participacion en el mercado utilizadas.

1.8.2.2.6.2.Productos Sustitutos:
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Son productos o servicios que desempefian la mismzEoh para el mismo

grupo de consumidores, pero se basan en una tgtadliferente.
1.8.2.2.6.3.Proveedores:

Residen en la incidencia y el poder negociadorreafe al incremento de los

precios, de limitar las entregas en volumen, tiempalidad del servicio.

1.8.2.2.6.4.a empresa:

Se evallan los aspectos vinculados con la compafife por ejemplo: los
productos o servicios, los proveedores, experiepaanocimientos del negocio, entre
otros.

1.8.3. Analisis de Oportunidades y Riesgos

Se procede a determinar la situacion de marketotgabh mediante el cual se

identifica oportunidades y riesgos.

1.8.3.1. Demanda Insatisfecha:

Es la evaluacion entre la demanda y la ofertaldstmediante el cual se
determina la brecha existente 6 demanda insat&sfdalcual sera la primera condicién

para determinar el dimensionamiento de los segraema@ubiertos.

1.8.3.2.F.O.D.A.:

El catedratico de Marketing Estratégico de la Ursiad Técnica de Ambato
Marcelo Mantilla, deduce que es una herramientpiardel andlisis estratégico que
consiste en evaluar las fortalezas y debilidadesegtian relacionadas con el ambiente
interno de la empresa y las oportunidades y amserguea se refieren al micro y macro

ambiente de la compaiiia.
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1.8.4. Los objetivos

Los objetivos constituyen los principales resultaqae se desean alcanzar con

la aplicacion del Plan de Marketing.

El objetivo es establecer un resultado que perpetear la distancia entre la

situacion actual y un estado futuro esperado.

1.8.5. Estrategia de Marketing

En su libro La Formulacion del Exito: Como sacasveicho a tus acciones de
Marketin y Comunicacion Bragan, Chris deduce quesknategia es el camino que la
empresa debe recorrer para alcanzar sus objefiva$a estrategia es basicamente

estrategia competitiva.

1.8.5.1. Estrategias Genéricas.

Al enfrentarse a las cinco fuerzas competitivay, d@s estrategias genéricas de
éxito potencial para desempefiarse mejor que otn@sesas en un sector determinado
en base a MALHOTRA Naresh K., Investigacion de Mdas (Un enfoquepractico),

Segunda Edicion.

1.8.5.1.1. Liderazgo total en costos

Atrae un amplio volumen de clientes, buscandoekeroveedor de bajo costo
general de un producto 0 un servicio en un seaiustrial mediante un conjunto de
politicas orientadas a este objetivo basico. Ekrédgo en costos requiere de la
construccion agresiva de instalaciones capacesodei@r grandes volimenes en forma

eficiente, de vigoroso empefio en la reduccion dgosobasados en la experiencia, de
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rigidos controles de costo y de los gastos indigatvitar las cuentas marginales, y la

minimizacion de los costos tales como Investigagidadesarrollo, servicio, fuerza de

ventas, publicidad.

1.8.5.1.2. Diferenciacion Amplia

Trata de diferenciar la oferta del producto dedmpariia de la de los rivales, en

formas que atraigan a un amplio segmento de coropsd

Consiste en crear algo que sea percibido en elatiermomo Unico. Los métodos
para la diferenciacion pueden tomar muchas forrdegfio de imagen o marca; en
tecnologia, caracteristicas muy particulares, ericse al cliente, cadena de distribucion

0 en otras dimensiones.

1.8.5.2. Estrategias del proveedor de bajo costo

Ofrece a los clientes mas valor por su dinero, é¢oamuo un énfasis en el bajo
costo con la mejora en la diferenciacion; el obgets tener costos y precios mejores en

relacion con los fabricantes de productos con adlidcaracteristicas similares.

El objetivo estratégico de un proveedor de bajdoces una ventaja de costo en

relacion con los competidores, no el costo mas tpagosea posible.
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1.8.5.2.1. Enfoque de bajo costo y enfoque de diferenciacion

Una estrategia de enfoque o de nicho del mercasidbaen un costo mas bajo,
se concentra en un segmento mas limitado de commgsg superar la competencia de

los rivales sirviendo a los miembros del nicho aasto mas bajo que los rivales.

1.8.5.3.Estrategias de enfoque y especializacion

Consiste en la seleccion de un nicho de mercaddedsostienen preferencias o
necesidades especificas. El nicho se puede defamirexclusividad geografica, por
requerimientos especializados, por uso o atribeseciales del producto que solo

atraeran a los miembros del nicho.

1.8.5.4.Segmentacion

“Identificar y preparar perfiles de grupos bien widfpis de compradores que
podrian preferir o requerir distintos productosoynbinaciones de marketing” segun lo
define KOTLER Philip en su publicacion FundamertesMarketing.(2003).

1.8.5.4.1. Marketing MasivolLa empresa produce, distribuye y promociona
un producto o servicio y lo dirige a todos los eonglores. Con
ello pretende lograr rendimientos de escala, begs$os y precios,

para atender un publico masivo.
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1.8.5.4.2. Marketing de producto diferenciad@e elaboran dos o mas

productos con distintas propiedades, estilos, ad)idamafno. La
empresa decide operar en diversos segmentos daduoeyaisefia

una oferta de productos para cada uno de ellos.

1.8.5.4.3. Marketing hacia mercados met8e identifican los segmentos de
mercado, se selecciona uno o mas y se disefa ltnfmoductos

como las estrategias, tratando de captar cada séguoe mercado.

1.8.5.4.4. Segmentacion del mercades la division del mercado en distintos
grupos de compradores que requieren productos aipEary/o

diferentes mezclas de Marketing.

1.8.5.4.5. Seleccion del mercado metaonsiste en la evaluacion del atractivo
de cada segmento y la seleccion de uno o mas setagndal

mercado.
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1.8.6 Posicionamiento

“El posicionamiento representa lo que los consonaisl piensan de las marcas
propuestas y actuales en el mercado”, como loaxplidetalla MCcarthy, J Marketing

un Enfoque Global en la Pag. 85.

Es la imagen que se ha formado en la mente delupgodsr sobre un producto,
una marca o una empresa. Son los atributos o b@&sefiercibidos por el cliente en

relacién con otras marcas o productos.

Se pueden distinguir tres tipos de acciones pas@ipoar un producto:

a. Por atributos especificos del producto
b. Por necesidades que satisfacen.
C. Por los beneficios que presenta.

1.8.7 Marketing Operativo

Las variables que integran el marketing operatagnia Josep Francesc Valls en
su libro Estrategias y Técnicas de Marketing, dedgoe constituyen lo que se
denomina marketing mixo mezcla de marketing. Laameintos que conforman el
marketing operativo incluyen una oferta de mercddbinida por las variables tales

como: el producto, el precio, la distribucion yl@amocion o comunicacion
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El marketing mix permite formular a la empresa lahpéactico, una vez que se

identificd las necesidades y deseos de los consuesdlel mercado meta al cuél se va a

dirigir; determinando su estrategia competitivd gasicionamiento.

1.8.7.1. ProductoEl primer aspecto a considerar es el ajuste delysto a las

necesidades o deseos del segmento de mercadsfacssti

1.8.7.2. PrecioEl concepto de precio esta determinado por ladzashimoneda
(dinero) que una persona esta dispuesta a entpegaun bien o servicio. El precio
constituye una variable dentro del plan de margegjune no se la debe tomar en forma

aislada.

1.8.7.3. Distribucién:La distribucion tiene como finalidad colocar el gwoto
lo mas proximo posible del consumidor para que léspeieda adquirir en forma simple

y rapida.

1.8.7.4. Comunicacion, Publicidad y Promocion de emtasSegun el
Catedréatico Marcelo Mantilla, de la Universidad fiéa de Ambato, en una entrevista
realizada en marzo del 2013, indica que la comaidinacomprende un conjunto de
actividades que se desarrollan con el propésitmidemar y persuadir a las personas
gue integran los mercados objetivos de la empm@sap asi también a los canales de

comercializacién y al puablico en general.

1.8.7.4.1 La publicidadiene como objetivo brindar una informacion a
los consumidores con el fin de estimular o creanatela para un producto o servicio,
en el grupo de compradores o segmento de mercapgmearar una actitud favorable

respecto del producto.
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1.8.7.4.1. La Promocion de Ventagiene como finalidad tomar

contacto en forma personal con el mercado objgtara comunicar sobre el producto o

servicio de la empresa.

1.8.8. Presupuesto

Es la representacion numérica del plan de manigbdefine el estado de

prevision de ingresos y gastos durante el periedef@rencia.

Para formular el presupuesto se requiere contarobg@tivos claros, identificar
todos los costos en materiales, personal e insdimascieros y definir cuales son las

areas y las personas responsables de usar essosecu

1.8.9.Retroalimentacién y Control

El control es un proceso permanente, comienza desdmomento de la
definicion de los objetivos. Segun se disefie leagsjia, la empresa necesita hacer un

seguimiento de sus resultados y de los nuevosrdéearen su medio.

1.8.10.Investigacion de Mercados

Para Kotler, P Direccion de Marketing, Décima HKifici“La investigacion de

mercado es el proceso sistematico, de la obtenar@lisis y presentacion de datos que
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reflejan los descubrimientos pertinentes a unaaGifin de marketing especifica que

enfrenta la empresa”’(Pag. 103).

La investigacion de mercado permite aproximarnda determinacion de la

demanda esperada y conocer los aspectos cuanttgtoualitativos de la misma.

1.8.10.1. Investigacion Cualitativa:

De acuerdo a lo expresado por Kotler P.: “Es agugle profundiza en el conocimiento
de una situacion de marketing en busqueda de ctwscgp manifestaciones de la
naturaleza.” (Direccion de Marketing, Décima EdicioPag. 103).Indaga el
conocimiento profundo acerca de si es creible lmndoen que se comunica los

beneficios del producto o servicio.

Trata de conocer los motivos de las reaccionestignen los consumidores
frente al producto, la marca y la empresa. Adersgmosible averiguar la percepcion de

las "ventajas y desventajas” del producto o sevici

1.8.10.2. Investigacion Cuantitativa:

Permite analizar y definir aspectos que puedemselidos y cuantificados, se

trata de inferir la medida en un parametro poblalio

La informacién se obtiene mediante muestras deoldapion, y se parte del
supuesto que los resultados responden a toda lacpily teniendo en cuenta siempre

un margen de error en las mediciones.
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1.8.11. Analisis Situacional

1.8.11.1.Andlisis del entorno

Nape Roberto., Operador Turistico de Chile y enldtss Galdpagos define el
entorno como todos aquellos factores o fuerzas ajeetan o pueden afectar a la
habilidad de la empresa para realizar transaccio@esin modo efectivo con sus
mercados escogidos. El entorno de la empresa coné®lable pero debe ser analizado
de forma constante con la finalidad de buscar atiiitear nuevas oportunidades de
negocio o evitar las posibles amenazas que de slucgn pueden derivarse. Se
distingue en el macro entorno de la empresa trgmitoiaes cuya evolucion y tendencia
se debe seguir de cerca, puesto que pueden alediaima significativa a la relacion de
intercambio de la empresa con sus mercados.

1.8.11.1.2. El entorno demogréfico.

Es importante definir la situacion geografica, exijd donde se encuentra
situada la empresa y donde se desarrolla la aatlyicon ello se puede definir algunas
soluciones a los problemas que presente la empEasa&l caso del Centro de buceo, la
empresa se encuentra geograficamente a una cuatiranalecon turistico. Sus
actividades de turismo, inicia en el centro de buseguidamente a tres cuadras se
ingresa al muelle de turismo y se toma la lancBajezir su ubicacion favorece a la
actividad.

1.8.11.1.3El entorno econémico

Mediante el método de entrevista es posible profanden la situacion

econémica donde se desarrolla la empresa, el Eponaheda, el tipo de administracion,
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conocer si existen ganancias, pérdidas, inversjoslegstado de los equipos y los

proveedores.

Ivan Lépez, Gerente de la empresa en una entresisteel propietario de la
investigacion, detallo que si bien es cierto la ISan Cristobal no se ha desarrollado
como un verdadero destino turistico, poco a pocdaedo incursionando en esta
actividad, aduce que en los 13 afios de vida emyaksainca salieron a perdida, pese a

gue han debido cambiar de equipos por seguridad.

Si bien es cierto no tienen una adecuada admiciétrale los bienes y recursos,
pero llevan un orden de inversion y mantenimierg@quipos, lo cual les permite tener

un indicador de avance.

En las Islas no existen proveedores de sus equuuoslo que se compra en
Estados Unidos a precios comodos y a los turistasatjsalir de las islas los venden, el
mantenimiento de los mismos los realizan los mistnabajadores quienes con la
experiencia del dia a dia de trabajo en el marha® capacitado para mejorar

laseguridad de los pasajeros.

1.8.11.1.4El entorno cultural y social

Hacer un breve andlisis del entorno cultural, @ogeérmitir en el proceso de
investigacion conducir a la empresa por caminos lgu@ermitan beneficiar a la
comunidad y beneficiarse con las actividades qu#esarrollan en el entorno. Conocer
a su gente, las principales actividades y el istpar el trabajo en el sector del turismo

podria coadyuvar a generar empleo local y contamtano de obra residente.
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El analisis del macro entorno es necesario paermatar cual es la situacion,

como pueden evolucionar sus componentes, y comdepaiectar esta evolucion a la
posicién competitiva de la empresa.Sin dejar de &sdudiar la situacion legal, mas adn
considerando que es una actividad turistica qudesarrolla en un Parque Nacional
nombrado Patrimonio Natural de la Humanidad, domealecen las regulaciones y

limitaciones por preservacion.

El Parque Nacional Galapagos, emitio en 1998 us@ueion que permite solo a
los pescadores artesanales hacer esta actividad gnge son los Unicos autorizados
para bucear, En el Reglamento de Turismo no seeatreuautorizada la actividad de
turismo de buceo, por lo que los pasos de crectmiean sido mas lentos. No obstante
de estas limitaciones muchos jovenes de la loghkdano Stalin Delgado hijo de unos
de los mas antiguos pescadores de la isla, realizatividad sin autorizacién, pero
siempre haciendo las gestiones necesarias paralgqBarque Nacional Galdpagos,

autorice la realizaciéon del curso de guias de huceo

En su totalidad los centros de buceo y las opeasdde turismo, contratan a
personas de la localidad, debido a que conocesili@s de buceo, cuentan con los
permisos para realizar alguna de las actividadedralede la Reserva Marina de

Galapagos.

Otro de los factores que obliga a contratar manolxia local, es el Sistema de
Gestion de Empleo del Consejo de Gobierno de Ggtépp@ntidad que amparada por el
articulo 25 de la Constitucion y la Ley EspecialGapagos se busca dar trabajo a la
gente local. La bolsa de empleo se publica todosglilas a través de los medios locales y
los empresarios estan en la obligacion de inclairsas negocios a gente de la
comunidad, para lo cual también se pasa por urepoode capacitacion a fin de que

puedan cumplir con efectividad sus servicios.
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CAPITULO Il

Diagndstico

2.1.Analisis Situacional Externo

En la siguiente parte del documento, se buscaid&fscondiciones actuales del
mercado de buceo en la Isla San Cristébal a fioglar que la empresa WreckBay esté
preparada para desarrollar el turismo de buceoedesmths sus Opticas de manera
competitiva y profesional.

2.2. Analisis del Mercado Objetivo

2.2.1. Analisis demografico y psicografico del Meado

En base a la informacion conseguida por medio dieelates secundarias, como
es el Informe anual de visitantes que ingresardas aareas protegidas de Galapagos
2013se pudo determinar qué de las nacionalidadéssdiristas que ingresaron a las
islas durante el afio 2013, los Ecuatorianos tiemenmayor representatividad con el
35.3%, (72.276),seqguido de los Estadounidensesnegliaepresentan el 24.6%
(50.393),y, en porcentajes menores otros paises &eimo Unido, Alemania, Canada

y Australia. Los mismos que permanecen en la cipdaél menos 4 noches.

Para el servicio ofertado se necesita analizagiogos de turistas que viajan en
pareja o en grupos inferiores a las 7 personasidDelsaspecto psicografico los turistas
tienen gusto por la naturaleza, son capaces de astimpon la comunidad de San
Cristébal, la cual por el momento, posee una isfraetura sin grandes comodidades,
por lo que los turistas son mas aventureros y aptad mejor a la forma de vida de la
localidad.”.DPNG (2013)



50
2.2.2. Necesidades del mercado

De acuerdo a la opinion de la poblacion de lass ISalapagos, los visitantes
tanto nacionales como extranjeros a la hora degesam producto turistico buscan un
precio adecuado, el cumplimiento de las promeselsase seguridad en las actividades a
realizar y de preferencia atencion bilingle. Otemas de interés son los valores, la
seguridad, la proteccion del medioambiente, la mg@n de las expectativas y el

aprendizaje de la cultura de la zona y especiesnsicds.

Ademas para los turistas que visitan la zona urbsegin Marco Oviedo
Director de Turismo del Gobierno Municipal de Sarstobal deduce en una entrevista
realizada en junio del 2013 que segun sus indiesdde gestion, estan interesados en
realizar el conocido ecoturismo o turismo con basal.

2.2.3. Tendencias del mercado

2.2.3.1. La Economia de la ExperienciaEl desarrollo de la denominada
“economia de la experiencia”, con muchas oportutgédale negocio en sectores como
la educacidn, el cuidado de la salud, el turismel entretenimiento. En Galapagos
segun Marco Oviedo Director de Turismo de Gobiekanicipal, en su entrevista
indicé que las actividades turistas en San Cri$téba nuevas, por lo tanto se esta

adquiriendo nuevas experiencias y conociendo, Ejenes sitios de visita.

2.2.3.2. El precio ocupa un lugar central:iLa convivencia en San
Cristébal permite conocer que no es un sitio apegara el turismo, pues al ser la
capital de las Islas es méas bien un lugar de gestditica, concentradora del poder
econdmico gubernamental. No obstante poco a pocal@l de los servicios ha tomado
mayor importancia, por lo que los visitantes haridido contratar aquellas prestaciones

gue combinen precio, calidad y responsabilidad anthl y social.

2.2.3.3 Social media permite compartir mag€hristian Espinoza

Master en Redes Sociales y catedratico de la UDhAletaller Conmunity Manager
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realizado en Octubre del 2013 en Santa Cruz, defure las redes sociales han

incrementado el nimero de revisiones online y laidp de los usuarios sobre
productos y servicios, es considerada como un rfagievante a la hora de tomar

decisiones de compra.

2.2.3.4 Ofertas personalizadabarco Oviedo Director de Turismo del
Gobierno Municipal de San Cristébal indica que @5 sondeos muchos usuarios se han
mostrado inconformes por los servicios estandamaegran cantidad de compafias, por
lo que se ha incrementado la demanda de ofertasi¢as personalizadas, lo cual piensa
gque poco a poco va permitiendo mejorar las paddues de crecimiento de las

pequefas y medianas empresas que se instalanisiasa®n especial en San Cristobal.

2.2.3.5. El e-travel trasciende fronterasta reserva de viajes online era
mucho mas popular en EE.UU, Asia y Europa, sin egthaésta tendencia se ha
incrementado notablemente en América Latina, puedreero de reservas online sigue
incrementandose exponencialmente. Asi lo expliceaemtrevista realizada a Roberto

Nape Operador Turistico de Chile en las Islas Gajag.

2.2.3.6. Lo sustentable se ha vuelto favorabMarco Oviedo de la
Direccién de turismo del Gobierno Municipal de $&istobal en una entrevista con el
autor de la tesis, indicd que aquellos operadovessg inclinen por la realizacion de
practicas “verdes” captan mas clientes, que caierlpo, se vuelven mas leales a la

marca. El movimiento llamado consumismo ético entéarecimiento.

En base a las tendencias del mercado luego dentirevista personalizada con
Angel Quimis encargada de realizar las operacitmesticas de WreckBay,se puede
concluir que el centro de buceo esta en la direccorrecta en su estrategia de
diferenciacion, basa su filosofia en la conservaai@l Patrimonio Natural de la
Humanidad y se interesa en los recursos alterrsatieda comunicacion, como las redes

sociales, (cero papeles) aunque su aplicaciomsisiea no ha sido la mas adecuada.
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2.2.4. Crecimiento del mercado

El crecimiento del mercado que implica a San Chistécomo destino y a
WreckBay como empresa, partiendo desde el macrorrentque en este caso es
representado por el destino Patrimonio Naturaladelumanidad destacamos que éste
los indicadores de gestion del Consejo de GobietaoGalapagos ha tenido un
crecimiento estructural en cuanto a establecimgd#alojamiento, salones de comida ,
mejoramiento comunicacional, ademas de la impleac@m de la reciente nueva
marca “Ecuador Ama la vida” basada en naturaleealtyra, de lo cual el Gobierno
Nacional espera generar un replanteamiento deindegéis, y las Islas Galapagos es

uno de los atractivos turisticos que mayor ingeesmomico le genera al Ecuador.

2.3. Competencia

El andlisis de la competencia posibilita ver quéoegue esta pasando alrededor
de la empresa, con otras ofertas y comunidades ofpgeen un producto igual,
competencia directa, o similar, competencia intirey que pueden compartir la

demanda que esperamos tener.

2.3.1. Competencia directa e indirecta

Del andlisis que se ha realizado se puede indioar & Centro de Buceo
WreckBay no posee mayores competidores, de logittodss se puede identificar a

cuatro centros que tienen pocos afos de trabajo.

Luego de las entrevistas de profundidad realizadi@s gpropietarios de estos
centros de buceo, se puede indicar que los cuatitoos de buceos o0 escuelas de buceos
en San Cristobal son empresas familiares y de grdpoamigos, no cuentan con una
verdadera estructura organizacional y eso ha gdonltmitaciones en su sistema

administrativo financiero y sobre todo que no tenga enfoque sistémico de a quién
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deben ofertar y cuéles deberian ser los servinmgonocen herramientas para exponer

sus productos, lo cual no les permite aprovechhmegcado. Detalles estos que le
permiten a WrecBay tomar la delantera en variog@ep y sobre todo mejorar su

mercado y por ende sus ventas.

2.4.- Andlisis del Macro entorno:

2.4.1. Analisis demogréfico:

La isla San Cristdbal es la Capital del Archipiélalg Galapagos,segun el Censo
de Poblacion y vivienda realizado en el 2010 tah@do indica la figura nimero 3
desde hace 5 afios su poblacidén es de 7.475 halkitguiienes apuntan a desarrollar su
economia en base al turismo con base local, laslaggnes del Parque Nacional
Galdpagos de alguna manera han limitado la cimémtate empresas pequefas que
laboran en el mundo del turismo. Sin embargo eXstalternativa, y es que los
pescadores de Galdpagos pueden abandonar laceéxirae productos del mar y se
inserten en el mundo del turismo mediante la caoskdbn de PYMES de buceo, (Fuente
Resolucion del CGREG Entrega de patentes 2013) ndonan consideracion la
experiencia de los pescadores en el mar y sobececid el fin de disminuir el impacto
de la pesca en un lugar natural como el ParqueoNalcGalapagos que se refiere al 97
por ciento del territorio insular y las 40 millagquticas de la Reserva Marina de
Galéapagos.
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llustracion 3: Censo de Poblacion y Vivienda

En los ultimos afios el turismo masivo y el turisd® buceo han tenido en
Galdpagos un incremento sorprendente, lo cual jaeesea el primer destino del
Ecuador. La industria en general del turismo e=lexte para quienes trabajan en este
campo pero con proyeccion, cada vez habran massagpmuevos profesionales y mas
inversionistas y personas que desearan compraprsdsictos, de tal manera que el
mercado del turismo cada dia se pone mas inteeggaas competitivo y con mayores
proyecciones.(Fuente Informe Anualde Visitantes qlrgresarona las Areas
ProtegidasdeGalapagos 2013, publicado en Febrdy.20

En base al andlisis de la informacion de este Wapisegun las estadisticas que
publica la el Parque Nacional Galapagos sobre o en su informe anual, podemos
indicar que del total de visitantes, el 72.4% (830 visitantes)en el 2013 ingresaron a
Galapagos por el aeropuerto de Baltra, mientraefé, 6% (56.329 visitantes)restante

lo hizo por el aeropuerto de San Cristébal.
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Segun el informe anual de visitantes del ParqueioNat Galdpagos la tasa de

crecimiento comparada con el afio 2012 en este aetopmuestra que el 2.75%

(2.614) en visitantes son extranjeros y el 12.5%7/3) visitantes nacionales.

En cambio segun la tabla 4 del informe presentad@ipParque Nacional Galapagos se
puede verificar que en San Cristébal el aumentodas 11% (3.392) visitantes

extranjeros y el 52.87% (7.666) visitantes naciemal diferencia del afio anterior.
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llustracidon 4 : Tomado del Informe anual TCT

Los servicios que presta la operadora de TurismeckBayDiving Center son:
buceo, cursos de buceo, visita en tierra (zond2adgue Nacional Galapagos), Tour de
Bahia. Para cubrir la demanda de estos servigisten 4 agencias mas de buceo, pero
el principal competidor del servicio es “Chalo T&guy se debe principalmente a que su
oferta econdmica no es estable y, pese a no estaxapentemente en actividad cuenta
con 12 afios de servicio, lo cual le hace la empmegaantigua del mercado en la Isla

San Crist6bal.
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De la misma forma en la actualidad se puede eabla nimero 5 observar el

resultado del estudio realizado por el Parque MatiGalapagos y el Ministerio del
Ambiente en el cual se indica que la tendenciariei@nes del turismo para las Islas se

ha mantenido pese a las grandes cantidades dacmmds.

Parque Nacional
i GALAPAGOS
\J

Ecuador

...‘_"' \' Ministerio
el Ambiente
TENDENCIAS Y VARIACIONES PERIODO 200%-2013

Nimero de Vizsitante: periodo 2009-2013
Macionales

o
55,772
2

12 7]

Fuente: TCT- periodo 2009-2013-DPNG

llustracion 5: Tomado del Informe Tendencias y Variaciones Periodo 2009 -
2013

Fuente: INEC

2.4.2. Andlisis Econdmico

Segun en Informe anual de visitantes que ingresatas areas protegidas de Galapagos
2013, la grafica nUmero 6 muestra que seregisttotahde 204.395visitantes que
ingresaron a las areas naturales protegidas dp&tals, de los cuales, 66%
(132.119 visitante) lo cual representa 13'211.98)@rds correspondio a extranjerosy el
35% (72.276 visitantes) nacionales de los cuales sitkc433. 656 dolares.El nUmero
total neto de turistas fue en el 2013 de 204.3980pas.
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llustracién 6 : Tomado del Informe de Numero de Visitantes PNG
Fuente: PNG

De la entrevista realizada al Bidlogo Marco Oviddioector de Turismo del
Gobierno Municipal en marzo del 2013, los prinaésahtractivos turisticos de San
Cristobal corresponden a lugares de bellos paisaisales en las zonas costeras y en
la parte alta. En la costa se destaca con profimgeesion Isla Lobos, que es un
desprendimiento de tierra desde hace cientos dg é&ftanandose un lugar Unico de
anidacion de una extensa gama de aves endémicaal@@agos. Asi como también se
destaca la Roca conocida como Kicker Rock o Leérmitto, roca que emergio hace
cientos de afios y que al mezclarse con el agug f&ada del mar se convirtié en una
roca basdltica calcarea en donde por su situac&oyrdfica es posible realizar
actividades de buceo recreativo y experimentalnYaezona alta, los miradores de la

Soledad, El Juco y Puerto Chino.

Cabe mencionar que San Cristébal, la Capital déslas Galapagos, cuenta con
al menos seis sitios de buceo deportivo, cada oncsu geografia distinta y cada uno
con sus caracteristicas geograficas distintas.eBibargo para cualquiera de ellos es
necesario tener algun tipo de licencia de bucedidarpor una escuela u organizacion

internacional. ( ssc, padi)
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2.4.3.- Socio-cultural

El aumento de los ingresos medios en familias atted del mundo ha
incrementado la cantidad de turistas exponencidbngpor ende en las Islas aumentan
las actividades que estan alrededor del turismbieien Galapagos el 3% del territorio
es dedicado para el ser humano, dividido claramemtéreas urbanas y rurales, el ser
absorbido por la urbe, aumenta el deseo de ciudach enundo natural e islefio junto a
la naturaleza. Estas personas, es decir aquelaseagdedican a cualquier actividad del
turismo, ya sea servicios primarios o secundar@sno tienen tiempo para desarrollar

actividades cotidianas en conjunto con su familia.

La estructura familiar ha cambiado, la labor delaude la familia ya no es tarea
Unicamente de la madre, asi como también el pralesustento de la familia o tener
gran participacion en ello tampoco es tarea mamainente del padre. Segun el
Informe de Marco Escarabay, Presidente de las Catipees de Pesca de Galapagos,de
los 1000 pescadores que registran las dos coomeyate pesca en San Cristébal, 300
se dedican a la actividad pero solo en temporagsesiea de langosta y pepino de mar,
es decir 5 meses al afio. La mayor parte del afttedecan a las familias o a emprender

negocios de turismo.

Y entrando al area de los géneros en la pobla@dadglislas, segun el Censo de
Poblacion llevado a efecto por el INEC en el 2@ @recimiento poblacional es mayor
en los hombres que mujeres, como lo indica lagaaiimero 7 emitida por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, segun el Ultemso de poblacion y vivienda
realizado en el 2010, en las Islas habitan 25.1840pas de las cuales 13.021 son
hombres y 12.103 mujeres, es decir, existen 91&hesmmas en las Islas. Sin embargo
es muy facil observar al género femenino trabajardactividades de buceo, en la isla
San Cristébal de los 4 centros de buceo:WreckBaglcCTours, Charly, Diving Surf,
tres mujeres realizan actividades de guianza, maniento de equipos Yy

administracion de centros de buceo. El ParqueddatiGalapagos en los dltimos afios
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a certificado como guias de buceo a 6 mujeresodm Galapagos, de las cuales 2 viven

en San Cristobal, al momento dos mas que han lodea€ertificacion Internacional
realizan la actividad, pese a no contar con el germecesario de la Direccion del
Parque Nacional Galapagos, Unica institucion emckrgle otorgar estos permisos bajo

la coordinaciéon del Ministerio del Ambiente.

| Consut
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llustracion 7: Censo de poblacién y vivienda Galapagos 2010
Fuente: INEC

Adentrandose al contexto mas cercano, el pringipEdlema social de la Region
Insular es el alto costo de la vida y las pocasopmmades de mejorar los conocimientos
debido a la distancia entre el Ecuador contineptias Islas. Sin embargo la tasa de
desempleo es minima segun informacion de la belsanpleo del Consejo de Gobierno
de Galapagos, mediante el Sistema de Indicadotegréih de Gestion, al menos 15 de
22 personas son contratadas en empresas publicpgvadas al mes.Sistema

Informatico Integral $IICGG)

La falta de estos problemas sociales disminuye itambtros efectos que se
generan por la desocupacion como el alcoholisma delincuencia, no obstante Islas

en especial San CristObal se caracteriza por larisiagl global y por su paz.
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2.4.4. Legal y Politico

Los Planes, leyes y reglamentos establecen divamsasativas sobre el uso del
territorio en el Archipiélago de Galapagos, tomarato consideracion que es un
Patrimonio Natural de la Humanidad. Algunas de sestarmativas tienen directa
relacién con la actividad turistica y mas particul@nte con las agencias de buceo, entre
las normativas que se puede destacar esta el Blaviadejo del Parque Nacional
Galapagos, las operaciones realizadas dentro deRdserva Marina han ido
evolucionando en esta ultima década gracias akesfuen forma coordinada de la
Direccion del Parque Nacional Galapagos, la Armddh Ecuador y mediante la

ejecucion de convenios de cooperacion.

Los esfuerzos de control y vigilancia aseguro em emtrevista de rendicion de
cuentas en el programa Habla Galdpagos del Gobidawional el Bi6logo Arturo
lzurieta Director del Parque Nacional Galapagos gaecentran sus gestiones en
asegurar que el desarrollo de las actividades pesquturistica se lleve a cabo con

normalidad, para el bien comun de todos los ussiario

El Director del Parque Nacional Galapagos conclgyé aplica un Sistema de
Manejo de Visitantes denominado (SIMAVIS),el cued permite administrar el uso de

las areas protegidas del Parque Nacional y la Reddarina de Galapagos.

Esta se subdivide en 4 ejes, sin embargo solozanalel primero, Zonificacion

de uso publico.

La primera parte del Sistema de Manejo de Visitargs la clasificacion
de los sitios de visita en diferentes categoriasdeejo para asegurar su conservacion,

asi como la satisfaccion del visitante.

La segregacion en categorias de manejo resporadevallacion de tres ambitos

fundamentales de la actividad turistica: el ambitdisico (o0 natural), el &mbito social y
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el ambito de manejo. En el tema turistico, definelenero de visitantes que ingresaron

a Galapagos (afio 2013, 204.395 nacionales y egtcm)j

En el caso de la Reserva Marina de Galadpagos ddreéekBay realiza su

actividad de Buceo, tiene una zonificacion estatiéepara el uso

1.- Zona de Uso Mdltiple: que comprende las aguas profundas
exteriores e interiores de la linea base y dondeesrite un uso compartido de

actividades extractivas y no extractivas;

2.- Zona de Uso Limitado: abarca las aguas costeras y es donde se
concentran la mayoria de las actividades humaoagprende desde la linea de
costa hasta una distancia de 2 millas nauticas;zesta esta sometidas a régimen
especial para proteger especies y habitat fraghegnerables. Se divide en
cuatro subzonas: 2.1. De Comparacion y Protec@i@n;De Uso No Extractivo;
2.3. De Uso Extractivo y No Extractivo, y 2.4. DedJEspecial Temporal, tal
como lo indica la Grafico nimero 8 elaborada pdBiélogo Mario Puisobre la

Zonificacion de la Reserva Marina de Galapagos 2012

3.- Zona Portuariaz que incluye las areas de operacion maritima vy
puertos, y d) Adicionalmente existen subzonas “eBrmmntales” y de
“recuperacion” que podran ser definidas temporatemepor la AIM en

cualquiera de las zonas anteriores.

La zona de uso limitado es la que regula las @gedes de Buceo, o mas bien dicho
donde se permite hacer actividades de buceo nacixty Sino mas bien educativo por

tratarse de lugares fragiles y vulnerables.
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Mapa 1. Linea Base v extension de la Reserva Marina de Galdpagos
llustracion 8: Tomado del Informe PNG Reserva Marina de Galapagos 2012

Fuente: PNG Galapagos

Ademas se estd implementando un plan reciente pgacian de la Ley del
Turismo que busca incrementar los niveles de dahlidaeriedad en la oferta turistica
ecuatoriana, para asi generar un mayor posiciomémidentro de los mercados

emisores mundiales.

Con el fin de estimular el desarrollo del turisnom base local en Galapagos, el
Reglamento Especial de Turismo en Areas Naturale®gtdas (RETANP), a mas del
crucero navegable, reconocié modalidades comouel drio, tour de bahia, buceo,
pesca deportiva, buceo navegable, tour de puerpuesto. EI RETANP estipula
procedimientos y requerimientos para que las pedesean adjudicadas a favor de
residentes permanentes, establecidos en el Plafadejo del PNG 2005 Resolucién
del Consejo de Gobierno 2013.
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El Informe del Parque Nacional Galapagos en el tamatico explica que la

oferta turistica con participacion local esta cimista por pequefias empresas (el 90%
tienen 10 empleados o menos), Plan de Manejo dél 2N12).La oferta total, es decir,

Tour Navegable, Tour de Buceo, Visitas a zonaseBidas, de barco hotel, integra
todos los servicios, incluyendo venta de artesamgggesenta el 87,5% del total de
embarcaciones turisticas. El 12,5% estd integramtoembarcaciones pequefias, sin
capacidad de alojamiento, que estan dedicadasiatltario. Ha sido esta modalidad la

gue ha permitido el “desarrollo” de una ofertadtica local, mayoritariamente en Santa

Cruz.

En el Articulo 48 de la Ley Organica de Régimendes para Galdpagos
(LOREG), en su segundo parrafo establece que “ttatasnodalidades de operacion
turistica actuales y aquellas que se crearan eiutelo, seran disefiadas para los
residentes permanentes, a quienes se les otoggaréspectivos derechos de operacion
turistica”. Adicionalmente, en el Articulo 49 de maisma ley se contempla que la
construccién de nueva infraestructura turisticaieega la autorizacion del Consejo del
INGALA, ahora Consejo de Gobierno CGREG vy que s#gigada Unicamente a

residentes permanentes. Plan de Manejo del PNG)200

2.4.5.- Medio Ambiental

En los ultimos afios se ha hablado mucho sobrengbicaclimatico en todo el
planeta. Este cambio puede afectar a Galapagosséntas ambitos, pero para el
turismo puede significar un cambio muy importaggegue se observa un aumento en la
temperatura promedio y esto carga consecuencia® danperdida de atractivos

naturales o el cambio del paisaje.

Si bien ya es conocido que Galdpagos por sus dondi de Patrimonio y sus

caracteristicas naturales Unicas en el mundo, nwiilsoye en las emisiones que causan
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el efecto invernadero, con el incremento del pargusmotor hoy ya se pueden

observar pequefos efectos, y a largo plazo estdepceusarnos un gran problema en
relacién a nuestros recursos hidricos, y todo B egté relacionado con el agua y sus

variados usos.

Un aumento en la temperatura puede hacer que dezmala migracion de aves

y especies marinas o simplemente cambie notoriansengeografia.

En Galapagos en ninguno de los estudios realizaolosl Consejo de Gobierno
se muestra forestacion ni reforestacion, tampocoswno masivo de los bienes

naturales de la tierra y del mar.

2.4.6.- Tecnologico

Mundialmente la tecnologia avanza a pasos rapidosinet se ha vuelto un
canal promocion y distribucidén muy rapido y econdmiSe han acortado las distancias

y los procesos son mas simples, pero no por estaamdiable.

Las nuevas tecnologias en la creacion de equipéonieristico apropiado para
las distintas actividades torna mas rentable varsion. El posicionamiento de los
locales comerciales, asi como, de los lugares sita\de los realiza a través de estos
medios digitales, mas aun ahora, en pleno sigladeeb 2.0 que no es mas que las
redes sociales, es decir, aquellas que permitemirtoar y recibir respuestas negativas
0 positivas, pero en fin respuestas a nuestrasideckes de servicio.

Es por ello que se identifica en Galdpagos commodpr alternativa para crecer

el mercado, la utilizacion de los medios digitales.

2.5. Andlisis del Micro entorno:
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El andlisis del Micro entorno demuestra la situa@étual de la Comunidad de

Puerto Baquerizo Moreno la Capital de las Islasa@ajos en los diferentes ambitos, y
gue son relevantes para el buen desarrollo dehdest

2.5.1. Demografico

Las islas Galadpagos (también islas de los Galapagdisialmente archipiélago
de Colon) constituyen un archipiélago del océancifiea ubicado a 1000 km de la
costa de Ecuador. Esta conformado por 13 grandas islcanicas, 6 islas mas

pequefas y 107 rocas e islotes, distribuidas alerdie la linea del ecuador terrestre.

Administrativamente, las islas constituyen una prae de Ecuador, cuya
capital es Puerto Baquerizo Moreno (oficialmengntién se le denomindégimen
Especial de GaladpagdsEl 12 de febrero de 1832, bajo la presidencialugn José
Flores, las islas Galapagos fueron anexadas a &cuadsde el 18 de febrero de 1973

constituyen una provincia de este pais.

Segun datos del ultimo censo de poblacion y vivaergalizado por el INEC en
el afio 2010en San Cristébal, la Capital de lass,|séh 80% de los habitantes se
calificaron como mestizos provenientes en su maydei Ambato (Tungurahua) y Loja
(Loja).

2.5.2. Econémico

La economia de San Cristébal segun el informe ddicgn de cuentas junio
2010-septiembre 2011, pagina 31, presentado plmgelFabian Zapata Presidente del
Consejo de Gobierno de Galapagos, se basa ente@l bacocratico, en pesca artesanal
la agricultura y el Turismo, por ser la capital lde islas abarca el mundo politico y
burocratico, gran parte de su gente labora ennstducion publica, sin embargo es la
Unica Isla en donde existe dos cooperativas deapadesanal COPESPROMAR vy
COPESAN, las cuales estan formadas por 1000 pessadsociados, pescadores que al

afio practican tres actividades de pesca, enem$geljun el calendario pesquero de la
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Direccién del Parque Nacional Galdpagos, se dediacda pesca vivencial, desde

septiembre hasta noviembre realizan pesca de pelgimoar y de noviembre a enero
pescan langosta. (DPNG).
2.5.3. Socio Cultural

En San Cristébal Patricia Moreno de Teran acti\gstzdal en una entrevista para
la elaboracion de la tesis, comento que existeguaa participacion por los habitantes
de la zona para poder mejorar sus condiciones etoms, las mujeres de los
pescadores han visto la necesidad de ayudar aanégoeconomia familiar por lo que
han creado dos asociaciones 0 agrupacion de mugresiales realizan artesanias en
tela y madera para los visitantes nacionales yaejeros. La cultura en las Islas es
diversa, las islas se constituyeron por personasdas de las provincias de Loja,
Tungurahua, Guayas y Manabi. Por esta realidadugsdificil sentir y ver en las islas
una verdadera identidad islefia. Las autoridadesldschacen esfuerzos grandes por
definir lo que seria una identidad en las islanesamente la diversidad de culturas no
permite el asentamiento de una nueva filosofia g mén la inserciébn de turistas

extranjeros posicion su estatus de vida y susesgipos en nuestra comunidad.

2.5.4. Legal y Politico

San Cristébal al ser la Capital de las islas paseg estructura politica y
administrativa similar a la del Ecuador Continenlas$ decisiones en las Islas las toma
el Presidente del Consejo de Gobiernegog), institucion creada por la actual
Constitucion establecido en su articulo 258, reasi@én Pleno los Ministros del
Ambiente, Turismo, Los Gobiernos Auténomos Desedimados, las Juntas
Parroquiales y SENPLADES, definen varias politidesmanejo del sector humano de
las Islas, sobre todo en temas de transporte da,azneacion de politicas para el parque

automotor, el control migratorio, etc.
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El Gobernador como segunda autoridad es otro repaste del Gobierno que

define acciones en el tema de seguridad, gobeitady logistica sumada a actividades
netamente politicas.

2.5.5. Medio Ambiental

Este aspecto es de gran relevancia para San @Glissdbmedio ambiente como
oportunidad turistica, su gente como el mejor egfter de una de las Historias mas
fascinantes de los asentamientos humanos endas &l bahia lleva por nombre

“Naufragio” o en ingles WreckBay, debido a que desede buques de gran calado en
el paso de los afios se han accidentado el momemgieesar a la bahia que tiene una
forma de herradura, la misma que por sus condisigaegraficas siempre pasa limpia

de basura o de combustible que podria ser regagocas cantidades por los barcos que

se anclan en la misma.

llustracion 9 : foto aérea isla San Cristobal, tomada en el 2013.

En la Bahia Naufragio han ocurrido diversos prollerecoldgicos, el dltimo y mas
severo fue en el afio 2000 cuando el buque de cdilleudessica encall6 en la punta
este conocida como Tongo Reef, en este lugar sangleigran cantidad de Bunquer,
combustible no permitido en las Islas Galapagogusel historiador Ricardo Flores

Garcia en su libro publicado en el 2012 denomir@dmicas de Galapagos hace 80
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afios atras un buque carguero denominado Caraguah# alimentos y navega frente a

la costa de la islas cuando su calado, choco canadarrera de piedras a 12 metros de
profundidad, accidente que termind con el hundiiiele la nave, debido a que estaba
cargado de alimentos y tanques bien sellados nergé@mconvenientes al ambiente
marino de la Reserva Marina de Galapagos.

== |

llustracion 10: Foto Rescate en el mar, tomada en el 2000.

Bajo estos procesos historicos, se afirma que &stdntes de San Cristobal
valoran, respetan y cuidan su entorno ecoldgicoyal es privilegiado de sobremanera,
entre otros atractivos como la laguna El Juncoeguen volcén inactivo, las tijeretas un
lugar paradisiaco donde anidan las fragatas de lasgues nativos en la zona alta,
playas en la bahia, Centro de Interpretacion Natseaderos naturales, Galapaguera en
estado semi natural y los mejores y mas cercanios sie buceo deportivo, como la
piedra FiveFinger, el Le6n Dormido, Isla Lobosroefas Tijeretas, cerro Brujo y Roca
Redonda.
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2.5.6.- Tecnoldgico

En cuanto a la tecnologia del lugar en el afio 20XDonsejo de Gobierno del
Régimen Especial de Galapagos implementd un proyksiominado REDGAL que no
es mas que la dotacion de internet wifi en las gamdanas, segun el informe de
gestion del 2010 Fabian Zapata ex Presidente bhstizucion realizé una inversion que
sobrepaso los 600 mil dblares y desde entonces@amdad puede acceder de manera
gratuita al servicio de internet, en especial srelznas de muelles y parques. El ultimo
estudio sobre el uso de las tecnologias realizadcelpINEC, indica que de cada 10
personas 9 tienen celular y de estas al menosiéntigervicio de internet. De la misma
forma en el grafico 11 del estudio deMaster PallaVicencio del afio 2013 difunde a
traves del internet indicadores alentadores sdimareero de usuarios y la densidad de

internet en el pais.
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llustracion 11 : Usuarios y densidad de internet a nivel nacional 2013

Esta investigacion suma un andlisis profundo radbzpara la provincia de
Galapagos, en el cual se muestra el total de wsupoir provincia que tienen contratado
un plan de acceso fijo a internet, en el graficed2bservaque Pichincha, Galapagos y

Pastaza de acuerdo a su poblacién, tienen un nmayoero de usuarios que tienen
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contratado un plan de acceso fijo a internet. BDasls de Galapagos el grafico nimero

12 indica que 73.78% de la poblacion cuenta corplan de acceso fijo, Pichincha
alcanza el 81.18% y Pastaza el 49.37%.
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llustracion 12 : Usuarios y densidad de internet a través de acceso fijo por

provincia, 2013.

2.6.Analisis Situacional Interno de La empresa Cemd de Buceo

WreckBayDiving Center.

2.6.1. La Empresa
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De la entrevista realizada a las autoridades deckBayDinving Center se ha

llegado a conocer que fue constituido en el afii®2p6r el Sr lvan Lépez Ruiz, es una
empresa de buceo recreacional e instruccion dirigiduristas extranjeros, nacionales

y gente de la localidad en todos los niveles.

Si bien es cierto en la comunidad existia la atdidtide buceo recreacional, pero

no existia una empresa legalmente constituida.

En 1998 el Sr. Gonzalo Quiroga guia naturalistal@imecesidad de fomentar
este deporte, sin embargo sus esfuerzos no llegavonfeliz término, debido a la falta
de liderazgo y emprendimiento, fue entonces cuéwiio Lopez junto Sr Angel Quimis
pescador de la localidad, quien buscaba dejar tieaexon de peces y dedicarse al
mundo del turismo, unificaron sus objetivos y pacpoco, instalaron una empresa de
buceo, en primera instancia, lvan Lopez aporté st@conocimientos como instructor
de buceo, adquirié varios equipos como tanques weed) reguladores, trajes,

escritorios y alquilé una oficina que le permitid@nces iniciar la operacion de buceo.

Por su parte el Sr Angel Quimis, con su experieaial mar y su habilidad para

reparar los equipos, se incorporé a la empresa.

Desde entonces poco a poco se han dado pasosegigas# han convertido en el
mas adecuado referente de varios objetivos sogciateao: cambio de actividad de

pesca a turismo y creacion de una mediana empresa.

Llevan juntos cerca de 13 afios, han logrado creaemercado, no como
deberian pero se ha logrado, mejoraron su langltecy a poco han ido incrementando

SUS equipos y conocimientos en la operacion demaride buceo recreacional.

La empresa durante los 13 afos de trabajo ha logeathblecer su operacion

arrendando en dos lugares distintos, los tres posnafios, se establecio en el malecon
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de la isla San Cristébal y los 10 afios siguientgsrmanecido en el cordon turistico de

San Cristébal.

2.6.2. Directiva

En la sesion de informacion realizada con el ptapie de la empresa evidencia que no
cuenta con un Estructura administrativa acords aégesidades y al servicio. Luego de
un andlisis interno de sus fortalezas y debilidadesenazas y oportunidades, se puede

identificar la estructura mas eficiente para elouay

2.6.3. Talento Humano

La empresa WreckBay, cuenta con un staff de pafess con alta experiencia
en los fondos marinos de Galapagos, equipo quddeademas de instruccién de buceo
y la oportunidad de conocer el mundo sub marinbszas certificados que visitan las
Islas San Cristébal. En su gran mayoria los buugenen licencias de agencias

internacionales como PADI-SSI-NAUI, entre otros.

Ivan Lopez Guia Naturalista es el mayor accionista.
Angel Quimis controla la seguridad de las operasate buceo
Jazmin Rodriguez se dedica a las gestiones adrativias

ShayKadzires el guia e instructor.

2.6.4. Administracion

Dentro de la investigacion de campo, se pudo conqoe la empresa se
constituyd con los permisos basicos de funcionaimjemo contaba con manuales de
procedimientos, cuentas bancarias, la adminisiagé la realizaba de manera

inconstante, no contaban con libros de cuentasmpdao con una planificaciéon
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estratégica. El dinero que ingresaba por la op@&made turismo era distribuida de

manera manual entre los socios, muy poco se deatipara el mantenimiento y

reparacion de equipos.

La empresa inicié con el entusiasmo de dos jovgapaguerios, Ivan Lopez,

Angel Quimis y hoy luego de 13 afios cuenta conastraictura administrativa.

Hoy por hoy, la empresa almacena informacion deofsesaciones turismo de
buceo, en especial nimero de pasajeros por mesrsion en cada una de las
operaciones de turismo, pago de impuestos, perngsssos de oficina y los ingresos,
documento que les permite conocer el balance dgpksciones mensuales y anual. Tal
como lo muestra las graficas nimero 13y 14 qulkiyeclos gastos generados y las

ganancias, asi como su inversion e ingresos totales

2.6.5. Productos que oferta el centro de buceo groercializacion

El centro de buceo WBDC ofrece a sus clientes dauio de buceo a diferentes
lugares relativamente cercanos a la costa, adera&sutsos especializados de buceo en
varios niveles, de acuerdo a la experiencia y nggeésle cada uno de los usuarios que
visitan las instalaciones del Centro de Buceo.

2.6.6. Cursos Especializados de Buceo

2.6.6.1 Discoveryscubadive

Este producto estd dirigido para las personas @ueag han tenido la
oportunidad de realizar un buceo en su vida, ypprediversas cuestiones no tiene el
tiempo suficiente para realizar un curso espeeidbz como los que se vera en los
siguientes parrafos. Segun Ivan Lopez Ruiz elocdst Discovery fluctia entre 50 y 90

dolares dependiendo del lugar donde se realicentrsion, por ejemplo en la playa
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Man, tiene un costo de 50 ddlares, el sector dRrddial 80 dblares y en islas Lobos 90

dolares. Conceptualmente para una persona queemtacaon el tiempo necesario de
visita en las islas y que no puede adquirir direetate un curso para recibir una licencia
de buceo, es la mejor opcion. En el mercado dep@gtis los precios son estables
debido al limitado namero de Dive Master y sobidota la poca cantidad de empresas
gue se dediquen a la actividad de Buceo. El Diggoper lo general tiene un costo de
90 dolares, incluye: clases de buceo y una inmersié

2.6.6.20pen Water

Este es el primer curso especializado por mediacdal el estudiante obtiene

destrezas y conocimiento cientifico de como se dedlezar las inmersiones en el mar.

Al finalizar el estudiante es reconocido en el nuedmo un profesional en el
buceo y estéd apto para realizar buceos a profutelidpero no mayores a 18 metros.
(SSI OPEN WATER DIVER MANUAL Scubaschoolinternatadri995)

El profesional esta identificado por una credenfitaiada por su instructor y
certificada por cualquiera de las empresas de besesl mundo, las mas importantes
son PADI y CCI, el precio en el mercado de Sant@bied es de 450 ddlares por

persona, debido a que necesita realizar un mayoeride inmersiones.

2.6.6.3 Advance

Este es el segundo curso especializado avanzadimnele los profesionales del
buceo, pueden experimentar profundidades mayoles E8 metros, la certificacion de
cualquier escuela de buceo, le permite tambiéndacce buceos en cualquier lugar del
mundo. El precio de este servicio en todos losrosrde buceo es de 350 ddlares, que

incluye dos buceos profundos y un médulo de segdrih el mar.

2.6.6.4 Rescue
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Este es tercer curso especializado, permite akgimial aprender técnicas de

rescate y supervivencia, al igual que los otrosasutos profesionales de buceo reciben
una certificacién calificada en el mundo para po€jrcer cualquier operacion de
rescate en el mar. Incluye ademas un curso dendmilgedical FirstResponds por
medio del cual se obtiene conocimientos basicosesobcuperacion de personas
infartadas, ahogadas mediante masajes en el coyaadministracion de oxigeno. El
precio es estable en los cuatro centros de buseasfiere a 600 ddlares.

2.6.6.5 Dive Master

El curso de Dive Master es simplemente el primesopan los niveles de
liderazgo y una profesion en el buceo. Aunque &stficaciones abren las puertas, la
mayoria de personas que tiene éxito en la indwitiBuceo continla su entrenamiento
para obtener otras titulaciones como instructoresspecialistas en buceo de agua
profundas. El precio actual del Dive Master es @601lddlares, que incluye varios

buceos de profundidad, ejercicio de rescate y splr
En el siguiente cuadro numero 15 elaborado poutarale la tesis, es posible
analizar los costos de los cursos de buceo de lgedcias existentes en la Isla San

Cristobal, en su mayoria se mantienen similarepresios.

Tablals : Informacién costos 2013

Centros de DiscoveryScubaDive  Open Advance Rescue Dive
buceo Wather Master

WreckBay $ 90 $ 450 $ 350 $600 $1200

Chalo $ 90 $ 450 $ 350 $600 $1000

Tours

Manolo $90 $ 450 $ 350 $600 $1200

Tours
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Los centros de Buceo en San Cristébal ofertanreicse de tour diario de buceo

a diferentes lugares relativamente cercanos adicla diferencia en el precio de cada
una de las operaciones entre los centros de bgeedebe al tipo de embarcacion, el

estado de los equipos y el Dive Master que se gach la guianza de buceo.

2.6.7. Sitios de buceo y costos

2.6.7.1. Isla Lobos-Ledn Dormido

Con un tiempo total de 6 horas de recorrido, idds un chequeo de equipos y
flotabilidad con una inmersion de 10 minutos, dusersiones en el Leon Dormido, el
paquete incluye guia naturalista, tripulacion dentdarcacion y Dive Master como guia

de buceo, y aperitivos. El precio de este prodast$145.

Esta gran roca esta localizada en medio del maraahora de navegacion en
lancha, se origind a traves de erupciones subnsagua dieron lugar a este cumulo de
toba (ceniza volcanica compactada) y que es dieci@sion.

Bajo la superficie, y alrededor de casi toda laayese encuentra con paredes
verticales que descienden hasta profundidadesistgsger las visitadas en inmersiones
deportivas, toda la zona y en especial la careeodstla roca, se queda expuesta a

corrientes moderadas.

El recorrido del buceo se puede realizar en cualcgitio alrededor de la roca,
desde el pinaculo sumergido localizado al sur,ahlstparte norte de la roca grande
pasando por el canal. La profundidad en la zohaat®l no supera los 20mts. El fondo

es arenoso y encontramos un cumulo de piedra ronsumasexterior.

En este sitio se puede observar NECTON como BatesglLobo de Mar, Pargo
Azul Dorado, Raya Aguila, Roncador de Galapagosn@azete Barbon, Tiburén de
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Galapagos, Tiburén de Punta Blanca, Tiburon Martillortuga Marina, Trambollitos

Percebes de Punto Rojo, Trambollito Bravo, Viejeeduina y Zapatillas.

Entre los BENTOS tenemos Algas Rojas Incrustansejdda Moradas, Briozoo,
Caracol ChifRockanail, Coral Copa Anaranjada, EB{anco, Erizo Lapicero, Esponjas
y Gorgonias.

2.6.7.2. Caraguay Tijeretas

Este sitio de visita esta ubicado en la bahia det®Baquerizo Moreno, para
cumplir las dos inmersiones se requiere de un tienmp mayor a las tres horas, cada

buceo dura alrededor de 50 minutos, el precio d20elblares.

El Caragua, se encuentra ubicado en bahia naufragio PuerqueBiao
Moreno, es un naufragio de Noviembre de 1918 apadamente del final de la
segunda guerra mundial segun la historia el capitgun tripulacion ya estaban cansado
de estar abordo y decidieron hundirlo y mientrassegedia ellos se encontraban en la
playa bebiendo whisky y disfrutando, este wreckrseuentra a una profundidad de 14
mts. En la actualidad es un arrecife artificial d®rse puede observar los gigantes una
gran variedad de peces como: Tambuleros, Brujong@ri Bluestriped Sea Slug,
Gorgonians, Coral Red Gorgonians, Galapagos BlagtalCOrange Cup Coral, y
muchos tipos de erizos, tiene corriente moderagamperatura de entre 18 a 24 grado

centigrados.

Las Tijeretas, Es un buceo de pared de rocas irregulares erafderbloques
donde se encuentran tortugas marinas durmienddyudena visibilidad y el fondo es de
arena blanca donde se pueden observar las rayaere morenas de jardin y grandes
cardumenes de Galapagos Grunt, pez angel, pemsarg@casionalmente la gigante
manta raya y también juguetones lobos marinos,refunad esta entre los 5mts. A
22mts con termoclinas desde 16 grados a 24 grashbigados.

2.6.7.3. Isla Espafiola
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En este lugar es posible realizar dos inmersioaksiempo de viaje es de

alrededor de 2 horas 15 minutos ida y vuelta, & maguete esta incluido el refrigerio,
el guia naturalista, el guia de buceo y sobre tpd@ ingresar a este lugar, es necesario
contar con una patente de operacion, el preciondiégedo del nimero de buzos fluctda
entre $190 y $220 ddlares.

El 4rea de buceo se localiza en la zona del bbguraste del islote Gardner que
casi no se ve desde la superficie ya que no halygpmue sobresalgan. En condiciones
de marea baja se ve que las olas rompen en unas e llegan a sobresalir
ligeramente del mar cuando baja la ola. Este bgjbastante extenso y el fondo se
encuentra localizado a menos de 20 metros de plofadt esta formando por arena
intercalada con grandes bloques de rocas bas&@stazona queda bastante expuesta a
la corriente y oleaje. Este sito puede ser visiteolomayor seguridad en los meses de

noviembre a marzo por ser mas facil la navegaocg®del San Cristobal.

Entre los NECTON se puede observar Bacalao, Cardémgpunta Negra,
Cirujano de aleta Amarilla, Cochito Naranja, Halcde Coral, Idolo Moro, Pargo
Amarillo, Pez Mariposa Barbero, Pez Murciélago @bibs Rojos, Pez Puerco Espin,
Raya Aguilas, Raya de Espina, Tiburén Martillo yfbrera.Entre los BENTOS estan

las Algas Rojas Incrustante, Ascidias, Balano,deLiapicero.

2.6.7.4. FiveFinger

Este sitio de visita se encuentra ubicado a tam 30l minutos al frente de la
bahia de Puerto Baquerizo Moreno, por sus condisigeograficas en este lugar solo
pueden bucear avanzados, se logra una profundeld@®@ pies, el costo incluido guia

de buceo, alimentacién, equipos y embarcaciénphresgpasa los $100 por persona.

Se trata de un islote de pequefio tamafio, localiabdoroeste de San Cristobal,
bastante alejado de la costa que se forma porbasatica procedente de una erupcion
submarina.
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Sus paredes son verticales en toda su extensionicglizan grandes
profundidades que van mas alla de las recomendstasel buceo deportivo. En las
zonas norte y oeste hay algunos tramos con peediegnos abrupta que terminan en un
fondo formado por roca basaltica de mediano tamaaiiwos 25-30mts de profundidad.

En este sitio se puede encontrar NECTON como losl@#, Trambollito
percebes de Galapagos, Trambollitos Triple AletaGadddpagos, Vieja Arlequina y
ocasional mente Sea Horse, Raya Aguilas y TiburdaeSalapagos.

2.6.7.5. Roca redonda

Es un sitio semi-hundido localizado al sur de Gastobal, cerca de la costa. Su
tamafio es reducido y el recorrido de buceo trams@lrededor de esta. El fondo es
muy irregular y estd compuesto de grandes y meslialangues de roca, en forma de
pendiente irregular, hasta llegar a un fondo denaarg rocas a unos 20mts de
profundidad. Las corrientes en este sitio sorueeté intensidad, al igual que la resaca
gue se forma debido a lo expuesto del sitio y marque se encuentra cerca de la
superficie sobre la que golpean las olas. El préeiceste buceo incluido guia Dive

Master, alimentacion equipos y embarcacion es Hg0$
El tipo de NECTON que se puede observar son CasyilChancho, Chopa
Penumbra, Damisela de cola blanca, Roncador deagié, Trambollitos, Percebes de

galapagos.

Entre los Bentos estan las algas rojas, Ascidiaglar®s, Caracol

ChiefRocksnalil, Erizo lapicero, Estrella chocoleldp, Estrella Cojin Panamico.

2.6.8. Costos
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Los precios en el mercado de buceo varian depatai@gunos aspectos, como

por ejemplo el tipo de embarcacion, el lugar dovidigan, la autorizacion o patente con
la que cuentan los operadores de turismo, en &tgraimero 16 que fue recopilado
por el autor de la tesis, se muestra los costémssdg agencias de buceo, en promedio los
costos no varian mayormente.

Tabla 16: Informacion recopilada 2013

Centros de Leodn Caragua Espafiola  FiveFinger Roca
buceo Dormido Tijeretas Redonda
WreckBay $145 $120 $200 $100 $100
Chalo Tours $120 $120 $100 $100
Manolo Tours $150 $120 $200 $100 $100
2.7. Analisis

Se puede definir que los precios relativamente asncentros de buceo son
estables existe muy poca variacion, se debe a agieeinpresas no cuentan con
embarcaciones propias como es el caso de Diviny gurlo que, en las operaciones
mas largas deben incrementar un porcentaje deb.cd3ps de las 3 operadoras Chalo
Tours no ofertan el servicio de buceo en la IslgaBsla, debido a que no cuentan con
patente de operacion, es decir, no pueden ingsgsatiarse a una de las empresas que

han obtenido este recurso.
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Tabla 17: Administracion WreckBay

MONTO ANUAL GENERADO ANO 2011

Segun los registros de las operaciones en el afibt @0Centro de Buceo WreckBayDiving Center tuva umversion y

ganancia de $ 89.025 dolares, en 181 operaciones.



82
Tabla 18: Administracion WreckBay 2012

MONTO ANUAL GENERADO ANO 2012

Ganancia
: ]

900 ThO 420 260 7RO 210 172 0 715 700 h39,6 292 K719 1706
576 550 290 125 540 600 714 0 s 700 336 (i} 4390 1490
L7 (111 330 185 330 Al 103 43 445 750 379 [1] 47907 1250
775 830 480 250 960 o970 146 880 800 1000 ho1,2 153 7835 1459.8

750 650 360 180 680 600 116 B0 hOO L41] 379 36 4801 1614

275 600 330 190 7o [:211] 126 (1] 360 L7 392 [1] 4258 1622
550 875 540 285 1020 540 200 0 725 425 593 288 6046 4194
450 500 360 195 730 360 140 (T 300 567 192 244 9746
725 300 180 90 720 120 65 0260 (1] 730 0 1690 1190

700 750 390 235 1040 560 165 5707560 300 618 270 6228 2157

"" 1475 1150 750 370 1770 294 1751172 620 830 172 10738 5947

"""""""""" 700 480 725 1060 660 170 4907656 (] 636 40 5966 1979
8355 4910 2590 9850 6870 1944 3208 TABT T 5870 6080,8 1443 66404,8 26649,5

""""""""" ; 66404,8 ] 26650

Asi mismo, en el afio 2012 el Centro de Buceo Wragkiving Center tuvo una inversion y ganancia @& $50 doélares, en

188 operaciones.



Tabla 19: Administracion WreckBay 2012

MONTO ANUAL GENERADO ANO 2013
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Y en el 2013 el Centro de Buceo WreckBayDiving @egenerd 80. 675 dolares de los cuales obtuvgamancia 19.164

dolares. Al igual que los afios 2011-2012 la empmasastra sustentabilidad financiera.
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CAPITULO IlI

Investigacionde Mercado

Malhotra, Investigacion de Mercados, en la Pagndia que “La investigacion
de mercado, es la obtencion, interpretacion y cacagion de informacion orientada a
las decisiones, la cual se empleara en todas kes fdel proceso estratégico del
Marketing y puede ser: Cualitativa y cuantitativa.

3.1. Problema

Las razones para realizar una investigacion de adescson diversas y surgen
siempre que se necesite recolectar determinadariaton procedente del mercado
para ser analizada y, en base a dicho andlisiserptminar decisiones o disefiar
estrategias. En el Caso del Centro de Buceo Wiagcki®e quiere encontrar una idea u
oportunidad de negocio. Tomando en considerac#iny aspectos y en especial su
tiempo de constitucion y el liderazgo en el mercado

3.1.1. Plantear objetivosUna vez que hemos determinado la necesidad de
realizar esta investigacion de mercados, el sigei@aso consiste en establecer los
objetivos que tendra la investigacion.

3.2. Objetivo General de la investigacion
Determinar la demanda insatisfecha del servicibut=o en San Cristébal con

el fin de establecer las necesidades de los codsuesi, el nivel de diferenciacion y la

efectividad de la comunicacion, a través del estadalitativo y cuantitativo.



85

3.3. Objetivos Especificos

1.- Conocer al turista que arriba a San Cristolsal, nivel economico e
intelectual, lo motivos del viaje e identificar leazonas que motivaron su viaje para

caracterizar al cliente.

2.- Evaluar los gustos y preferencias de los ugsate los servicios de buceo a
traves de la investigacion cuantitativa que permit@ empresa responder efectivamente

a la demanda del cliente.

3.- Identificar la calidad y cantidad de los sengcesperados por el mercado que
acude a Galapagos para practicar el buceo a festddlecer la demanda del servicio a

partir del establecimiento de intension de compra.

3.4. ldentificaciéon de la informacién

La informacion a recolectar debe ser la que permita vez analizada, cumplir

con la necesidad y los objetivos de la investigacio

Segun Philip Kotler, Marketing Estratégico; Séptigdicion; México 2000un
nicho de mercado es un grupo con una definicién esa®cha (que el segmento de
mercado). Por lo regular es un mercado pequeyascoecesidades no estan siendo

bien atendidas.

En el caso del Centro de Buceo y tomando en caeside que se instalo la
empresa sin un estudio de mercado, ni con unazalide turismo masivo, se obtendra
datos histéricos de la empresa, se conocera amipatencia, y se tendra informacién
del turista que arriba a las islas, como por ejemlpls razones de su viaje, el tipo de

turismo, si conocia el destino.
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3.4.1. Fuentes de informacion

Una vez identificada la informacion para la invgstion, el siguiente paso

consiste en determinar las fuentes de donde vambterer la misma.

Como fuente primaria se realizara una encuesta adosumidores, se hara una

entrevista a los propietarios de las empresasogadhs como competencias.

Como fuente secundaria se obtendra datos hist@lieds empresa, se acudira a
las bases de datos que nos permita conocer elépservicio que ofrece, el tipo de

turistas que fueron atendidos.

3.4.2. Fuentes primarias

Para obtener la informacion necesaria se realizi® tipos de estudios,

Cualitativo y Cuantitativo.

3.4.2.1.Investigacion Cualitativa

3.4.2.1.1. Propietario de local y competencia

> Entrevista No. 1:

Se la realizé abr Ivan Lopez, propietario del Centro de buceoWreckBayDiving
Center, quien indicé que en el afio 2000, un grgpbenes residentes permanentes de
las islas formd la primera empresa de buceo qua dabservicio esporadico y se
denominada Chalo Tour, esta empresa se fusionabat@s que daban servicio de bar
y restaurant, es decir, a simple vista no tenia Hiefinido su producto principal y al

finalizar el 2001 la empresa cerro.



87
Es ahi cuando poco antes del fi de afio 2001, .elv&n Lbépez joven de la

localidad con titulo de Dive Master e Instructa buceo, abri6 el primer centro
especializado, una pequefia empresa familiar carapital no mayor a los 500 doélares,
trabajaba en conjunto con algunas personas darseesquero. El Sr. Lopez, logro
graduarse como instructor de buceo en la Isla Samiz por lo que su empresa incluyo

el servicio de certificacion de buceo.

Segun comentd, es la primera escuela legalmentstitida en la Isla, fue
denominada como WreckBayDiving Center. Su printeicmista de trabajo, fue Angel
Quimis, hombre de pesca que con su experiencid marey su habilidad para reparar,
construir, arreglar los equipos, poco a poco s&idanen el hombre nimero dos de la
empresa, que hasta hoy lidera el mercado de estedigue se preparan para adquirir la
licencia de buceo.

La empresa ha ido creciendo poco a poco y en lsladad tienen una lancha
con mejores caracteristicas, motores ecolégicagipes| de buceo en buena calidad.
Una de sus debilidades aduce el Sr Lopez es g tagrado incrementar el nimero
de usuarios, si bien hoy por la dinAmica de Galdpadpan subido el numero de
pasajeros, no ha logrado desarrollar una estrapeg@a para incrementarlo. Aduce le

ha faltado planificar y tener una buena herramidataomunicacion.

> Entrevista No. 2:

La siguiente entrevista se direcciono al Sr. Gangaliroga, propietario de la
empresa de buceo deportivo Chalo Tours ubicadaiertd®Baquerizo Moreno isla San

Cristobal, se utilizo un listado de preguntas, ca@mndica a continuacion:
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1. Sabe usted que sucedié con la primera agencia dedeo en

San Cristébal?

No teniamos mercado en la Isla, por mas que irliarntas traer personas
de otros lugares, resultaba muy costoso y sobi@ nodteniamos la capacidad
econdmica para mantener la empresa.

2. ¢Luego de dejar su agencia, que signific6 WreckBayara él
buceo?

La verdad, no sé como logro mantenerse en pie laresa, se que
siempre estaba a perdida, pero seguro tenian algpmal de soporte, caso

contrario la empresa debio salir del mercado.

3. Han pasado mas de 13 afios de su agencia, ¢como e e
marcado de buceo hoy?

Pienso que las cosas han ido mejorando, no coneyakspmos, pero Si
hay més turistas, lastimosamente en la isla SastdBdl el tema de turismo

siempre ha sido relegado.

4. ¢ Podria decir usted si hoy su agencia tiene ganaas?

Yo he logrado hacer alianzas con guias naturalfses traer pasajeros,
no es lo mas éptimo, pero tengo salidas casi ttoslias. Los costos no han
variado, pese a las dificiles condiciones, pergesieran ganancias al sector, si

no ya hubiese cerrado el negocio.

5. ¢, Cuantas personas trabajan con usted en su agencia?
De planta solo uno, el guia, los demas son espaadi
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6. ¢, Como lleva su administracion?

Tengo un libro de cuentas, en donde anotamos i@ dia@ntos pasajeros
han salido y que actividad han realizado, ademastoupagaron, con eso
nosotros al mes sabemos exactamente cuantas persaitderon el servicio y

cuanto ganamos.

7. ¢,De acuerdo a que factores se colocaron los preciaslos
servicios de buceo que ofrece?

Nosotros solo ofrecemos tour de bahia y buceo,retip lo fija el
mercado, entre los tres centros de buceo definpnesios y nos mantenemos

ahi, aunque no es bueno, pero no todos tenemmassdlarias si no semanales.

8. Trabajan con algun plan de comunicacion y propaganaf?

La verdad no, porque nos han dicho que es muy caro.

Al igual que al Sr Gonzalo Quiroga, las mismas pnéas se le realizé al Sr

Manolo Yépez, propietario de la empresa Manolo $our

> Entrevista No. 3:

A diferencia de los dos centros de buceo antes iovamos, Manolo Tours
cuenta desde hace 15 afios con una patente de dunswegable hasta la Isla
Espafiola,en donde fusiona las dos actividades ¢aai@n y tierra), el Sr. Manolo
Yépez indicdé que nunca incursiond en el servi@dodceo, por lo que solo recuerda
que WreckBay fue la primera agencia en Puerto Baueévioreno, cuando se le
preguntd sobre como ve el mercado de buceo entdalaad? el Sr. Yepez comento
gue la isla en menos de 10 afios ha logrado idearS& en varios lugares del mundo,

como Estados Unidos y Brazil por los lugares desbuc
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En su agencia trabajan 6 personas, entre ellasajtnes, dos marineros, un

guia de buceo y su persona administrando la ageduagaprecios al igual que Is demas
agencias son similares, aduce que ha sido la rdesion porque la inestabilidad en
los precios genera inestabilidad al pasajero. Suesa no cuenta con una pagina web y
ademas no ha aplicado actividades de publicidadl ymarketing, piensa que

posiblemente eso no le ha permitido mejorar sudicmmes.

3.4.2.2.Resultados de las entrevistas

Las tres empresas adolecen de una planificaciérgueatan con un plan de
comunicacion y de marketing, no se han marcadprioductos diferenciadores, el estilo
de administracion es precaria, no cuentan con nesale procedimientos, ni un plan

de mantenimiento de equipos.

Es por ello que es necesario diferenciar a WreckBayg Center instaurando
algunos mecanismos que le permitan verse diferantejue tengan el mismo servicio,
sin embargo a diferencia de los demas, esta emfieegaun plus nuevo, es ademas de

turistica una agencia de capacitacion.

3.4.2.3.Conclusiones.

Finalmente, una vez analizada la informacion rextatla, el siguiente paso
consiste en establecer algunas decisiones est@at¢égpor lo que es necesario
implementar herramientas comunicacionales viarnetempara aumentar el nimero de

clientes de la empresa.
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Si bien es cierto, la empresa ofrece el serviciccelificacion de buceo, se

observé que la gran mayoria de personas acudesucoredencial de buceo de aguas

abiertas, hay que repotenciar la imagen de tobbatiéa mas que de escuela de buceo.

La estrategia de difusion del Centro de Buceo dedrea nivel nacional e
internacional, direccionando la informacion haeis tiudades y paises de origen de los
turistas que ingresan a San Cristobal.

3.4.2.4. Investigacion Cuantitativa

3.4.2.5. Encuesta

SegunMalhotra, l&nvestigacion de Mercadass una técnica destinada a obtener
datos de varias personas cuyas opiniones impeesoirdkeresan al investigador. Para
ello a diferencia de la entrevista, se utiliza istatlo de preguntas escritas predisefiadas
gue se entregan a las personas, a fin de questem igualmente por escrito. Las
encuestas varian por sus objetivos, disefio y ciolttepero todas tienen que servirse de

un cuestionario.

Para la aplicacién de la encuesta se elabord gnevite un cuestionario, el cual
esta diseflado en base a preguntas cerradas, cbje@o de facilitar su tabulacion, el
mismo que se aplicd a los turistas nacionales raejeros en el aeropuerto, Centro de
Interpretacion del PNG y en el malecon de la islebido a ser los lugares mas
frecuentados.

Para decidir la muestra de la encuesta se pasdita ohformacion generada por
el Parque Nacional Galapagos, PNG, institucionegqusu primer informe semestral del
2013, tal como lo indica el grafico numero 20 tdmael informe semestral de ingreso
de visitantes de la Tarjeta de Control de TranddbParque Nacional, la misma que
indica que por el aeropuerto de San Cristébal sibiéeun 16.5% (16.568) visitantes

extranjeros y 10.7% (10.684) nacionales en elg@risemestre del 2013
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llustracion 20 : TCT-2013-DPNG

Fuente: PNG

En este caso, el nimero mensual promedio de \isgtanla isla San Cristobal es

de 4.542 entre turistas nacionales y extranjeros.

Una vez obtenido el total de la poblacién, considdo el nimero de turistas

gue ingresan usamos el método aleatorio simpletrauiesinita, para lo cual utilizamos

la formula.
N= Zp9
T

En donde la confianza es = 95%
z2=196
p=0.50
g= 0.50

e=0,059=5.9%

(1,96Y(0,5)(0,5) = 275,89 =276 muestras

0,059
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Tabla 21: Modulo investigacion de mercados

Poblacion Margen de error Intervalo de confianza

10% 5% 1% 90% 95% 99%

100 50 80 99 74 80 88
500 81 218 476 176 218 286
1,000 88 278 906 215 278 400

10,000 96 370 4,900 264 370 623
100,000 96 383 8,763 270 383 660

+ 1,000,000 97 384 9,513 271 384 664

Usamos la tabla de intervalos, nimero 21 creaddngor lvan Vaca presentada
en el médulo investigacion de mercadosen dondeea que para obtener un mayor
confiabilidad en la muestra se considero el 95%intiervalo de confianza y el 5.9% de
margen de error, considerando que para la invesbigale mercado se acepta del 4% al
6% de error, ademas se toma en cuenta de que ermimensual promedio de turistas
que llegan a la isla San Cristébal es de 4.54BUastra es infinita, por lo que dicha
muestra requerida es de 276 individuos. Sin embalrgiomento de ejecutar la encuesta

se realiz6 a 278.
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3.4.2.6. Modelo de Encuesta

Encuesta para determinar la demanda de Buceo enlgla San Cristébal
Galapagos

Esta es una investigacion personal, para la elaldorade una Tesis en que

permitir4 construir un Plan de marketing a una @sgie Buceo en las Islas Galapagos

Lugar de la @NCUBSTA. .. ....vuvieie e e e e e
1.- Cual es su género / sexo?

Masculino U

Femenino [

2.- En que intervalos ubicaria su edad?

Menos de 18 ]

18 a 24 afios
25 a 31 afios
32a38

39 a45

O o o o o

46 a 52
53 0 mas L]
3.- Cual es su estado civil?
Soltero H
Casado l
Con pareja ]

4.- ¢ De qué Pais proviene usted?



5.- ¢Visita las Islas?

Solo ]

Grupo ]

6.- ¢ Qué nivel de formacién profesional tiene d&te

Educacion Bésica [] Bachilleral] Universidad[] Otro [

O UF= | TP

7.- ¢ Con esta vez, cuantas visitas ha hecho a18aol@l Galapagos?

1vez O
2 veces O
3 veces O

8.- ¢ Cudl es el motivo de su viaje?

Vacaciones [

Deporte O]
Placer ]
Diversion ]

9.- ¢ Viene a San Cristébal a realizar turismo decB@

Si ]
No L]
Qué tipo de buceo? Deportivo [ Profesional

10.- ¢ Es el suyo un viaje organizado por agen@&@asajes 6 por su propia

cuenta?

11.- ¢ Conoce algunas de estas agencias?

95
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Chalo Tours ]
Wreck Bay Diving Center O
Diving Surf ]
Manolo Tours ]

12.- ¢ Le recomendaron algun Centro de Buceo?
SiNo [ [
CUAIZ. e

13.- ¢ Que medios de comunicacion utilizé para @stariormacién de buceo en

las Islas Galapagos?
Tv,
radio

revistas

internet

L]
L]
L]
periddicos ]
L]
guias de turismo L]

L]

agencias de viajes

14.- ¢Cuanto aproximadamente serd su desembolsntdusu estadia en

Galapagos?
Menos de 500 O
De 501 a 1000 ]
De 1501 a 2000 ]
Més de 2000 L]

15.- ¢ Qué sitios de visita le gustaria bucear?



Le6n Dormido  $145
Espafiola $220
Caragua-Tijeret $120
FiveFinger $100

Roca Redonda $100

[ N R B R

[
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16.- ¢ Cuéntos dias destinaria de su visita pdracelo?

1 a 3 dias
4 a 6 dias
1 semana
Mas de una semana

17.- ¢ Tiene licencia para bucear?

Open Wather L]
Advance n
Rescue ]
Dive Master ]
Ninguna n

O

0
0
0

18.- ¢ Estaria interesado usted en hacer un cursoce®?

Muy interesado,
Mas o menos interesado,

No esta interesa

0
0

O

Gracias por su aporte y colaboracion.
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3.4.2.7. Resultados de la encuesta

Lugares: Aeropuerto, Malecdn y Centro de Interpretaion PNG.

Tabla 22: Resultados

Preguntas Respuestas

3 170 60 48

solteros parejas casados

CONTINUA )

150 grup 128 solo

180 une 49 dos 49 tres
sola vez veces veces

5
7
10

154 124
Propia Agencia de
cuenta viajes
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11 60 58 Manolo 160
WreckBay no contestan
DC porque no
conocen
12 100 s 178 n« Cual’ 20 11 Manolc
WBDC
13 144 87 47
Internet agencias de redes
% 52 viaje sociales
% 31 % 17
14 68 140 70
de 501 a de 1501 a mas de 2000
1000 2000
%25 52% 26%
15 162 51 38 27
Ledn Espafiola FiveFinger Caragua-
dormido tijeretas
16 128 49 66 35
una semana mas de una de cuatro a tres dias
semana seis dias
17 120 OPV 50 108
Advance  Ninguna
18 110 87 81
Mas o no le muy
menos interesa interesados
interesado
% 69 % 31
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De manera general se observan estos resultadogamias:

De cada 278 visitantes a la Isla San Cristobal, 980 de Norte América, es
decir existe un potencial mercado de turistas desestor, seguido por otro segmento de

turistas nacionales y Reino Unido.

La encuesta permitié conocer que del total de lastna 105 turistasque ingresan
a las islas Galapagos son personas de entre 2a@31seguido por jovenes de 18 a 24
afios de edad, lo cual nos hace deducir que existalta probabilidad de que tengan

interés por hacer el deporte de buceo.

Cuando se les pregunto a los turistas si venian klas a realizar actividades de
Buceo, 198 personas de cada 278 aducen venir expeate a bucear, lo cual se
convierte en un alto indicador que resulta bersdiwi por el Centro de Buceo
WreckBayDivig Center.

Otro de los temas que refleja una ventaja paraeatr@ de Buceo es que 144
personas de cada 278 utilizaron el internet panairénformacion de las actividades de
buceo en las islas Galapagos. Evidentemente estaaanuestra del tipo de herramienta

gue debe usar la empresa para mejorar sus conekcion

Se identifico que del % 100 de los encuestados d@2%dijo que utilizd el
internet para conocer sobre las actividades de éu&an Cristdbal, mientras que el %
31 se contacto directamente con las agencias g¢esvide la misma forma el % 17

incursiond a través de las redes sociales.
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3.4.2.7.1.  Analisis Pregunta por Pregunta

Tabla 23: Cruce de la Edad con la Nacionalidad.

Cruce de la edad con la nacionalidad

EDAD 25-31 18-24 32-38 39-45 100%
38% 32% 26% 4%
ORIGEN
Ecuador 34% 12.92% 10.88% 8.84% 1.36% 34.00%
EEUU 43% 16.34% 13.76% 11.18% 1.72% 43.00%
Reino Unido 9% 3.42% 2.88% 2.34% 0.36% 9.00%
Canada 5% 1.90% 1.60% 1.30% 0.20% 5.00%
Alemania 4% 1.52% 1.28% 1.04% 0.16% 4.00%
Australia 5% 1.90% 1.60% 1.30% 0.20% 5.00%
100% 100.00%

En el cruce sobre las preguntas sobre el rangdateela nacionalidad, se
puede verificar que el 12.92% de los ecuatorianesllggan a las islas tienen entre 25 a
31 afios, asi como el 16.34% de los estado unidepeskdegan a las islas tienen el
mismo rango seguidos por el 13.78% de personastoe 18 y 24 afios de edad, es decir

mayormente visita San Cristobal personas entre3Bafios.

Tabla24: Cruce de Nacionalidad con uso de internet.

Cruce de nacionalidad con uso de internet

USO DE INTERNET Internet Agencia Redes Sociales 100%
52% 31% 17%
ORIGEN
Ecuador 34% 17.68% 10.54% 5.78% 34.00%
EEUU 43% 22.36% 13.33% 7.31% 43.00%
Reino Unido 9% 4.68% 2.79% 1.53% 9.00%
Canada 5% 2.60% 1.55% 0.85% 5.00%
Alemania 4% 2.08% 1.24% 0.68% 4.00%
Australia 5% 2.60% 1.55% 0.85% 5.00%

100% 100.00%
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El analisis que nos genera entre el cruce de nalaiaades con el uso de internet
para realizar la visita de turismo a San Cristohas, muestra que el 23.36% de personas
de Estados Unidos usaron los servicios de intgraxet realizar su visita a San Cristobal
a esto le podemos sumar que del 43% de estadongeglesl 7.31% uso las redes

sociales para conocer sobre la isla.

Asi mismo los ecuatorianos usan muy poco las a@erde viajes pero el
17.68% de ellos usan el internet y las redes ss;idlemostrando asi que estos canales

tecnologicos pueden servir para mejorar el nimeragitantes.

Tabla25: Cruce de Género con Profesion.

Cruce de género con profesion

PROFESION Universitarios Master Profesionales 100%
50% 29% 21%
GENERO
Masculino 71% 35.50% 20.59% 14.91% 71.00%
Femenino 29% 14.50% 8.41% 6.09% 29.00%
100% 100.00%
Andlisis

La encuesta demuestra que el 35.50% de univeositque visitan San Cristobal
son hombres y el 14.50% son mujeres. Pero tamihi2.89% de hombres tienen un
titulo de cuarto nivel, lo que nos muestra que Gastobal es visitado mayormente por

profesionales.
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Tabla26: Cruce actividades.

Cruce entre realizara buceo y viaja con agencia o propia cuenta

REALIZARA BUCEO S| NO 100%
71% 29%
VIAJA SOLO O CON AGENCIA
Propia Cuenta 55.4% 39.34% 16.06% 55.40%
Agencia 44.6% 31.66% 12.94% 44.60%
100% 100.00%
Analisis

Otro de los datos que muestra el cruce de infoldnagde la encuesta es que del
71% de personas que vienen hacer buceo en Saal@atist 39.34% viene por su propia
cuenta, es decir sin un paquete turistico, lo padria ser una oportunidad para ofrecer
los servicios. No obstante de ellos el resultaddadencuesta muestra que también
31.66% de turistas ingresan de manera ordenadalslda, usando los servicios de las

agencias.

3.4.2.8.Hallazgos

3.4.2.8.1. Objetivo General

Determinar la demanda insatisfecha del servicibutteo en San Cristébal con

el fin de establecer las necesidades de los codsuesi.
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3.4.2.8.2. Objetivos Especificos
1.- Conocer al turista que arriba a San Cristolsal, nivel economico e
intelectual, lo motivos del viaje e identificar leazonas que motivaron su viaje para

caracterizar al cliente.

2.- Evaluar los gustos y preferencias de los ussate los servicios de buceo,
gue permite a la empresa responder efectivamdatdeananda del cliente.

3.- Establecer la demanda insatisfecha del seraipartir del establecimiento de

intension de compra.

3.4.2.8.2.1.0bjetivo 1:

Principalmente las visitas a Galadpagos a reali@aoférta turistica de buceo,

segun el lugar de origen, edad, nivel de educaaidtiyacion de su viaje

Por su género, hombres el 71% y mujeres el 29%

En edad de 18 a 24 el 0.32%, de 25 a 31 el 0,388 &2 a 38 afios el 0.26% y
de 39 a 45 el 0.04%.

Educacion, el 0.50% son universitarios, el 0.28dn titulo de cuarto nivel y el

0.21% profesionales.

Motivacion de su viaje, el 69 % llega a San Criatqior vacaciones, el 18% por

placer y 13 % diversion.
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3.4.2.8.2.2.0bjetivo 2

Los visitantes a San Cristébal llegan principalragmbr tiempos definidos, en
grupos, a realizar actividades marinas como el daceonocer lugares especificos de
buceo, es asi que

Por tiempo el 46% visita la isla por una sola seana&h 23.8% de cuatro a seis
dias, el 17.7% permanece mas de una semana \6&b 1i2ne tres dias de visita.

El 54% de los turistas prefieren llegar a la iglageupo, mientras que el 46%
llegan solos.

A realizar buceo arriba el 71% de los turistas ménque el 29% no prefiere
bucear.

Por sitio de visita, el 58.2% prefiere conocer ebh Dormido, el 18.3% la Isla

Espafiola, el 13.7% prefiere conocer FiveFinger3.&b el barco hundido Caragua.

3.4.2.8.2.3.0bjetivo 3

Para establecer la demanda insatisfecha, se alatiapacidad diaria de turistas,

en los dias de buceo, y el precio del servicio.

Tabla 27: Oferta

Oferta
Centros de Capacidad de Dias de precio
Buceo pasajeros al dia trabajo al
afo
Chalo Tours 6 156 120
WreckBay 6 156 120
Manolo Tours 6 156 120
18 156 120 336960 Minima

18 365 120 788400 Maxima
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La demanda insatisfecha resulta de la demanda si&derta
D= 29% (54.504) al afio= 15807x 120 (precio) = $.839
Demanda 1°896.739- Ofertas.400 = 1°108.339 (Rentable)
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CAPITULO IV

Analisis FODA Matriz

4.1 Matriz de FODA

Es importante realizar el analisis FODA, para unayaen comprension y

Tabla 28: Andlisis FODA.

entendimiento de la funcionalidad de la empresac¥BayDiving Center.

Perspectiva interna del analisis FODA

Fortalezas
* Afos de trabajo
(Experiencia)
* Cuenta con person:

capacitado para la actividad de buce«

 Cuenta con personal
Bilingtie

e Cuenta con una base
clientes considerados.

* Cuenta con financiamiento

« Cuenta con una estructu
fisica adecuada para brindar |
servicios que presta.

* Genera confianza a los

clientes

Debilidades
* Laimagen corporativa
e La empresa no realiza
actividades de Marketing

* Hace falta Planificacion

anual

 Hace falta un personal
especializado en Seguridad de riesgos
* El

capacitacion al personal

presupuesto  para

* Restricciones en zonas de

buceo

CONTINUA S



* Realizacion de convenios
con empresas
adicionales

* Apertura a operacion d
turismo en la RMG por parte del PN
para disminuir el impacto de la pes
en el mar.

e Cubrir la demanda

insatisfecha de 1°108.339 participando

en cumbres y ferias de turismo

* EIl uso del internet permit

incrementar sus ventas

« Cuenta con los mejores

lugares de buceo de las Islas

108

» Disminucion de ingresos

que prestan servicios economicos en la temporada baja

e Incremento de empresas
gue brindan cursos de buceo. Chalo

Tours, Manolo Tours.

» Competencia renueva sus
equipos de seguridad

.

* Zonificacion de la
Reserva Marina que limita que limita

la actividad debido al incremento de

personas y los efectos al medio
ambiente.
* Incertidumbre para Ila

renovacion de su contrato de alquiler

de la oficina.

Es importante indicar que para el andlisis de lagioes tanto de internos como

YV V V V V

externos se considero los siguientes indicadores:

El peso es un valor subjetivo analizado entre A0 y

Para una Fortaleza y Oportunidad mayor el indicadat

Para una Fortaleza y Oportunidad menor el indicadaste caso es 3
Para una Debilidad y Amenaza mayor el indicaddr es

Para una Debilidad y Amenaza menor el indicad@ es
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La ponderacién oscila entre 0.0 sin importancia muy importante para cada
factor, la ponderacion dada a cada factor indidanfgortancia relativa de dicho factor
en el éxito de la division, de tal manera que laaoria de las ponderaciones sera igual
a 1, el resultado ponderado debe oscilar entredb maximo y 1.0 como minimo, el

promedio es entonces 2.5.

4.1.1. Matriz de ponderacion de fortalezas y delmlades

Tabla 29: Andlisis FODA.

Perspectiva interna del anélisis FODA

Fortalezas Peso Calificacion Resultado

Ponderado
* Afos de trabajo (Experiencia) 0.06 3 0.18
* Cuenta con personal capacitado p 0.05 3 0.15

la actividad de buceo
e Cuenta con una base de clientes 0.09 4 0.36
considerados.

e Cuenta con el financiamiento 0.04 4 0.16

e Cuenta con una estructura fisica 0.1 3 0.3

adecuada para brindar los servicios

que presta.
* Genera Confianza a los clientes 0.08 4 0.32
Debilidades
* Laimagen corporativa 0.1 1 0.1
e La empresa no realiza actividades de 0.04 1 0.04
Marketing

CONTINUA )
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» Hace falta Planificacion anual 0.04 1 0.04

e Hace falta un personal especializado 0.04 2 0.08

en Seguridad de riesgos

» EIl presupuesto para capacitacion 0.15 2 0.30
personal

» Restricciones en zonas de buceo 0.16 1 0.16

1.00 2.34

La Empresa no cuenta con marquesinas que idemtifida actividad que
ejecutan, ademas el personal no se encuentraficedd con uniformes acordes al
servicio que ofrecen, el flujo de turismo local permitido ingresos econdémicos, sin
embargo una buena planificacion lograra identifestrategias de ventas y promocion a
nivel nacional e internacional que lograra consequas viajeros interesados en esta
actividad turistica, lo que permitira contar con presupuesto para capacitacion en

temas de seguridad de riesgos para el personaredsuna vez al afo.

En conclusién los datos indican que el resultadmesor a la media aritmética
por lo que en este caso las debilidades son superolas fortalezas. Por lo que debera
trabajarse en las debilidades para revertirlasa paejorar la competitividad de la

empresa y hacerla mas lucrativa.

4.1.2. Matriz de ponderacion de oportunidades y aemazas.

Tabla30: Analisis FODA.

Perspectiva interna del analisis FODA

Peso Calificacion Resultado
Oportunidades Ponderado
 Realizaci6n de convenios con 0.17 3 0.51

empresas que prestan servicios CONTINUA =)



adicionales

Apertura a operacion de turismo 0.16
la RMG por parte del PNG pal
disminuir el impacto de la pesca

el mar.

Cubrir la demanda insatisfecha de 0.25
17108.339 participando en cumbres

y ferias de turismo

El uso del internet permit 0.2
incrementar sus ventas

Cuenta con los mejores lugares de 0.1
buceo de las Islas

Amenazas

Disminucion de ingresos  0.03
economicos en la temporada baja
Incremento de empresas ( 0.02
brindan cursos de buceo.

Competencia renueva sus equipos 0.01
de seguridad

Zonificacion de la Reserva Marir 0.02
gue limita que limita la activida

debido al incremento de persona

los efectos al medio ambiente.
Incertidumbre para la renovacion 0.04
de su contrato de alquiler de la

oficina.

0.48

0.8

0.4

0.05

0.06

0.04

0.04

0.04

3.42

111
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WrecBay trabaja conjuntamente con empresas loagles permiten brindar

servicios adicionales, que ofrecen al turista zealactividades de recreacion en tierra,
se encuentra fortaleciendo alianzas con empresatidas nacionales y extranjeras que
no cuentan con el servicio de buceo, convirtiéendese socios estratégicos, la
participacion en ferias de turismo dentro y fueeh plais permitira posicionar a la

empresa.

En base a este andlisis se puede concluir quemlgolio de la media aritmética
es mayor que 2.5, en este caso las oportunidadebriquda el entorno son favorables

para el crecimiento de la empresa.

4.2. Matriz de las estrategias

Tabla31l: Estrategias.

Oportunidades Amenazas

1.-Realizacion de 1.-Disminucion de
convenios con empresi ingresos econdmicos
que prestan servicic en latemporada baja.
adicionales. 2.-Incremento de

2.-Apertura a operacion ¢ empresas que brindan
turismo en la RMG po  cursos de buceo.
parte del PNG par 3.-La competencia
disminuir el impacto d¢ renueva anualmente

la pesca en el mar. los equipos.

w
1

-Cubrir  la  demandi 4.-Zonificacion de la
insatisfecha de Reserva Marina que
1°108.339 participand: limita que limita la
en cumbres y ferias ¢ actividad debido al
turismo incremento de
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4.-El uso del interne personas y los efectos

permite incrementar st al medio ambiente. .
ventas 5.-Incertidumbre para la

5.- Cuenta con los mejore renovacion de su

lugares de buceo de i contrato de alquiler de
Islas la oficina.
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
1.-Afos de trabajc (F1-0O1) (F1-A1)
(Experiencia) Incentivar con st Realizar sociales con la
2.-Cuenta con person. experiencia, la firma d comunidad para
capacitado para | convenios con empresas incluirlos en las
actividad de buceo otros lugares que dan actividades de turismo
3.-Cuenta con person mMismo Sservicio. local.
bilingte para (F6-02) (F2-Al)
comunicarse col Realizar la actividad d Implementar el proyecto
extranjeros buceo, incorporand: de capacitacion sobre
4.-Cuenta con una base alternativas ambientales « mantenimiento de
clientes considerados. conservacion. equipos a los jovenes de
5.-Cuenta con e (4F-04) la Isla.
financiamiento Aumentar la comunicacié (F6-A5)
6.-Cuenta con un. a través de la tecnolog Ampliar el tiempo de
estructura fisice digital para incrementar ¢ contratacion del local
adecuada para brindi nimero de turistas. donde  prestan  sus
los servicios que presta servicios.

7.-Genera Confianza a Ic

clientes

CONTINUA S
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Debilidades Estrategias DO Estrategias DA

1.-La imagen de la oficina (D1-O1) (D3-A4)

2.-La empresa no hac Mejorar la imagen Planificar las actividades
publicidad empresarial  organizanc organizacionales a través

3.-Hace falta Planificacioi cambios estructurales en de la reglamentacion del
anual interior del local, coherent PNG

4.-Hace falta un person: con la época.

especializado el (D6-A5)

Seguridad de riesgos  (D2-02) Manejar con
5.-El  presupuesto par Construir linea gréfica ' oportunidad la imagen

capacitacion al persona identidad grafica par institucional, para
6.-Posicionamiento de | lograr alianzas prevenir efectos nocivos

imagen corporativa de | a posibles cambios de

empresa (D2-03) las oficinas.

Fortalecer de comunicaci6

(D6-03)
Fortalecer el
posicionamiento a traveés (

la difusion masiva
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CAPITULO V

Direccionamiento Estratégico

En primera instancia luego del analisis FODA essano fortalecer la Mision y

Vision empresarial asi como sus valores.

5.1 Generacion del Marco Filoséfico de la Empresa

A lo largo del proyecto de construccion de est& B habla sobre la estrategia
corporativa se puede decir que el objetivo es kestabel proposito y alcance de la
empresa. La planeacion estratégica corporativa Glattro de Buceo WreckBay
representa una decision importante, tiene que aera mision de la empresa y con la

definicion del negocio al que la empresa se dedopae se busca para el futuro.

5.1.1. Mision

Dentro del analisis efectuado recordemos la poddetaautor J. Maria Sainz,
quien da a entender que la mision es la definidéinnegocio, los valores y actitudes
con las que se trabaja en la empresa. Es decinepesidades se van a satisfacer, a qué
segmento se esta dirigiendo y la estrategia cotiyaetjue se piensa utilizar, o se

utiliza.

Se realiz6 una reunion con el gerente propietagolad empresa de Buceo
WreckBayDiving Center con se logré analizar algudags para establecer de la mejor
manera, la mision de la empresa. Se expuso comastehpropadsito del negocio, hacia

quienes esta dirigido y como se maneja el CentiBudeo.

Se hablo también del factor que hara distinto @ €sitro de Buceo frente a las

demas empresas existentes en el mercado, y sedlég@onclusion de que sera una
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oferta de valor dediferenciacion. De esta formaaso se llegda definir a la siguiente

mision:

“Ser agencia lider de Buceo SCUBA en San CristaGbaimpulsar a traves del
compromiso en equipo con la gente de Galapagossyas en general la conservacion

de los ambientes Marinos brindando un servicio segersonalizado, agil y oportuno.”

5.1.2. Visiéon

Segun el autor Sainz,se puede decir que por lastesisticas de la empresa y el
servicio que presta a los turistas, nacionalesfnacionales y hasta lo locales, busca ser
el lider en la competencia marcando su negocioagacteristicas diferenciadoras de

acuerdo a su especialidad, por lo que sumados tapeslos atributos a la vision.

Esta vision nace desde el pensamiento humano gieréacia, de WreckBay en
donde se expusieron ideas sobre lo que se desaar@ tuél es el alcance que se busca
lograr, asi como lograr que la gerencia consigengjor camino para obtener el

desarrollo esperado por la empresa de Buceo.

“Liderar el mercado de San Cristobal que ofreceisierde buceo recreacional a
turistas extranjeros, nacionales y gente dedalidad en todos los niveles, que cuenta
con un staff de profesionales con alta experieagitos fondos marinos de Galapagos,
brindando ademas la oportunidad de conocer elofdfarino de la Reserva Marina de
Galadpagos a buzos certificados que nos visitad\DFSSI-NAUI-IDA-NASDS-
YMCA-PDIC...entre otros.).”
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5.1.3. Principios y valores

El autor Luis Alfonso Pérez Romero, en su publi@acMarketing Social
impreso en el 2002, da a conocer que los valomreglstonjunto de principios, creencias
o reglas que regulan la gestién de la organizagdangbjetivo es tener un marco de
referencia que inspire y regule la vida de la oigoion, empresa o compaiiia.

Por ello y con los datos obtenidos en la invesiigade mercado se definio los
valores para la empresa WreckBayDiving Center. ibi@nos que deben existir para
alcanzar la vision de la empresa.

Los principios y valores que guian al negocio son:

Tabla 32: Principios y Valores

Atributo Media
Experiencia 4
Seguridad 3
Confiabilidad 3
Precio Justo 2
Responsabilidad Ambiental 2

5.2. Objetivo a largo Plazo

Elaborar e implementar un Plan Estratégico de Mgftede la empresa de buceo

WreckBayDiving de Puerto Baquerizo Moreno Islas&pabos
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5.3. Estructura Corporativa actual

Gerente, sub gerente, asistente, dime masteranapi@arinero, guia.

GERENTE
SUBGERENTE
DIVE MASTER
—_—
ASISTENTE

=

CAPITAN L MARINERO

A
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CAPITULO VI

Propuesta Estratégica

6.1. Plan de Marketing

6.1.1 Planteamiento de Estrategias

La estrategia segUmotler PhilipMarketing Estratégico; Seéptima Edicion;
México 2000 consiste en adecuar nuestros factatembs a los factores externos con
el fin de obtener la mejor posicion competitiva, ptinteamiento estratégico de las
empresas comprende el disefio de las estrategiasoriates que se adapten a las

necesidades, a los recursos disponibles y el atebilenla empresa.

6.1.2.Eleccion de estrategias de Marketing

La definicion y seleccion de estrategias es ecigjier mas sutil y creativo de la
planificacion de marketing, por lo tanto, es el ogesusceptible de utilizar recetarios.
No basta con un examen analitico de los hechosnagiday que interpretarlos y ser
capaz de prever situaciones futuras asi lo asdgsé@aMaria Sainz de Vicufia Ancin, en
la 12va edicion (2008), el Plan de Marketing eRidactica. Esic Editorial, Madrid.

Es importante precisar la naturaleza de la vertajapetitiva defendible que
servirA de punto de apoyo a las acciones estrattgictacticas posteriores para

desarrollar una amplia formula de como la empresa eompetir.

Una vez efectuado el andlisis de los factores tarttsnos como externos del
Centro de Buceo y segun las caracteristicas delciedp mejor estrategia ha aplicar
sera la estrategia de diferenciacién, es deciracacdin elementos caracteristicos que
muestren ser y ofrecer servicios distintos. Losoeh@t que se pueden aplicar bajo esta
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eleccién son: disefio o imagen de marca, ComunicaciGcaracteristicas particulares

del servicio.

La meta sera incorporar caracteristicas distintizgsprovoquen que los clientes
prefieran el servicio de buceo que brinda WreckBasyo se lograra por medio de un
producto que agregue valor, que tenga superioriéleica, con mejores atributos y
ofrecer algo distinto que la competencia.

La estrategia de diferenciacion proporcionara staaiiento contra la rivalidad
competitiva de los otros centros de Buceo, de BuBdquerizo Moreno en San
Cristébal por la lealtad de los clientes haciankrca y la menor sensibilidad al precio

resultante, también pueden aumentar las utilidades.

6.1.3. Eleccion de estrategias de competitividad

El mercado de Buceo es bastante homogéneo, seehifichdo competidores
gue no poseen ventajas competitivas fuertes, pquéoWreckBay tiene la posibilidad
de plantear estrategias de retador, tomando endevasion , ademas, que es el Centro

de Buceo pionero en la Isla.

WreckBay puede optar por la estrategia de retadaug tiene las posibilidades
de realizar estrategias agresivas cuyos objetiggndos de ocupar el lugar del lider,
dentro de los proximos 5 afios. Tendra que bussaiétdicas para desafiar de manera

abierta y agresiva a las nuevas empresas.

Efectuando el analisis de las opciones que tienecgsita el Centro de Buceo
para ser retador se propondra efectuar un ataqupiefeilla, efectuando pequefios e
intermitentes ataques en diferentes flancos qumifaer obtener pequefos avances pero
seguros.
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Cada ataque tendra que ser dirigido a un segmeptzi€ico que en el caso del

centro de buceo debe mostrar su imagen definidarisead en el mar, en la navegacion,
en las capacidades tecnoldgicas de los equipobrg $odo mostrar experiencia en el
campo de buceo esto ayudara a que el clientersa sieguro y al final del dia conforme
de haber aceptado la experiencia con WreckBay erael

6.1.4. Estrategias funcionales

6.1.4.1.Segmentacion

Una vez realizado el analisis situacional y tomaedoconsideracion lo que
explica el autor Philip Kolen su libroMarketing Estratégico, define como segmento a
la segmentacion geografica como las caracteristieamercado dependiendo del lugar
donde viven las personas; determina que la segoé@ntademogréafica son las
caracteristicas de la personalidad de los consuwesdy conductual como las

caracteristicas del comportamiento de los posiiestes. (2001)

En base a ello segun los datos de la encuestatesend® la segmentacion de
mercado del Centro de Buceo WreckBay. A esto sedmesenta en el siguiente grafico

No. 33 que resumen el segmento estratégico detitego
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Tabla 33: Segmento Estratégico.

Tipo de segmentacion Detalles

Geografica - EI58.2 % de turistas le gustaria conocer
el Leon Dormido, asi como el 18.3 % le
gustaria visitar la Isla Espafiola.

Demografica - El 0.43 % de los turistas son de Estados
Unidos y el 0.34% del Ecuador, del total
de la encuesta el 71% son hombres los
visitantes y el 54 % prefieren llegar a las
Islas en grupo.

Conductual - De los visitantes el 69% llegan a las islas
por vacaciones y el 18% por placer. El
46% de ellos permanecen una semana
mientras que el 23.8% de cuatro a seis
dias. El 71% de los visitantes arriba a San

Cristébal hacer buceo.

En su libro El Plan de Marketing en la practica gefior J. Maria Sainz de
Vicufia Ancin, se habla sobre el segmento estratégie es aquel al que la empresa se
va a dirigir, o en el que se va a concentrar, saloi@ue en él tenemos una posicion de
ventaja respecto a nuestros competidores. Se elelgy el segmento estratégico
prioritario y otros segmentos que son los que tandnenor atencién desde el punto de
vista de Marketing.

El segmento estratégicpara WreckBayDiving Center es conductual debido a
gue de los visitantes el 69% llegan a la isla Sast@bal por vacaciones y el 18% por
placer. El 46% de ellos permanecen una semanaraseque el 23.8% de cuatro a seis
dias. El 71% de los visitantes arriba a San Cratbacer buceo.
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La estrategia de segmentacion de WreckBayDivingeZarsta seleccionada y se
puede concluir que se realizara una oferta de sg@aién conductual, sin embargo no
se puede aislar a los otros segmentos, se ceatialas esfuerzos en cada segmento que

se eligi6 sin descuidar el punto estratégico.
6.1.4.2.0bjetivo de Marketing
Disefiar una estrategia que le permita al centrbwbeo posicionar su marca,
incrementar sus clientesrgmentar la participaciéon de la comunidad en las actividades de

buceo.

En base al andlisis de las Fortalezas, Amenazabiidades a continuacion se plantean

los objetivos estratégicos empresariales de maiketi

Tabla 34: Objetivos Estratégicos Empresariales.

Amenazas Oportunidades
Fortalezas F1-Al) (F1-01)
Realizar actividade: Incentivar con su

sociales con la comunide experiencia, la firma de
para incluirlos en la: convenios con empresas
actividades de turism de otros lugares que dan
local. el mismo servicio.

(F2-A1) (F6-02)

Implementar el proyecto d

capacitacion sobr:

mantenimiento de equipc CONTINUA Eommmmm)



Debilidades
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alos jovenes de lalsla. Realizar la actividad de

(F6-A5) buceo, incorporando

Ampliar el tiempo de alternativas ambientales

contratacion del loca de conservacion.

donde prestan sL (4F-04)

servicios. Aumentar la
comunicacion a traves de
la tecnologia digital para
incrementar el nimero de

turistas.

D3-A4) D1-01)

Planificar las actividadesMejorar la  imagen,
organizacionales a travéempresarial organizando
de la reglamentacion dekambios estructurales en
PNG el interior del local,

coherente con la época.

(D6-A5)

Manejar con oportunidad (D2-02)

la imagen institucional, Construir linea grafica e
para prevenir efectos identidad  gréafica para

nocivos a posibles cambiodograr alianzas

de las oficinas.
(D2-03)
Fortalecer de
comunicacion
(D6-03)
Fortalecer el
posicionamiento a través

de la difusibn masiva



6.1.4.2.1.
Tabla 35:

DO imageny

comunicacion

Analisis Objetivos estratégicos

Andlisis Objetivo Estratégico.

DA

posicionamiento

FO

Posicionamiento

AO

FA

posicionamie
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nto
Posicionamiento  Imagen Elaborar lineas Incremento de  Posicionamie
de wreckbay Institucional estratégicas de turistas nto local
como el mejor comunicacién . .
Acciones: Acciones:
referente de Incremento de )
firma de relazar
Galapagos para el turismo de buceo . L
convenios con limpieza
U escuelas EEUU  costera
Acciones y ecuador Concurso de
Image buceo
Plan de
comunicacién
Tecnologias
6.1.4.3. Objetivos estratégicos del negocio
> Posicionar a la empresa WreckBay como el mejorrerfe de San
Cristobal para el buceo.
> Incrementar el nimero de clientes de los servidm$uceo que presta

WreckBayDiving Center.
> Fomentar la participacion de la comunidad en ldvidades de buceo

con fines ambientales.
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Una vez que se ha identificado los objetivos esgiabs, se definen las tacticas que

permitiran el cumplimiento de los mismos.
Tabla 36: Objetivos.

Objetivo 1 Tactica
1.- Disefio del manual de Imac

Posicionar a la empresa WreckBay como el 2.- Elaboracion de campana
mejor referente de San Cristobal para el buceomunicacion

Obijetivo 2 Tactica

2.- Elaboracién de camparfia

, . comunicacion
Incrementar el nUmero de clientes de los de

empresa WreckBayDiving Center a través de3.- Servicio al client
los servicios de buceo.

Obijetivo 3 Tactica

2.- Elaboracion de campafa

S : comunicacion
Fomentar la participacion de la comunidad ¢

las actividades de buceo con fines ambientalés.Disefio del manual de Imac

4 - Elaboracion de cuadro de activida
locales



6.1.4.3.1. Tacticas y Acciones

Tabla 37: Objetivos

Objetivo 1

Téactica 1

Accién 1

Responsable
Tiempo de ejecucio
Probabilidad

Producto

Posicionar a la empresa WreckBay como ehejor

referente de San Cristdbal para el buceo
Disefio del manual de Imac
1.- Contratar a un disefiador grafico (aporte delrg

2.- Reuniodn de trabajo con lideres de la empresa pa

definir la linea grafica.

3.- Analizar direccionamiento estratégico de lagera
4.- Realizar el borrador de la propuesta

5.- Validacién con las autoridades de la empresa
6.- Actualizacién y rectificacion de la propuesta

7.- Presentacion de la nueva imagen empresarial.

Carlos Macia:
10 febrero 201
Alta

manual de Image

CONTINUA mommmmmmm)

127



Objetivos: 1,2y 3

Téactica 2

Accién 2

Responsabl
Tiempo de ejecucién
Probabilidad

Producto

128
1.-Posicionar a la empresa WreckBay como el

referente de San Cristdbal para el buceo.

2.- Incrementar el nimero de clientes de los @eripresa

WreckBayDiving Center a través de los servicioduleso.

3.- Fomentar la participacién de la comunidad en la

actividades de buceo con fines ambientales.

Elaboracién de campafia de comunica

1.- Definir la imagen corporatiy
2.- Reunion para definir en base a los resultadda d

encuesta los medios de difusion (Internet-Redemes)

3.-Definir las herramientas o canales a utilizaaljwtwitter,
facebook, Blogs, Fliker, revistas especializadggales,

entre otras)

4.- definir el discurso de publicacién en basesaolojetivos
5.- Contratar un productora audio visual

6.- Contratar a un Conmunity Manager (redes Saiale
7.- Construir las cuentas ( aporte del maestrante)
8.-Validacion de los productos

9.- Actualizacion de la informacién

10.- Presentacion de los productos comunicacionales

Carlos Macia:
10 marzo 201

Alta

Productos Comunicacional CONTINUA —



Objetivo 2

Téactica 3

Accién 1

Responsablt
Tiempo de ejecucién
Probabilidad

Producto

Obijetivo 3

Téctica 4

Accion 1
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Incrementar el nimero de clientes de los de la esa
WreckBayDiving Center a través de los serviciobuleeo.

Servicio al client

1.- Reunién de trabajo con las autoridades de la em
para en base a las encuestas definir el cliente.

2.- En base a la encuesta definir las necesidaletiehte.

3.- Establecer briedfing de bienvenida y ventaofigpdel
maestrante)

4.- Validar el proceso de explicacion ( briedfing)

5.- Socializar la explicacién a los funcionariodale
empresa

6.- Propuesta de estructura organizacional

7.- Validacion de la estructura

6.- Proponer incluir un valor agregado al servaicliente.
Carlos Macia:

10 de enero 201

alte

Brietfing y estructura organizacior

Fomentar la participacion de la comunidad er

actividades de buceo con fines ambientales
Elaboracién de cuadro de actividades loc

1.- levantamiento de informacién de fechas importadé
San Cristébal

2.- Validacion con persona de la comunidad

CONTINUA =)



Responsabl
Tiempo de ejecucién
Probabilidad

Producto

6.2. Marketing Mix

6.2.1. El Producto

El centro de buceo WRECK BAY DIVING CENTER es umapgesa de buceo e
instruccién de buceo recreacional a turistas Bjdras, nacionales y gente de la
localidad en todos los niveles, se realiza bucepsuperficie y también buceos de
profundidad, que alcanzan hasta los 20 metroscgeeta con un staff de profesionales
con alta experiencia en los fondos marinos de paglds, brinda ademés la
oportunidad de bucear a personas certificadadres paises del mundo, debido a que

130
3.- socializacién con l: autoridades de la empr:

4.- propuesta de actividades ( aporte del maesjrant

5.- validacién y aceptacion por parte de las adégies de la
empresa

6.- Ejecucion.
Carlos Macia:
10 marzo 201
Alta

Plan de actividades anual

cuentan con el aval de escuelas como (PADI-SSI-Ng#itre otras).

La empresa cuenta con la autorizacion del Parquaohal Galdpagos para

realizar actividades de buceo en lugares en desl®ttas empresas no pueden, por

ejemplo FiveFinger e Isla Espafiola.
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6.2.2. Portafolio de servicios

6.2.2.1. Productos que oferta el centro de bucgaomercializacion

El centro de buceo WBDC ofrece a sus clientes aum diario de buceo a
diferentes lugares relativamente cercanos a lacademas los cursos especializados de
buceo en varios niveles, de acuerdo a la expedenciecesidad de cada uno de los

usuarios que visitan las instalaciones del CergrButeo.

6.2.2.2. Cursos Especializados de Buceo

a. Discoveryscubadive

Este producto estd dirigido para las personas @ueag han tenido la
oportunidad de realizar un buceo en su vida, ypprediversas cuestiones no tiene el
tiempo suficiente para realizar un curso espeadbz como los que veremos en los
siguientes parrafos. Segun Ivan Lopez Ruiz elocdst Discovery fluctia entre $ 120

dolares dependiendo el lugar donde se realicerarnsion.

Conceptualmente para una persona que no cuentaldmmpo necesario de
visita en las islas y que no puede adquirir direetate un curso para recibir una licencia
de buceo, es la mejor opcion. En el mercado dep@gtis los precios son estables
debido al limitado namero de Dive Master y sobidota la poca cantidad de empresas
gue se dediquen a la actividad de Buceo. El Diggoper lo general tiene un costo de

90 dolares, incluye: clases de buceo y una inmersié

b. Open Water

Este es el primer curso especializado por mediacdal el estudiante obtiene

destrezas y conocimiento cientifico de como se dedlezar las inmersiones en el mar.
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Al finalizar el estudiante es reconocido en el mauordmo un profesional en el

buceo y estd apto para realizar buceos a profutdelsdpero no mayores a 18 metros.
(SSI OPEN WATER DIVER MANUAL Scubaschoolinternatadri995).

El profesional estd identificado por una credenfirahada por su instructor y
certificada por cualquiera de las empresas de besesl mundo, las mas importantes
son PADI y CCI, el precio en el mercado de Sant@yd es de de $ 450 dolares por

persona.

c. Advance

Este es el segundo curso especializado avanzadimnele los profesionales del
buceo, pueden experimentar profundidades mayoles E8 metros, la certificacion de
cualquier escuela de buceo, le permite tambiéndacce buceos en cualquier lugar del

mundo. El precio de este servicio en todos losrosmte buceo es de $ 350 doblares

d. Rescue

Este es tercer curso especializado, permite akgimial aprender técnicas de
rescate y supervivencia, al igual que los otrosazutos profesionales de buceo reciben
una certificacion calificada en el mundo para @eowualquier operacion de rescate en el
mar. Incluye ademas un curso denominado MedicatR&sponds por medio del cual se
obtiene conocimientos basicos sobre recuperacidpetsonas infartadas, ahogadas
mediante masajes en el corazén y administracidxiggeno. El precio es estable en los

cuatro centros de buceo y se refiere a $ 600 dolare

e. Dive Master

El curso de de liderazgo en buceo es simplemereraér paso en los niveles

de liderazgo y una profesion en el buceo.
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Aunque las certificaciones abren las puertas, Igonfia de personas que tiene

éxito en la industria del buceo continGa su entreeato para obtener otras titulaciones.

El precio actual es de $ 1200 ddlares.

Los centros de Buceo en San Cristébal ofertanreicse de tour diario de buceo
a diferentes lugares relativamente cercanos adicla diferencia en el precio de cada
una de las operaciones entre los centros de bseedebe al tipo de embarcacion, el

estado de los equipos y el Dive Master que se gaci la guianza de buceo.

6.2.2.3. Servicio a Brindar

6.2.2.3.1. Visitas a sitios de buceo y costos

En el siguiente cuadro se puede observar los sitossita autorizados a WreckBay por

el Parqgue Nacional Galapagos asi como sus costos.
Tabla 38: Costos

Ledn Dormide Carague Espafiol FiveFinge Roca
WreckBay Tijeretas Redonda
Diving $145 $120 $200 $100 $100

Center

6.3. Estrategia de distribucion

6.3.1. Transporte

El traslado de los turistas sera efectuado enungmiieta con capacidad para 13
pasajeros propiedad de la empresa, en los casdss gue se requiera el uso de otro
transporte, de acuerdo al paquete, se realiza@néiato correspondiente o la compra de

los pasajes con antelacion.
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6.3.2. Seguridad

La seguridad del tour es una responsabilidad denjaresa y directamente del
Guia, del chofer y capitan; los cuales deberanrtapale manera permanente los
eventos de la operacion dando seguimiento al nodwshrrollo de las actividades

programadas. La lancha estara equipada con taslasiaas de seguridad exigidas.

6.3.3. Alimentacion

Los servicios de alimentacion seran manejados gaoliarde contratacion directa
de restaurantes, en el caso de no contar con gstasios debido a las caracteristicas
del paquete y a la carencia de estos serviciosaezdnas donde estos se desarrollan,
(zonas rurales), se coordinara el transporte de alonentos que satisfagan los

requerimientos de calidad de los turistas.

6.3.4. Alojamiento

En el caso de que el turista requiera de alojamjeeste sera contratado
directamente con empresas hoteleras que manteoganvkeles de calidad estipulados
por la actividad turistica.

6.3.5. Guias Turisticos

Los paquetes ofertados por la empresa contaraacgaoia de un profesional
bilinglie (lengua Nacional-Lengua Extranjera), queente con la licencia turistica
correspondiente o los permisos establecidos pdDileccion del Parque Nacional

Galapagos.

Los canales por los cuales la empresa WRECK BAVIRG CENTER hara
llegar el servicio al consumidor final seran tadé venta directa como por medio de

intermediarios. Asi lo explicamos en la siguientgppesta.
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6.3.6. Canal de distribuciéon de Venta Directa

Esta modalidad de venta se realizara principalmentéas instalaciones de la
empresa y a traves del el internet, este procgtsméea cargo del personal de ventas y
atencion al cliente, el personal también podrélddarse a diferentes puntos de venta

instalados en lugares estratégicos cuando seaamnieces

Si bien es cierto el turismo mayoritario en lagdsés el Nacional, los turistas
gue mayormente ocupan el turismo de buceo son Easop Estadounidenses, por lo
gue es importante que se desarrollen canales dsidlf en las ferias de turismo
nacional e internacional, es decir representanees\WileckBay anualmente deben
participar activamente de las ferias, expender pumductos y lograr alianzas
estratégicas que le permitan incrementar el nutheasajeros.

6.3.6.1. Canal de Distribucion Directo

WRECK BAY DIVING Turistas extranjerosy
CENTER |::> nacionales

6.3.6.2. Canal de distribucibn de Venta a través de
Intermediarios
Para que llegue el servicio al consumidor finaknda@resa establecera convenios
con Agencias de Viaje mayoristas las cuales adtuacdmo intermediarios entre la
operadora y el cliente. EI margen de ganancia deariermediarios se negociara de
acuerdo a criterios comerciales como: Calidad elelico, Cuota de ventas mensuales y
Estructura de la empresa.

6.3.6.3. Canal de Distribucién Con Intermediarios

WRECK BAY DIVING Turistas y

Intermediarios
CENTER I::> ::> nacionales

mayoristas y

minoristas

\M
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6.4.Desarrollo de las Tacticas

6.4.1. Objetivo 1: Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la ubicacidon en degmentos estratégicos
elegidos, codmo quiere que laperciban ycon qué utribdesea ser identificada en la
mente del consumidor o usuario.

El autor Maria Sainz de Vicuiia Ancin, en la 12va&iéd (2008), el Plan de
Marketing en la Practica. Esic Editorial, Madridlzabobre la definicion de posicionar,
se puede concluir que es valorar un producto oicserypor sus caracteristicas o

atributos mas diferenciados en comparacion coméorgaliza la competencia

Para iniciar el andlisis del posicionamiento de &kBayDiving Center se
consideraran puntos como, decidir la perspectia@aptar que permita reivindicar el
nivel que se tiene, evaluar el interés de la pdsigi analizar los componentes de la

personalidad de la imagen empresarial.

Tabla 39: Imagen Empresarial

Pilar del posicionamien Descripcion de la empre
Identidad Lo que la empresa realmente
Comunicacion La empresapretende transmitir a la poblaci
obijetivo.
Imagen percibidz Como realmente nos ven los consumids

El autor Francis Salazar dicta la catedra de Rtacibn Estratégica en la
Escuela Politécnica Nacional (ESPE) en una enteewapina sobre las 5 leyes del
posicionamiento, estas leyes son: ley del lideralyode la categoria, ley de la mente,

ley de la percepcion y ley del enfoque.
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Una vez analizado el ambiente interno del negoeidexide trabajar con la ley

del enfoque donde una palabra deberd identific&eatro de Buceo en la mente de los
consumidores, a esto se une la potencialidad aebreode la empresa, ya que traducido
al espanol significa Bahia Naufragio, es decirsguehar su nombre denota un lugar
lleno de arrecifes y espléndido para la navegasitmmarina de buceo. A esto tenemos
gue sumarla la alta experiencia técnica, segugdacconfianza al momento de efectuar
el trabajo de guianza de buceo, al contar con pats@pacitado y con un los mayores

anos de servicio en el mercado de buceo de la Isla.

6.4.1.1. Téctica 1: Manual de Imagen Corporativa

La propuesta a la empresa WreckBay consiste emralabn documento en el
gue se disefian las lineas maestras de su imageicjcsgroducto o institucion. En él,
se definen las normas que se deben seguir pararimpa marca y el logotipo en los
diferentes soportes internos y externos de la céapaon especial hincapié en aquellos
gue se mostraran al publico que segun nuestratigae®n son el 0.43% de EEUU vy el
0.34% del Ecuador.

El manual describe los signos gréaficos escogidodgpoompafia para mostrar

su imagen asi como todas sus posibles variaciforesa, color, tamafio.

También se incluyen los colores y las tipograftaparativas.

Los contenidos del manual se agrupan basicamemntesegrandes capitulos:

. Normas basicas de construccion y desarrollo dddatidad corporativa,
logotipo y tipografia.
. Aplicacién del logotipo en las distintas platafoemde comunicacion:

papeleria: papel de carta, sobres, facturas, alesraarjetas de visita, carteles,

indicadores, sefialética y otros dependiendo destpgerimientos de la institucion.
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6.4.1.2. Logotipo

El logotipo como lo muestra la Graficol, tiene cofuente principal un barco
bajo el agua, el mismo que representa a su nombeekBay, que en espafiol significa
Bahia Naufragio, se decidié usar lo colores rojdslancos, que en el caso del rojo
representa  al logo mundial de  buceo establecido  pdtADI,
TheWaytheWorldLearnstoDive.

Mientras que el color blanco representa la purefa seguridad que ofrece la

empresa a los visitantes.

Se encuentra inmerso en un circulo que signifigursgad bajo el mar y

simboliza el planeta el cual tiene su 71 % de feedicie cubierta por agua.

Disefiado en su interior se encuentra un buzo @ridexd, el mismo que muestra

el buceo en la Reserva Marina de Galapagos.

Para identificar el lugar, con letras mayUsculadesgdi6 incluir el nombre Galapagos,

sitio de visita calificado como Patrimonio Natudal la Humanidad.

Grafico 1: Logo tipo empresarial
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El manual de imagen incluye como se muestra erafaf®r2, las aplicaciones

cromaticas, para usar segun el fondo donde sewmlkeldogotipo

Grafico 2: fondo de logotipos.

De la misma forma la Grafico 3, muestra las diveegaicaciones del logotipo
en materiales promocionales, en papeleria, equigdslética de seguridad y vallas
publicitarias.

Grafico 3: Material Promocional.

Asi mismo se ha elaborado una propuesta de uttizadel logotipo y la imagen
corporativa en materiales promocionales, que ifigaén a la empresa, tal como se

puede observar en la Grafico 4.
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Grafico 4: Equipos.

6.4.1.3. Presupuesto Manual de Imagen

Tabla 40: Costos

Producto Periodo Costo Responsable
Disefio de Manual Enero-Maro 2014 $ 1500 ddlares Carlos Macias
Adquisicion de Febrero-Abril 2014 $ 50 dolares Carlos Macias
stikers

Adquisicion de Anual $ 200 dolares Administracion
sefalética de la empresa
Adquisicién de trimestral $ 3000 dolares Administracion
material de la empresa
promocional

Camisetas, tasas,
manillas,
Valor total $ 4. 750 aléls
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6.4.2. Objetivos 1,2,3.

1.- Posicionar a la empresa WreckBay como el nreferente de San Cristobal para el
buceo.

2.- Incrementar el nimero de clientes de los @grlpresa WreckBayDiving Center a
través de los servicios de buceo.
3.- Fomentar la participacion de la comunidad erataividades de buceo con fines

ambientales.

6.4.2.1. Téctica 2: Campafa de Comunicacion.

Basados en el concepto que de Fidel Alvarez puidicen su blog Mundo
Administrativo, La comunicacion se ha definido cotabintercambio de sentimientos,
opiniones, o cualquier otro tipo de informacion matk el habla, la escritura u otro tipo

de sefiales”

Para quienes hacemos de la comunicacién un estiladd, conceptualizamos a
la comunicacién como una herramienta que transimitemacion de entre dos o mas
seres 0 de una entidad a otra. Para comunicasss Blmano utiliza diversos sistemas

de signos semanticos y semiéticos: auditivos, \eésusactiles, olfativos y linglisticos.

En el Centro de Buceo debera tomar en cuenta qeentanicacion es el medio
por el que se llega a los consumidores, y que pargor efectividad debe utilizar los
signos semanticos y semiéticos. Es decir, se deldizar medios que los clientes

puedan identificar de forma visual y auditiva.

En la actualidad el Centro de Buceo no tiene extald una linea gréfica en
base a su identidad corporativa, que por ciert@sté totalmente establecido, por lo

tanto es necesario disefiar elementos de comunicadim obstante se han construido
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algunos videos que informan los sitios de turismda yestructura de la empresa.

WrecBay no cuenta con identidad clara mas que @®mdtulos de identificacion en la
oficina de atencién al cliente. El centro de Butiene cerca de 12 afios en el mercado y
si bien es cierto se encuentra posicionado locakmes necesario contar con identidad
clara y herramientas comunicacionales que le pamtliégar a un mercado externo mas
grande.

Para determinar los medios de comunicacion comlesse pretende llegar al
mercado, dentro de la investigacion de mercaddesgu® una encuesta en la cual se
preguntd a los encuestados, ¢(Qué medios de corodmcatilizO para obtener

informacién de buceo en las Islas Galapagos®?.

El resultado, demostré que 144 personas de 278)tsearon via internet, y 47
personas usaron las redes sociales, eso nos deengestla potencial herramienta que

se debe usar es la web, blocks, Facebook y rededesoentre otras.

En el siguiente grafico 41,se puede observar qué2% de los encuestados
opina que prefieren recibir informacion por med@ idternet y un 17% a través de las
redes sociales.

Tabla 41: Medios de Comunicacion.
Medios de Comunicacion
Encuestas de cada 278

Incorporados en lainternet 52%
encuesta revistas

periddicos

Radio

guias de turismo

agencias de viajes 31%

Tv

Otros: redes sociales 17%
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Este cuadro a mas de evidenciar los medios de rpeitet, visibiliza que hay

mas herramientas a utilizar y que no se lo ha hemmo son: revistas especializadas,
participaciéon en ferias de buceo internacionaluentro de buceo, competencias en el
mundo. La propuesta hoy es exactamente esa, imeorp@mo herramienta principal el
uso de internet y redes sociales y destinar foedoeaomicos para participar de manera
activa en estos encuentros internacionales, asio cataborar elementos de

comunicacion, que evidencian la identidad del @edér Buceo y socializarla.

A lo largo de la experiencia el Plan de Comunicaciésulta la forma de
organizar las acciones que llevaran a alcanzarbjetivo. Desarrollar un plan para la
comunicacion es una aplicacion de los principiodadglanificacion.En este caso, el
objetivo es llegar a las personas meta y mas RHé& lo cual se ha establecido las

siguientes herramientas.
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6.4.2.2. Elaboracion de la campafia de comunicacion

Tabla 42: Campafia de Comunicacion.

Camparfia de Comunicacién
Meta:

Posicionar a la empresa WreckBay como el mejoreete de San Cristébal para el buceo,
Incrementar el nimero de clientes, y fomentar ldigigacion de la comunidad en las

actividades de buceo con fines ambientales.

Problemas identificados:

* No esta posicionada la marca

* No cuentan con herramientas comunicacionales.

Acciones PUBLICO ACTIVIDADES MENSAJE RESULTADO
OBJETIVO OBJETIVO ESPERADO
Elaboracién Visitantes  de Disefar un: WreckBayDiv Incremento  di
Pagina Web Estados Unidos, pagina con nuevaien Center namero de visit
Ecuador y imagen ofrece buceo antes
Reino Unido seguro
Conozca
nuestros
servicios
Si visita
galapagos vy

no buceo en
San Cristobal,
no conocid las

islas

CONTINUA Emmmmmmmm)



Crear cuentas
de redes

sociales

Publicacién en
medios
digitales

especializados

Tripticos
informativos

Guia de

turismo local

Producir un
spot
promocional
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Turistas Abrir cuentas el Posicionamient:
nacionales y Facebook, flicker, del Centro de
extranjeros Buceo

Buzos Publicaciéon de Estos sor Posicionamient:
profesionales deuna arte nuestros de la marca e
Estados Unidos, informativo  del servicios incremento  de
Ecuador y Centro de buceo YVisita San visitantes

Reino Unido y sus productos Cristébal el

visitantes de las mejor lugar de

redes Buceo de
Galapagos
Visitantes Disefio y Estos son lo Posicionamient

flotantes  que distribucion  de servicios que de la marca e

ingresan a tripticos ofrecemos cor incremento  de
Galapagos informativos seguridad y visitantes
buen trato

La comunidac Elaboracién  de¢ La seguridad ' Participacion di
de San Cristébaluna  guia  de eficiencia nos la comunidad en
y visitantes actividades de permite bucear las actividades

flotantes  que buceo en Sanen los mejores ambientales y de

ingresan a Cristébal sitios de San buceo
Galapagos Cristébal

Buzos que Producir un spc Ofrecemos € Posicionamient:
visitan ferias y de video de 4t mejor y a nivel
encuentros segundos seguro internacional
internacionales servicio de

buceo en Sai
Cristobal

Galapagos
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6.4.2.3. Productos web

Para la elaboracion de la pagina Web, se ha definihgenes representativas de San
Cristébal, se ha usado fotografias de la activid@aduceo mostrando asi seguridad y
trabajo eficiente. Se ha incorporado en cada unlasipaginas y vinculos el logotipo

empresarial. En las Graficos5 hasta la 9, se rsifickdo los servicios y los lugares de
visita, se cuenta con un espacio para reservacipagss y preguntas frecuentes y chat

en linea.

Pagina EXPERIENCIAS ¥ = § Guardar  Publicar Upgrade @)

&

= = j i
,::Eebzﬂo Del Agua.i......

) v,,.g@'s"cubre Tu Mundo
W ““Werck Bay" |

!

D ooB B T | Vista Guardar | Publicar  Upgrade = @

EQUIPAMIENTO  SERVICIOS  EXPERIE

Grafico 6: Pagina de servicios de la web empresarial
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Upgrade | @

Grafico 9: Algunos de los procedimientos para realizar lviaetd de buceo
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6.4.2.4. Productos Redes Sociales

En las redes sociales de igual manera se ha esthbla inclusion del logotipo
empresarial, y se ha definido en la pantalla ppaicimagenes alusivas al buceo,
informacion basica del centro de buceo, contaatbats y una extensa galeria de
fotografias tomadas en accion de buceo. Las Gedfita la 12, muestra la parte inicial
de la red social, galeria de fotos que muestraripresa y su personal y por ultimo

varias imagenes de los sitios de visita.

e
ERS—
B verm rermancs wact. o
b
K3 cooconame
F
| -
B Lources o e
'Y -
Andrea Zapata Ca... v= @
:

B conmeicseeon. a

Vive en San Crist6bal, Galapagos, Ecuador

Grafico 10: parte frontal de la pagina de facebook

Fotos en s que aparece Wreck  Fotos de Wredk  Albumes Anuncos Vertodos

Faliz Navidad BERL loan darmido 02,11,201%

=2 414141168712718,10737'

Grafico 11: pagina interna muestra fotografica
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Dl

Ehmdavvme\es\ Album sin titulo

Album sin titula

https:/fwww.facebook.com/media/set/?set=2.253156641477839.59414 10000350514 ———

Grafico 12: pagina interna muestra experiencias
6.4.2.5. Producir un spot promocional
Como se ha indicado anteriormente en la propuestatégica, se ha elaborado
un spot de video, el mismo que tiene una durac®mum minuto, el cual puede ser
difundido en ferias informativas, medios de comaaién, cds inter activos, o en la

misma web y redes sociales.

Esta elaborado en alta resolucion HDV, y se hiizegi su historia dividida en

tres partes.

La primera indica la operacién de servicio, la s y la logistica.

La segunda la actividad de buceo en varios sigoggita.

La tercera genera datos informativos de la empoesag ubicacion, propietarios

y contactos.
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6.4.2.6. Presupuesto Campafia de Comunicacion

Tabla 42 Presupuesto camparfia de comunicacion

Producto Periodo Costo Responsable
Elaboracion Pagina Enero-Maro 2014  $ 450 délares Carlos Macias
Web
Crear cuentas de  Febrero-Abril 2014  $ 25 dolares Carlos Macias

redes sociales

Publicacion en Anual $ 3000 dolares Administracion
medios digitales de la empresa
especializados

( 2 veces al afio)

Tripticos trimestral $ 200 délares Administracion
informativos (1000 de la empresa
unidades)

Guia de turismo anual $ 600 dolares Administracion
local de la empresa
Producir un spot anual $ 1500 dolares Carlos Macias
promocional

Valor total $ 5. 775 al@ls
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6.4.3. Objetivo 2

Incrementar el nimero de clientes de los de la esapWWreckBayDiving
Center a traves de los servicios de buceo.

6.4.3. 1. Téctica 3.- Servicio al cliente.
6.4.3. 1.1. Estructura Organizacional

La nueva estructura del Centro de buceo, permifmanizar los servicios y
orientarlos hacia la alta efectividad.

La agencia WrecBaycuanta con una estructura orm@einizal basada en la
construccién histérica del negocio, es decir comaovinido fortaleciéndose en el
tiempo, como indicamos en el analisis interno deolganizacion, la empresa se
constituyd entre lvan Lépez quien fue el visionaricapitalista, y Angel Quimis quien
puso la mano de obra y su lancha de pesca pacéiaad de buceo, en el grafico 43 se
muestra la estructura actual, que en el transaekstiempo se han incorporado varias

personas que forman parte del staff.

llustracion 43: Estructura actual del Centro dedguc

PRESIDENTE ]

v
GERENTE ]

GUIA DE BUCEO 1

7 0

CAPITAN ] MARINERO

»
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6.4.3.1.2. Propuesta Organizacion Estructural

La propuesta fue elaborada al 31 de marzo del 2@t4Carlos Macias y se
muestra en el llustracidén 44 al igual que la prepaee estructura por procesos que se

incluye en el llustracion nimero 45.

llustracion 44: Propuesta Estructura

accionista
|

v

Presidencia ]

Junta General de l

|

v

Gerencia ]

|

Area < \ » Area Operativa l
Administrativa

Operacion
Guianza Marina




153

6.4.3.1.3. Propuesta de Organizacion por procesos

Accionista ]
Presidente w
Gerente ]
—>
lefe
N e _ Jefe de
Administrativo Operaciones
Jefe de
Contabilidad v Opera?iones
— v
_J?fe ) lefe de
' Administrativo Operaciones
Asistente

Administrativo

llustracién 45: Propuesta de Procesos

Dentro de la investigacion de campo, se determin® g bien es cierto, la
empresa no cuenta con un manual de procedimiecdds, uno de los miembros del
equipo conoce exactamente el trabajo que debenr,hmoeobstante de esto es
importante detallar desde la definicion del pepiibfesional de quienes realizan la

operacion y consecutivamente sus principales detilgs. Entre otras cosas la propuesta
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diferenciadora con las demas empresas que ofréc@is®o servicio, es la atencion

personalizada y la primera reunion explicitaridadaventura. (briedfing).

6.4.3.1.4. Perfiles y competencias

6.4.3.1.4.1. Perfil Junta de Accionistas

Son personas naturales o juridicas que han cazpitialila empresa.

6.4.3.1.4.2. Competencias de Accionistas

Es el Organo Supremo de la Sociedad; podréa acgndificar todos los actos y

operaciones

+ Perfil del Presidente

Es la persona natural o juridica designada pasriéaJde accionistas.

» Competencias

Tomar decisiones administrativas y financieraslizaa seguimiento a los

procesos.

+ Perfil del Gerente

Administrador de empresas con al menos 3 afiospk¥iercia.
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» Competencias

Tiene a su cargo la representacion legal de laesapta gestiéon comercial y la

accion administrativa y financiera, la coordinacignla supervision general de la

empresa.

* Perfil Administrador

Conocimiento en gestion de procesos, administrapi@nificacion presupuestaria.

» Competencias

Llevar el control de los bienes y servicios, gesadministrativa, (pagos y cobros).

» Perfil Operativo

Conocimiento en planificacion de la Operacién deeloy conocimientos en seguridad

maritima, conocimientos en mantenimiento de equigosuceo.

» Competencias

Llevar un control de las actividades de buceo,gmmar el mantenimiento de

los equipos, gestionar el cambio de equipos deriskeglisi fuese necesario.
» Perfil Guia
Tour Director y guia de buceo, titulo de Dive Masten Galdpagos,

certificaciones de Open water y advance, Rescoer@encyfirst response, idioma

inglés y espafiol.
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» Competencias

Guia de Buceo, atencion al cliente, seguridad dddrla embarcacion, lider de

la actividad turistica, reparacién y mantenimiestgcequipos.

» Perfil Capitan

Titulo de Capitan, o Timonel, 5 afios de experieeciaaguas abiertas, curso de

la Organizacion Maritima Internacional (OMI) acfaato.

» Competencias

Capitan del barco, seguridad a bordo de la emharcac

* Perfil del Marinero

Titulo de Marinero emitido por la OMI, tres afios dgperiencia en aguas

abiertas.

» Competencias

Apoyo a la operacion turistica, logistica de egsjpseguridad en el mar,

mantenimiento de embarcacion.
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6.4.3.2.Servicio al cliente

Para mejorar el servicio al cliente, los funcioosridel centro de buceo
WreckBay, tendran como mision encontrar la necdsi#ala persona que ingrese a la
agencia. Para lo cual seguiran los siguientepta@esos.

1.- Identificar la necesidad del cliente por metkd primer contacto, para lo cual

estaran capacitados para satisfacer de manerayaaecta esa necesidad.

2.- Proceso o solucion, el funcionario que tengeoetacto con el pasajero que
toma la decision de adquirir sus servicios, ushsigeiente protocolo de informacion,
para lo cual empleara una comunicacién asertiiizars un vocabulario interesante y

muy ameno.

6.4.3.3. Propuesta de sesion de informacion o briefing

Una de las herramientas que se propone para difaratel servicio al cliente es
la metodologia de la primera sesion de informadétas posibilidades de hacer un dia
de turismo, para ello se ha elaborado un procedimique permitira ser eficientes y
diferentes a los otros centros de buceo, demostrasdorganizacion, conocimiento y

seguridad.

6.4.3.3.1. Propuesta de Protocolo de Servicio Sesion de infoacion

(briefing)

El disefio de este protocolo tiene como finalidachdlogar los procedimientos
de entrega de informacion a los turistas. Inicisddeel ingreso del pasajero, lo recibe
amablemente y presenta las alternativas de buceriste disponibilidad en las fechas,
el funcionario solicitara toda la informacion perabdel profesional de buceo, en caso
de que no haya disponibilidad, entregara otrasoopsi para realizar esa misma

actividad.



6.4.3.3.2. Sesion de informacién (briefing)

Tabla 46: Sesiéon de Informacion

Escenario

Ingreso de
pasajero

Potencialidades

Pensar en como llego a
saber del Centro de
Bucec

iyt
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Recibimiento Amable

i1l

Solicitud de paquete ¢
Buceo

Verificar
disponibilidad

Briefing de guia Buzo

i1l

Solicita licencias d
buce«

i1l

Pactar Fechas y lugarg

JLl

Firma del descargo ¢
responsabilide

JLl

Dia de buceo

L Personal capacitado |\ Otros
N /| idiomas
Conocimiento de lo
DI S servicios que presta
NO T
Otorga ma: <! Otros dias o alianz:
opciones con la competencia
Recorre virtualment Muestra
DU E— los lugares de buceo f\l/ seguridad
y equipos
Muestra respeto, Si no tiene
<—‘— seguridad y genera j\V no se
confianza puede
T bucear
«——— | Ofrece transporte
facilidades
4L
«—1 | Responsabilida
empresari
«—— | Ofrece todo el servici

Liquidacion de
cuenta y firma de
registros

con calida




159
1.- El valor agregado, que consiste en la espoitathieque debe mostrar el

funcionarios o y trabajador de la agencia al mossiampre actitud de ayuda y

colaboracion al cliente para que logre satisfageme&cesidad.

2.- Debe implementar herramientas como la soneisseguimiento a los casos
comprometidos, enviar informacion adicional para orejor tomas de decisiones. Esto

podra hacer la diferencia.

6.4.4. Objetivo 3

Fomentar la participacion de la comunidad en léisidades de buceo con fines

ambientales.

6.4.4.1. Tactica 4.Elaboraciéon de cuadro de actividades locales

Al ser Galadpagos y la Reserva marina declar@da$978 y en el 2001 por la
UNESCOcomo un Patrimonio Natural de la Humanidad, Igpeoesabilidad social que
tiene los 25 mil 124 habitantes de Galapagos yestaato los 7 mil 475 pobladores de
San Cristébal segun el censo de poblacion y viadiedado a efecto por el INEC en el
2010, de mantener en estado natural el paraiatainsesulta como responsabilidad de
todas las empresas que generan recursos finandenos beneficios que les otorga la

naturales, incluir a la comunidad en actividadesateservacion.

Es por esta razdn que un objetivo ambiental detesis, es elaborar un cuadro
de fechas relevantes y la propuesta de accionededlor de los festejos en la Isla San
Cristébal a fin de incluir en ellas actividades p#eticipacion ciudadana, tal como lo

explica el Tabla 47.
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Tabla 47 Momento Relevantes.

Momentos relevantes para San Cristobal

Fecha Momento Actividad Responsable
relevante propuesta
El 12 de febrero En 1832 las islas Concurso de dibujoFuncionario de la

Galdpagos  fueron y pintura del medio empresa
anexadas a Ecuador. ambiente

18 de febrero En 1973 constituyen Concurso barrial..e Funcionario de la
una provincia de este sector mas limpic empresa
pais de laisla.

20 Limpieza costeraLimpieza costera enParticipacion de Funcionario de la
el mundo jévenes y niflos enempresa
la limpieza de
playas y rocas.

8 de junioDia Asamblea Genere Limpieza submarine Funcionario de la
Mundial de los de las nacione: empresa
Océanos Unidas

Noviembre el mesEvento organizadolLimpieza submarinaFuncionario de la
mundial de la por bajo los barcos deempresa
limpieza costera ~ OceanConservancy carga.

Marzo ley de 1934 Se promulgan la Concurso deportivc Funcionario de la
proteccion de las primera ley de en las playas de | empresa
islas. proteccion localidad

25 de julio Dia de la 25 de julio de 1941 Deportes acuaticosFuncionario de la

Armada Nacional inter colegios empresa
15 de septiembr: Inicia la teoria de le Charlas Funcionario de la
Darwin llega a las evolucion comunitarias y empresa
islas actividades
artisticas sobre

conservacion.
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6.5. Estrategia del Precio

Los precios en el mercado de buceo varian depatai@gunos aspectos, como
por ejemplo el tipo de embarcacion, el lugar dovidigan, la autorizacion o patente con

la que cuentan los operadores de turismo.

a. Analisis

Se puede definir que los precios relativamente osncentros de buceo son
estables, existe muy poca variacion, se debe alapieempresas no cuentan con
embarcaciones propias como es el caso de Divinfy gurlo que, en las operaciones

mas largas deben incrementar un porcentaje ded.cost

Dos de las 4 operadoras (Diving Surf y Chalo Towsofertan el servicio de
buceo en la Isla Espafiola, debido a que no cuaatampatente de operaci@s decir,

no pueden ingresar sin aliarse a una de las engpgesahan obtenido este recurso.

La empresa WreckbayDivingCentrer presta exceles@wyicios, a precios
competitivos en consideracién al mercado localgiareal y cumpliendo con estandares
de calidad para obtener, desarrollar y retenemtelss construyendo su lealtad y

generando relaciones sostenibles en el largo plazo.

b. Politica de precios

* La empresa WreckbayDivingCentrer desarrollara mosede ventas Aagiles,
oportunas, eficientes y con reglas claras, a@segie proporcioneny aseguren
la competitividad, respetando los criterios de lbude, transparencia y

economia.
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» Factores considerados para la fijacion del precio

c. Objetivo de la Empresa

La empresa persigue una penetracion rapida en relad® para lo cual se ha
optado por un precio de introduccion promedio, sudnaa esto una diferenciacion del
producto mediante con mejor calidad y mayores ligosf el precio no debera estar

alejado de los de la competencia.

d. Competencia

El precio del servicio ha sido establecido en idmael mercado,. No existe
competencia en los precios pero si en la calidasedécio, es ahi donde WreckBay se

diferencia, generando seguridad y confiabilidadasroperaciones de buceo.

6.5.1. Propuesta de estrategia de Precio

En su libro Pricing nuevas estrategias de prediesiter José de Jaime Eslava,
nos indica que elpricing es el proceso de deterionade precios de venta de los
productos o de un servicios que comercializa unaresa o comparia hacia sus clientes
o potenciales consumidores.En el caso de WreckBaypCenter se busca alinear los
precios del servicio utilizando una estrategia texips basada en el valor, ya que la

propuesta busca establecer una diferenciaciongpgudar un valor al cliente.

Para fijar el precio se analizan los costos quador parte del servicio. Tomando

en cuenta costos directos e indirectos,como panEe

» Utilizacién de equipos de buceo

+ Gasolina
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» Contrato de capitan de lancha

* Alimentacién

* Tiempo invertido

e Traslado al muelle
e Guiade buceo

* Asistente

El paso siguiente es determinar si se aumentaeelqgo reduce el margen en el
proceso de fijacion del precio.

En la actualidad, WreckBayDivingtiene dos serviciolaros, que fueron
identificados en la investigacion de mercado, yj@s por un lado ofrece Turismo de
aventura mediante el buceo y por otro lado se pace&dizado en la certificacion a

estudiantes de liderazgo en Buceo.

Los costos que actualmente se ha fijado la empessajecesario aplicarles
estrategias que permitan en unos casos se lafireir@or impacto sensorial, y en otros
aumentar para que la empresa no deje de percibibsneficio por venta a fin de

mantener la homogeneidad del mercado de Buceo.

El Centro de Buceo no tiene proveedores y el prgg@aplica la competencia,
esta basado netamente en una filosofia cuantiti@gerada, que se a venido aplicando
debido al bajo porcentaje de turismo que tieneli es decir cuando llega un turista,
las agencias tratan de ganar lo mas posible ecoadmnte, mas que ganar imagen y

posibles recomendaciones en el futuro.

Se debe determinar el margen con el cual el seregirentable y se sabra por
debajo de qué no se puede fijar el precio. El sigei paso es la estrategia de pricing,

gue consiste en hacerla coherente con el restbjdgévos.
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No se busca cambiar el precio en cada servicicsquealice, sino el valor final

del servicio prestado. La fijacion de precios ertaso de los cursos de buceo, debe
irincorporado las clases de buceo y las practinasl @agua, tanto en mar abierto como

en la bahia, y en el caso de un dia de buceo.

La politica de precios de la empresa de buceo VBagde basa en establecer
precios similares o menores a los de la competenti@ntando ajustar los costes

mediante un aumento de la seguridad al pasajero.

Ya que el negocio lo que busca es diferenciarséadeompetencia por su
profesionalidad, agilidad, seguridad y confianzdelee alinear la politica de precios con

los nuevos beneficios que se van a dar.

6.5.1.1.0bjetivo estratégico.

Fijar precios rentables que representen el valoa phcliente.El proposito es
establecer un precio que signifique para los @®m® valor percibido y esperado. La
implementacion de la politica de precios preteddasminuir el valor final de cualquiera
de los servicios de buceo, adaptando un porced&jganancia entre 5% y 8% en el
precio total.

Se manejara descuentos del 5% en el valor findadactura, lo que puede
demostrar amabilidad y confianza, accién que rejieacal momento de que el pasajero
emita un criterio frente a otros usuarios de &@sisios de la empresa de buceo.

Realizar descuentos en precio de inmersion, sélesid sin descuidar los
rubros de equipos, guianza y deterioro de las iméerdas de buceo, para ello se

estableceran politicas para determinar los porgenéalecuados.
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Para fijar de manera general el porcentaje comuelsg trabajara, se efectud un

analisis en base a los costos reales de las axd®@$dde buceo, equilibrando costos para

gue no muestren al cliente desigualdad financiera.

Si hay un grupo de tres pasajeros se aplicarassudeto del % 6 del valor total.
Si hay un grupo de mas de 5 pasajeros se aplicai® @0 de descuento. El pago se

realizara previo al servicio.

Es importante identificar que los descuentos serdafizard a usuarios frecuentes o

recomendados de buzos anteriores.

6.5.1.2.Determinacion del Precio

Debido a la existencia de 3 productos diferensestealizo el analisis de precios
para cada uno de ellos tomando como referenciaangen de utilidad del 20 %, El
margen de utilidad bruta explica Paul Weyland:SSRyofitMarginbylndustry (Margen
de utilidad bruta por industria) es una métrica define el porcentaje de ganancia que
una compafia obtiene por cada dolar de bienes g@dmfu Esto es, la ganancia de la
empresa después de todo el material y el costoodiigcion.

Los margenes de utilidad bruta tipicos varian §icativamente por industria y
tipo de negocio. El margen de utilidad bruta emthustria de buceo como minorista
sélo tienen un margen de utilidad bruta entre e{ 3D por ciento (y la ganancia neta

puede ser tan pequeiia como el 2 por ciento).

Para el célculo se ha aplicado la siguiente forrart@ando en consideracion que

los tres paquetes tienen un costo de $ 120 délares
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DONDE:

PV = precio de venta
CT = costos totales
t = margen de ganancia (% expresado como decimal)
» PAQUETES DE BUCEO
1. Isla Lobos-Leon Dormido
2. Isla Lobos-Puerto Grande

3. Ledn Dormido-FiveFinger

Datos: CT=96 t= 0.20
Pv=_96 =

1-0.20

VALOR POR PAX: 120 USD.

6.6. Evaluacion de resultados o control:
6.6.1. Evaluacion financiera
Para analizar la conveniencia 0 no de ejecutaprelecto de inversion
propuesto, es necesario utilizar ciertos indicagldireancieros que nos permiten tomar

una decision objetiva acerca del proyecto.

Los indices utilizados fueron el valor actual ngtta tasa interna de retorno,

estos indicadores nos ayudan a determinar si gépto es viable o no.

6.6.2. Valor Actual Neto (VAN)

Para el célculo del VAN también conocido como Rhlor presente neto) se aplico la

siguiente Formula.
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Donde:

FN = Flujo Neto
i =Tasa
n = NUmero de afios que dura el proyecto

| = Inversiones del Proyecto

Tabla 48: Valor actual Neto
Tasa de Descuentol2%

Afos Inversiones Flujos Netos Inv+FN Valor Actual

0 -38.992,93 -38.993 -38.993
1 32.364 32.364 28.897
2 36.457 36.457 29.063
3 40.215 40.215 28.625
4 43.437 43.437 27.605
5 47.564 47.564 26.989

-38.993 200.037 161.044 102.185

VAN =102.185

El resultado obtenido nos muestra un VAN positie0102.185 lo que indica
gue el proyecto es rentable. Para lograr estetaglsuse aplico la formula de la siguiente

manera

_ _ 32364 .
VAN = (1+0,12)
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6.6.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para el célculo del factor de actualizacion pareatdulo de la TIR se aplico la

siguiente férmula que tiene como objetivo calcldatasa que permite que el van sea

= (15e)
T\t rar

Tabla 49: Tasa Interna de Retorno

cero.

n

ARos Flujo de Factor Flujo
Fondos Actual
0 (38.992,93)
1 32.364,43 0,5310374 17.186,72
2 36.456,57 0,2820007 10.280,78
3 40.215,49 0,1497529 6.022,39
4 43.941,33 0,0795244 3.494,41
5 47.563,73 0,0422304 2.008,64
38.992,93
TIR = 88.31%

El Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Beto (TIR) parten de la
premisa de que el valor del dinero cambia con ebp#el tiempo. Por eso, para su
calculo, se toman los flujos de fondos estimadoa pa proyecto en distintos periodos
en este caso afos, y se les aplica una "tasa dmiet¢s’ que considere estas
diferencias de valor temporales.

El resultado obtenido nos muestra una Tasa IntkriRetorno de 88.31% lo que
indica que la inversién es rentable.
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6.7. CONCLUSIONES

» El mercado de buceo muestra un creciendo en Satolal y por

lo tanto las condiciones del servicio deben mejorar

» La empresa no solo debe esperar que el clienteglagu oficina

hay un mercado internacional y nacional al cugdusstle llegar

» La empresa carece de una adecuada imagen corpgfatigual

no le permite identificarse con los turistas qegdin a la isla

» Los empleados demuestran compromiso para gestionar
eficientemente la empresa, mejorar el servicio adiientes y
generar un clima organizacional adecuado, no ofestas
importante que cada uno defina su rol dentro @erlpresa.

» No se ha implementado estrategias que permitarcedmento de
clientes.

» Geogréficamente la empresa se encuentra ubicadabimay sin
embargo la falta de rotulacion e identidad limitaaeceso de

turistas

» Pese a que Galdpagos es un mercado que se venddéasisla
San Cristobal no se ha destacado como sitio d&ayvisa esto se
suma que la empresa no ha aplicado un plan de tmayke de

comunicacion

» Pese a que existe un alto nuamero de pescadoresgreom

experiencia en el buceo, la comunidad no se ha insblucrada
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en estas actividades que podrian mejorar la ecena®isus

familias.

» El uso de internet en San Cristébal ha aumentatibleonente,
pero no se ha visto como una adecuada opcién pareignar su
imagen como empresa, 0 incrementar el flujo de jpaxsa a
través de esta herramienta.

6.8. RECOMENDACIONES

» Fortalecer el departamento de ventas e imagen, ntonan
consideracion que el mayor numero de visitantegafie

informados a través del internet.

» Implantar las acciones del plan estratégico de etiads para

mejorar su imagen y la comunicacion.

» Elaborar un programa de motivacion e incentivosg, egtimule al
personal a gestionar eficientemente la empresa,eran el
servicio a los clientes y a generar un clima omgional

adecuado en base al rol de cada persona al intlerierempresa.

» Implementar la imagen corporativa propuesta, yhkEsamientas

qgue generan diferenciacion entre los otros cewliedsuceo.
» Se recomienda incluir a la comunidad en las a@ded de buceo
gue sean direccionadas con temas ambientalesgasid mejorar

su imagen local

» Implementar la nueva imagen corporativa
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» Pese a que se logre captar turistas a través thrhdén, hay

muchos que ingresan a las islas sin un paquetstitoti se

recomienda implementar la estrategia de briedfing
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Consejo de Gobierno del Régimen Especial de Gatépagnstitucion 2008 art 258

Direccién del Parque Nacional Galapagos (DPNG).20d8rme anual de visitantes

que ingresaron a las areas protegidas de galapagos

Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos ENIGHUR 208EC & CGREG.

Escarabay Marco., Presidente de las CooperativRestea de Galapagos.

Indicadores de gestion del Consejo de Gobiernoalépagos.

Informe 2012 Fabian Zapata Presidente del Consgefdabierno de Galapagos

Entrevista a: Arturo lzurieta Director del Parquachdnal Galapagos

Entrevista a: Edwin Naula Director de Turismo daicie Nacional Galapagos

Entrevista a: Marcelo Mantilla Catedratico de lauwgnsidad Técnica de Ambato

Entrevista a Christian Espinoza estratega de magkstcial media

LOREG Ley Orgénica de Régimen Especial de Galapagdisilo 48
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Constitucién de la Republica del Ecuador articdd8 2

INEC Censo de Poblacién 2010.

Informe anual de visitantes que ingresaron a keasjprotegidas de Galapagos 2013.

LOREG, Ley Orgéanica de Régimen Especial para Ggl#pa

Nape Roberto., Operador Turistico de Chile endsIGalapagos.

Fuente Resolucion del CGREG Entrega de patentes 201

Oviedo Marco., Director de Turismo del Gobierno Nijal.

Plan de Manejo del PNG 2005.

Informe anual y semestral de la Tarjeta de Cowmleolransito -201-3DPNG

Plan de Manejo del PNG 2012

Resolucion del CGREG Entrega de patentes 2013.

RETANP, Reglamento Especial de Turismo en Areasiisdbes Protegidas
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Sistema Informatico IntegralSIICGG, tiene como objetivo principal ser una

herramienta de apoyo a las actividades del persiah&onsejo de Gobierno

SIMAVIS, Sistema de manejo de visitantes

The Professional Association of Diving Instruct8SI Escuelalnternacional de Buceo

Wreck Bay, Chalo Tours, Charly.



