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RESUMEN

Actualmente el turismo se constituye en una actividad econémica muy
importante en nuestro pais, siendo un buen generador de ingresos, que
aprovecha sus atractivos turisticos, y variedad de regiones, considerandose
trascendental en el desarrollo de la economia nacional del pais. La importancia
gue tiene en el desarrollo nacional, es a través del ingreso de divisas,
mantenimiento y generacion de nuevos empleos, le ha hecho que se constituya
un sector muy importante. Hay muchos factores que han imposibilitado el gran
desarrollo del sector, siendo esta la falta de promocion, que le han impedido
situarle como el punto clave de la economia ecuatoriana. Ademas hay que
tomar en consideracion que se han proliferado la creacibn de empresas
familiares en el turismo, generadas por personas emprendedoras y motivadas
por la falta de empleo o motivadas con la idea de manejar sus propias
empresas. Al realizar el Analisis Situacional, analisis FODA, Direccionamiento
Estratégico y la implementacion del Balanced Scorecad en donde se puede
identificar las medidas, metas y medios de los objetivos estratégicos planteados
por la empresa, y con la evaluacién financiera que permite ver la factibilidad de
la aplicacion e implementacién de la Planificacion Estratégica en la empresa; se
consideran la parte esencial para que la empresa pueda ser competente y

perdurar en el mercado.

PALABRAS CLAVES:

e TURISMO

o EMPRESAS FAMILIARES

e PLANIFICACION ESTRATEGICA

e DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
e BALANCED SCORECARD
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ABSTRACT

Nowadays, tourism is a very important economic activity in our country.
Leveraging attractions and variety of regions, tourism is a good revenue
generator and is considered crucial in the development of the national economy.
The importance of tourism in national development is directly related to foreign
exchange earnings and generating new jobs. This has made tourism becomes
an important sector. Many factors have prevented the development of tourism.
One of them is the lack of national and international advertise, what has
prevented tourism becomes as the key point of the Ecuadorian economy.
Furthermore, it should be taken into account that the creation of family
businesses in the tourism sector has been proliferated. They are entrepreneurs
motivated by the lack of employment or motivated by the idea of managing their
own businesses. The lack of strategic direction, planning and adequate
knowledge of the tourism industry has resulted in small businesses do not last
over time. The Situational analysis, FODA analysis and implementation the
Balanced Scorecard where you can identify measures, goals, from the strategic
objectives from the company, and with the financial evaluation that allow see
the feasibility to apply and implementation the strategic planning in that
company, is considered the essential to allow them to stay proficient and

enduring in the market.

KEY WORDS:

e TOURISM

e FAMILY BUSINESS

e STRATEGIC PLANNING

e STRATEGIC ADDRESS
e BALANCED SCORECARD



CAPITULO |

DESCRIPCION DE ASPECTOS GENERALES

1.1. Introduccion.

El Ecuador se ubica en el noreste de América del Sur, y posee 4
regiones (Costa, Sierra, Oriente y Galapagos) que le permiten obtener una
posicion reconocida en el mundo, por la flora y fauna que se constituyen un
verdadero tesoro en el pais.

En la actualidad el turismo constituye una actividad econdmica de mucha
importancia para el Ecuador por encontrarse en “tercer lugar dentro de los
sectores generadores de ingresos econémicos” (Turismo, 2014).

El posicionamiento que obtiene es debido a la publicidad y promocion
gue realiza el Ministerio de Turismo, el principal objetivo es convertir al Ecuador
en Potencia Turistica, ya que el turismo se encuentra dentro de los sectores
principales de la matriz productiva. Entre las estrategias que realiza el gobierno
ha elaborado el Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE 2014)
gue contempla programas para elevar la presencia del Ecuador en las
diferentes ferias de turismo internacional,

Para las operadoras de turismo que comercializan paquetes turisticos,
existen mejores oportunidades de crecimiento, ademas se generan mayores
fuentes de empleo.

El Ecuador ha obtenido diferentes reconocimientos a nivel internacional
en el aflo 2012 “Ecuador es reconocido como mejor destino por especialistas

turisticos de todo el mundo”: (Turismo, Informe de Gestion, 2012).



e Virtuoso Travel Advisor, califico a Ecuador asi, “Ecuador se
prepara para ser el lugar de América Latina al que se debe “Ir
hacia alla”.

e Lonely Planet, Ubicé a Ecuador en el cuarto lugar de su lista
“Mejor en viajes” para 2013.

e |International Living, Califico a Cuenca como “Paraiso para
jubilados retirados”.

e USTOA, La Asociacion Estadounidense de Operadores Turisticos
eligio en enero del 2012 a Ecuador como el tercer nuevo destino
mas importante del mundo.

e World Travel Awards, Galardoné a Ecuador como el “Mejor
destino verde del mundo”.

e Diario el Pais de Espafia, El rotativo Ibérico publico en su edicion
web un resumen de los 10 mejores lugares de Lonely Planet para
el 2013, en el cual Ecuador figuraba como primer pais para
descubrir en toda América.

e National Geographic, En la edicion diciembre 2012-enero 2013
de la revista Traveler de National Geographic, su portada declara
gue Quito es el mejor lugar por descubrir de todo el mundo en el
2013.

Para el afio 2014, la estrategia de promocion es la campafa turistica “All
you need is Ecuador”, para que se incremente la cifra de ingreso de turistas.
“‘Es la campafia de promocion turistica que a partir del 1 de abril se activd
simultaneamente en 19 ciudades del mundo, 7 de ellas Ecuador, con miras a
posicionar al pais como destino turistico de clase mundial” (Turismo,
http://www.turismo.gob.ec, 2014).

El turismo es una actividad intangible que no depende exclusivamente de

la explotacion de la tierra, sino de la belleza ecolégica de su estado natural cuyo



recurso es perenne a lo largo del tiempo, claro que hay que considerar el
cuidado por parte del ser humano, ya que actualmente se estdn afectando
mucho a las riquezas naturales del pais, y ademas se debe concientizar el
cuidado ambiental para no causar desastres naturales y seguir conservando la
rigueza natural del Ecuador. Las atracciones que conquistaron a los visitantes
se destacan las Islas Galapagos, el Quito colonial, los volcanes, las playas y la

Amazonia.

1.2. Descripcion de la Empresa

My Beauty Ecuador es una empresa familiar, creada por 3 personas
emprendedoras en el afio 2010, esta constituida como una microempresa que
dia a dia va creciendo notablemente. La empresa nace con el fin de
aprovechar las condiciones naturales que el Ecuador ofrece a sus visitantes,
tanto nacionales como extranjeros; y con esto cumplir con un suefio y hacer de
esto una fuente de ingresos.

La empresa esta domiciliada en la ciudad de Quito, provincia de Pichincha.

Durante el afio 2010, MBE ha logrado mantener y ampliar nuevas
cuentas a nivel internacional, especialmente provenientes del mercado de
Europa del Este, gracias a la publicidad que mantienen en su sitio web y varios
directorios, asi como también en algunas revistas especializadas, pese a que

en la actualidad no dispone de planificacion estratégica.

1.3. Reseiia historica

En el afio 2010, la actual Gerente General de MBE, se separa de la
empresa de turismo donde prestaba sus servicios como Gerente de Ventas, y

en base a esa experiencia obtenida durante la permanencia de su trabajo nace



la iniciativa de formar la empresa que le permita explotar todos sus
conocimientos del mercado turistico. La experiencia profesional de la
fundadora, contar con un capital inicial adecuado para invertirlo y el apoyo de 2
personas mas que se integran a este gran proyecto hace que se cristalicen los
suefios de una empresa familiar creada béasicamente por 3 personas
emprendedoras.

Transcurrido el tiempo desde su creacién la empresa My Beauty
Ecuador, viene dia a dia en constante crecimiento, debido al grupo humano que
labora en la operadora y gracias a la biodiversidad, el clima, la enorme
variedad de escenarios naturales (mar, montafia y selva) por la posicion del
sol, por encontrarse en la mitad del mundo, por ser el Ecuador ampliamente
reconocido a nivel mundial, hace que cada vez tenga mas visitantes.

La operadora de turismo My Beauty Ecuador, cuenta actualmente con 4
empleados desde el inicio de su creacion, 3 personas que son los socios
fundadores, 1 persona que esta encargada del area financiera y trabaja
contratada por horas. Las principales actividades que realiza la operadora son:
disefio, comercializacion y operacion de paquetes turisticos internacionales; y
asesoramiento personalizado en la eleccion de su viaje a todos los clientes; el
mercado al cual se dirige especialmente es el turismo extranjero. La operadora
de turismo My Beauty Ecuador, enmarcada en la competencia turistica presenta
especial atencion en satisfacer las necesidades de sus clientes tratando de
brindar un servicio de calidad y fidelizar la demanda.

My Beauty Ecuador cree firmemente en el turismo como desarrollo
econdmico, social y cultural para el pueblo ecuatoriano, es por esta razén que

sus empleados demuestran su mejor desempefio en las actividades.



1.4. Planteamiento del problema

En la actualidad el nimero de empresas turisticas se ha incrementado
considerablemente, lo que ha aumentado la competencia y las opciones que
tienen los clientes para servicios turisticos; por este motivo es importante
buscar nuevas estrategias que le permita ser competitiva en el mercado
turistico.

La Operadora de Turismo My Beauty Ecuador es una empresa que
comercializa paquetes turisticos a Ecuador y al resto del mundo, el canal de
distribucién es el internet; sin embargo se limita a mantener una administracion
pasiva que causa inconvenientes para su desarrollo ya que no se cuentan con
las herramientas necesarias para orientarse al futuro de una manera mas
segura.

Por lo tanto la Operadora de Turismo MBE considera imperativo que ésta
disponga de una Planificacion Estratégica que refleje la situacion de la empresa
y Su proyeccion en el corto, mediano y largo plazo, permitiéndole planificar de
una forma mas eficiente su gestion. MBE esta consciente que una Planificacion
Estratégica requiere totalmente del apoyo de los Gerentes de la empresa, ya
gue el cambio se inicia desde la cupula y en el nivel mas alto de decision.

Las mejores ideas, aportes y andlisis de la situacion actual de la empresa
se logran con los Gerentes que impulsan el cambio y no permiten que la
empresa se estanque, mas bien, quieren estar a la par con los continuos
cambios del mercado ya que actualmente existen mercados muy competitivos,
gue de una u otra forma afecta a la empresa.

Esta investigacion pretende disefiar un Plan Estratégico para la
Operadora de Turismo My Beauty Ecuador, que permita a la organizacion ser
mas competitiva y permanecer en el mercado; ademas de planificar, supervisar
y controlar la gestion administrativa y comercial desarrollando una propuesta

de la cultura corporativa.—Tomando en cuenta todo este analisis se conoce que



la empresa tiene muchas ventajas debido a que el mercado al que esta
enfocado son turistas extranjeros que viajan al Ecuador, por lo que existe
mucha demanda.

Actualmente MBE tiene muchas ventajas que no estan siendo bien
aprovechadas, 1 paginas web que mantiene se posesiona efectivamente;
existen requerimientos por internet; los mismos que no son concretados e
impide un crecimiento sostenido de la operadora, manteniéndose como una
empresa pequefia, a pesar de tener ventajas diferenciadoras importantes y de
ser conocida en el ambito internacional.

La falta de una misién, visién que integre objetivos a corto, mediano y
largo plazo donde se direccione la operadora de turismo MBE, hace que los
empleados no trabajen alineados en cuanto a los objetivos estratégicos. Es
aqui donde la Planificacion estratégica interviene, para lograr establecer las
mejores estrategias para la empresa para aprovechar las fortalezas y
oportunidades que presenta y tener una mejor participacion dentro del mercado;
ademas como la competencia se ha incrementado, se debe crear estrategias

para ser mas competitiva.

Para identificar el problema de la Operadora de Turismo My Beauty
Ecuador, se realiz6 el Diagrama Causa Efecto que “Representa de forma
ordenada completa todas las causas que pueden determina cierto problema y
constituye una utilisima base de trabajo para poner en marcha la busqueda de
sus verdaderas causas, es decir el auténtico andlisis causa efecto "(Galgano,
1995).
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1.5. Justificacion

Los aspectos identificados en la descripcion del problema, hacen que la
empresa deba tomar una decision en cuanto a donde quiere estar en el futuro,
ya que al momento la competencia es grande y solamente las empresas que
desarrollen actividades y estrategias que les proyecten hacia adelante, lograran
generar ventajas competitivas que les permitan mantenerse y crecer.

La finalidad que tiene la elaboracién de este Plan Estratégico es que
sirva como base para llevar a cabo una planificacion adecuada con una gestion
eficiente en todas las actividades que realiza con una buena proyeccion al
futuro para lograr identificar las herramientas adecuadas, estrategias y cumplir
los objetivos planteados en la Organizacion.

Cuando una empresa aplica estrategias de una manera eficaz lograra ser

mas competitiva en el mercado.

1.6. OBJETIVOS

1.7.1. Objetivo general

Elaboracion de la Planificacion Estratégica de la Operadora de Turismo My

Beauty Ecuador para el periodo 2015.

1.7.2. Objetivos especificos

1. Realizar el analisis situacional para identificar la matriz FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) y determinar

estrategias.



Desarrollar el Andlisis y Direccionamiento Estratégico que le
permita tomar las mejores decisiones.

Desarrollar un estudio de mercado para la organizacién con la
finalidad de determinar el perfil del turista que viaja a Ecuador.
Definir los proyectos estratégicos a realizarse en la empresa
Diseflar el Balanced Scorecard para alinear las estrategias y
realizar un seguimiento detallado de la empresa.

Verificar la factibilidad del proyecto para la implementacion de la

de la Planificacion Estratégica.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Marco Tebérico

2.1.1. Planificacion Estratégica

“La Planeacion Estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente interna y externa, con el fin de conocer la situacion presente de la
empresa, asi, como su nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y
decidir sobre el direccionamiento de la institucion hacia el futuro”. (Amaya,
2005).

La Planificiacion Estratégica es una herramienta muy importante ya que
permite que la alta gerencia de la organizacion pueda tomar las mejores
decisiones, con el proposito de cumplir la vision planteada en el futuro
propuesto y el establecimiento de objetivos, estrategias, politicas y lograr un

mejor estilo de gestién de la empresa.
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Figura 2: Concepto de Planificacion Estratégico
Fuente: (David, 2000)

2.1.2. Estrategia

“En lenguaje comun la estrategia es algo como la personalidad, es un
conjunto de elementos que hace a una empresa ser como es, estar donde esta,
ir a donde va. Es la decisibn compuesta de varios elementos, que traza el

rumbo que va a seguir la empresa”. (Gomez, 1992)
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“La estrategia es un plan maestro para ganar una batalla y consiste en
elegir el lugar y el momento de combate, asi como las fuerzas necesarias para
llevarlo a cabo, es la decision sobre el dénde, cuando y con qué”. (Enrique,
2008).

Haciendo el correspondiente analisis, se dice que la estrategia es el
camino que se toma, o los métodos para dar cumplimiento a los objetivos
planteados en la organizacién, o el proceso que se plantea para llegar alcanzar
algo a futuro, es decir es el como se va a efectuar tal o cual situacién que
deseamos lograr.

La empresa debera planificar la estrategia de acuerdo a los objetivos que
persigue 0 que quiere alcanzar la organizacion y los factores que influyen en
gue se consiga 0 no. Es necesario plantear las preguntas: Qué, como y
cuando; qué es lo que se quiere conseguir, como lo lograremos y cuando se

realizara, buscando las mejores vias para dar cumplimiento a lo propuesto.

2.1.3. Direccionamiento Estratégico

“El direccionamiento estratégico pretende responder a la pregunta: ¢ En
doénde queremos estar?. En donde se deben revisar nuevamente los principios,
la misién y la visidbn. Las organizaciones para crecer generan utilidades y
permanecer en el mercado deben tener muy claro hacia donde van, es decir,

haber definido su direccionamiento estratégico”. (Amaya, 2005)
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Figura 3: Direccionamiento Estratégico
Fuente: (Jairo, 2005)

Se considera que el Direccionamiento Estratégico es que todos los
empleados de la organizacion deber tener conocimiento sobre los objetivos que
persigue la empresa y trabajar en equipo, alineados a lo que la empresa
propone alcanzar. Los mapas estratégicos son los que proporcionan la

alineacion ya que organizan todas las actividades que realiza la empresa.
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2.1.4. Andlisis del Macro ambiente (PEST)

“Las estrategias no deben surgir de la nada, deben responder al entorno
del negocio, de ahi la importancia de realizar un andlisis de la situacion actual
del entorno general de la sociedad. Pronosticar, explorar y vigilar el entorno es
muy importante para detectar tendencias y acontecimientos clave del pasado,
presente y futuro de la sociedad. El éxito o supervivencia de la sociedad se
debe en numerosas ocasiones a la capacidad que desarrolla la misma para
predecir los cambios que se van a producir en su entorno“. (Daniel Martinez
Pedros, 2012).

El analisis del macro ambiente permite identificar las oportunidades y
amenazas relacionadas con los aspectos: politicos, econdmicos, sociales,
tecnolégicos y ambientales; a través de una interpretacion adecuada de los
mismos. Son fuerzas que rodean a la empresa y que nos permiten construir las
estrategias mas efectivas que permitan alcanzar los objetivos planteados.
Debido a que se tratan de factores externos es algo que no puede ser
controlado por los directivos de la empresa, mas bien nos previenen al

momento de tomar decisiones.

2.1.5. Analisis del Microambiente

“Todos los elementos que influyen en el proceso de agregacion de valor
un producto o bien intermedio pertenecen al microambiente de la empresa.
Este microambiente esta influenciado por las fuerzas cercanas a la compafia
gue afectan su habilidad de servir a los clientes, la misma empresa, los
proveedores, las empresas en la cadena de valor, los mercados de clientes, los

competidores y los publicos”. (Hugo Chavarria, 2002)
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El analisis del Microambiente consiste en analizar la parte interna de la
empresa, el identificar las debilidades y fortalezas. Las fortalezas de la empresa
ayudan a minimizar las debilidades y por ende establecer las mejores
estrategias y determinar una mejor gestion con miras al desarrollo y crecimiento

de la misma.

2.1.6. Las Cinco Fuerzas de Porter

“Las 5 fuerzas de Porter es un modelo holistico desarrollado por Michael
Porter, para analizar cualquier industria en términos de rentabilidad. Segun
Porter indico en 1979, la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro
elementos o fuerzas que combinadas crean una quinta fuerza: la rivalidad entre

los competidores.

e Poder de negociacion de los clientes

e Poder de negociacion de los proveedores
e Amenaza de nuevos entrantes

e Amenaza de productos sustitutos

¢ Rivalidad entre los competidores “ (Correa, 2014)

Esta herramienta estratégica es muy util y sirve para analizar el mercado
empresarial de acuerdo a los clientes, proveedores, nuevos entrantes,
productos sustitutos y rivalidad entre los competidores, para obtener una vision
clara de cdmo se encuentra el mercado referente al sector que analizamos e
igualmente establecer estrategias para ser competitivos, o segun el analisis que

se obtenga.
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2.1.7. FODA

“Una de las aplicaciones del analisis FODA es la de determinar los
factores que pueden favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u obstaculizar
(Debilidades y Amenazas) el logro de los objetivos establecidos con
anterioridad para la empresa“. (Borello, 1994).

Factores que favorecen Factores que obstaculizan
El logro de los objetivos el logro de los objetivos
FORTALEZAS < > DEBILIDADES
OPORTUNIDADES < » AMENAZAS

Figura 4: Componentes del Andlisis FODA
Fuente: (Santos, 1995)

El FODA es una herramienta muy util para examinar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una organizacion para la toma de
mejores decisiones, ademas que permite conocer la situacion actual en la que
se encuentra la empresa y establecer un diagnostico preciso de la misma. Por
medio del andlisis de la situacién en la que se encuentra la empresa en la
actualidad, se pueden establecer estrategias que permitan alcanzar los
objetivos estratégicos que se plantee la organizaciéon y tomar las mejores

decisiones para la mejor marcha de la empresa.
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2.1.8. Balanced Scorecard

“El Cuadro de Mando Integral proporciona a los directivos el equipo de
instrumentos que necesitan para navegar hacia un éxito competitivo futuro. Hoy
en dia, las organizaciones estan compitiendo en entornos complejos y, por lo
tanto, es vital que tengan una exacta comprension de sus objetivos y de los
métodos que han de utilizar para alcanzarlos. “ (Norton, 2000).

El BSC permite movilizar al equipo de trabajo hacia el cumplimiento de la
mision y vision. Los objetivos estratégicos van clasificados de acuerdo a las 4
perspectivas que plantea, asi como: Perspectiva del Cliente, Perspectiva
Financiera, Perspectiva de Procesos Internos; y Perspectiva de Aprendizaje, las
mismas que proporcionan todos los conocimientos necesarios a través de

indicadores para tomar las mejores decisiones.

2.1.9. Estudio de Mercado

“La investigacion de mercados es la funcidon que vincula consumidores,
clientes y publico con el mercadélogo mediante informacion que sirve para
identificar y definir oportunidades y los problemas de marketing; generar y
evaluar las actividades de marketing; supervisar el desempefio del marketing y
acrecentar la comprension del marketing como un proceso.”

“Identificacién, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y
objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionada con la identificacion y la solucibn de los problemas y las
oportunidades de marketing.” (Naresh K. Malhotra, 2004).

El estudio de mercado es la recopilacion de toda la informacién que esté
al alcance de la empresa, para analizarla e identificar oportunidades en donde

muchos otros competidores no la encuentran, y de esta manera crear las
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mejores estrategias para captar nuevos clientes; expandirse y lograr
posicionarse en la mente del consumidor, y por ende la identificacion del

segmento al cual se dirigird la empresa.

2.1.10. Marketing

“Marketing es atraer clientes y cultivar relaciones con ellos, mediante la
creacion de valor y satisfaccion. Sin embargo los directivos de marketing no
pueden lograr esto solos. Su éxito dependera de otros actores del microentorno
de la empresa; otros departamentos de la compafia, proveedores,
intermediarios de marketing, clientes, competidores, y diversos publicos, que se
combinan para formar la red de entrega de valor de la empresa.” (Philip Kloter,
2003)

“‘Es una de las herramientas de mayor utilidad en la gestion de las
empresas, que les permite desarrollar acciones para lograr mayor
competitividad y favorece la orientacion del cliente, satisfaciendo sus
necesidades de una manera prolongada con la finalidad de fidelizarlo y lograr
asi rentabilidad para la empresa.” (Patricia Marmol Sinclair)

El Marketing es la investigacion del comportamiento de los mercados y
de los consumidores; la finalidad es captar, retener, fidelizar clientes y
satisfacer sus necesidades, ademas que se estaria logrando un beneficio para
la empresa dentro de todos estos aspectos; el éxito del marketing es hacer que
las ventas sean efectivas, por lo que es necesario conocer y entender bien al
cliente con la finalidad de obtener que el producto o servicio que se ajuste a la

necesidad del cliente, y por ende nos genere una rentabilidad.
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Marketing

Figura 5: Funcién del Marketing
Fuente: (Patricia Marmol Sinclair, 2000)

2.1.11. Marketing de servicios

“Los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente,
son actividades esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que
no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes”. (Esteban, 2005).

Figura 6 : Marketing de Servicios o Productos
Fuente: (Ferrando, 2007)



20

El marketing de servicios, son actividades intangibles, no es posible
obtenerlos fisicamente, almacenarlos o transportarlos, pero que si pueden ser
ofrecidos para satisfacer las necesidades de los clientes; ya que son
considerados como procesos de intercambio entre consumidores y
organizaciones para determinados usuarios que lo requieran con la finalidad de

obtener una ganancia; ejemplos: turismo, educacion, transporte.

2.1.12. Marketing turistico

“Es la parte del marketing encargada de guiar la comercializacion de los
productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el sector
turistico “

“El marketing turistico es fundamental ya que permite a las empresas
identificar las necesidades y los deseos de los consumidores /usuarios de
productos y servicios turisticos y, consecuentemente planificar las acciones
que deberan llevar a cabo para que queden satisfechos.” (Patricia Marmol
Sinclair).

El marketing turistico también esta relacionado con el marketing de
servicios, de acuerdo al andlisis realizado ya que el turismo esta contemplado
dentro de los servicios de turismo; esto tiene que ver basicamente con el
comportamiento del consumidor cuando experimenta la necesidad de viajar
hasta el momento en el que realiza la compra y por ende utiliza todos los
servicios; al realizar la compra de este servicio involucran muchos aspectos en
la eleccion de un producto turistico elegido.

Por lo tanto brindar un servicio turistico que se ajuste a las necesidades
del cliente y los consumidores en una forma satisfactoria, es lo que realmente
persigue el marketing turistico; esto va ligado con la identificacion de los

deseos del cliente.
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2.1.13. Trade Marketing

“Consiste en planificar y ejecutar la concepciéon del producto, precio,
acciones de publicidad y promocion, y distribucion de bienes y servicios con la
finalidad de generar ventas que satisfagan los objetivos de las empresas
participantes y de los consumidores.” (Castillo, 2000)

En resumen se puede definir el trade marketing, esta estrechamente
ligada a los canales de distribucién, en si son la creacion de planes de accion
entre proveedores y distribuidores, o la estrecha relacién que debe existir entre
el fabricante y el consumidor con la finalidad de acelerar las ventas a través de
la planificacion y coordinacion de promociones, rotacion del punto de venta,
conseguir que el consumidor le sea mas atractivo el establecimiento al cual se

dirige.

2.1.14. Recursos Humanos

“Los recursos humanos son los que hacen la diferencia real para lograr
las metas organizacionales. @ De hecho, la ventaja particular de una
organizacion depende en forma creciente del activo mas valioso de una
empresa, sus empleados” (R. Wayne Mondy, 2005).

En si el recurso humano se constituye como la parte muy importante de
toda empresa u organizacion ya que es necesario construir y coordinar un
ambiente de excelencia dentro de la organizacion, y esto se logra con el
cumplimiento de los objetivos empresariales, brindando un trato justo y por
ende una formacién profesional. Por lo tanto hoy en dia el recurso humano es
considerado como el capital intelectual de una empresa, que se basa
fundamentalmente en las necesidades reales de la empresa hacia cambios en
los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador, todas enfocadas en

el bienestar tanto de la empresa como del empleado.
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2.1.15. Segmentacion de mercado

“La segmentacién del mercado se define como el procedimiento de dividir
un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades
0 caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar
a ellos mediante una mezcla de marketing especifica” (Leon G. Schiffman,
2005).

De acuerdo al andlisis de este concepto, se puede decir que la
segmentacion de mercado identifica y perfila a grupos distintos de compradores
para que de esta forma puedan ser mejor atendidos, conociendo ya sus
preferencias, de acuerdo al estudio que se realice y los resultados que se
obtengan, se definird cual es el mercado al que se dirige la organizacion o

empresa, ya que no puede abarcar o atender a todos los mercados.

2.2. Marco Conceptual
Eficiencia

Es la utilizacion correcta de los recursos disponibles, lo importante aqui
es lograr cumplir todas las metas que se proponga la empresa, pero la
eficiencia esta en la optimizacion de los recursos, mientras utilicemos menos
recursos es mayor la eficiencia que aplicamos.

Eficacia

Es la obtencién de los mejores resultados, el cumplimiento de los

objetivos, y la manera correcta de hacer las cosas.
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Cultura organizacional

Es el conjunto normas, habitos, valores que son compartidos por el grupo

de personas que conforman la organizacion.

Mapa Estratégico

Es la arquitectura genérica que sirve para describir una estrategia

Resultados

Son a mediano plazo, que probablemente se lograran en un periodo de 1

a 3 afos.
Alineamiento

Pasos a que se deben seguir por los integrantes de una organizacion
para poder visualizar lo que uno quiere que pase en el futuro y luego formular
una estrategia.

Filosofia Corporativa

Lineamientos establecidos cuando inicia la empresa, para que todos los

empleados se enfoquen hacia un solo objetivo.

Planeacion

Identificar las competencias que se tienen para el logro de objetivos para

la formulacién de la filosofia institucional.
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Misiéon

Se refiere a lo que actualmente hace la empresa para sus clientes, es la
razén de ser de la misma. Lo importante es que debe ir de la mano con la
vision. Es la razon de ser de la empresa en la actualidad, a que se dedica y

cémo lo hace, y hacia quién se dirige.

Vision

Son las aspiraciones que las empresas desean conseguir o alcanzar en
el largo plazo, es un suefio, 0 una meta hacia donde se dirigen en un periodo
determinado de tiempo, es muy importante lograr conseguir y plantear los
objetivos y metas para dar cumplimiento a la vision y lograr ubicarse en el lugar

gue tanto desea estar la empresa.

Planes de accion

Son proyectos que se ejecutaran en un determinado periodo de tiempo

Mapa Estratégico

Es el proceso de elaboracion de la vision estratégica macro, propuesta

por Kaplan y Norton, que normalmente procede a la implementacion de un

cuadro de mando integral.

Oferta

La oferta en si son los bienes o servicios que se disponen o se ofrecen
para la venta en los diferentes mercados para satisfacer las necesidades de los

consumidores a un precio determinado.
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Demanda

Es la cantidad de bienes o servicios que adquirirdn los consumidores, o
compradores, dependiendo de su poder adquisitivo. Todas las personas tienen
necesidades de adquirir un bien o servicio, dependiendo de sus gustos y
preferencias. Por lo tanto la demanda representa la necesidad que tiene el

consumidor.

2.3. Metodologia

Esta investigacion se llevara a cabo siguiendo la metodologia y técnicas
de investigacion cientifica que permitan obtener de una mejor forma toda la
informacion necesaria para realizar un completo andlisis de la empresa.

Se realizard un analisis exploratorio para identificar antecedentes
generales de la empresa, detectar ciertos problemas que no se han identificado
aun, con el objetivo de incrementar el conocimiento sobre la misma y
documentar cierta informacion.

Como métodos auxiliares se utilizara el Histérico y Descriptivo, el
primero vinculado al desarrollo y evolucion de la empresa, para iniciar una
busqueda critica de la realidad y la verdad en la que se sustentan los
acontecimientos de la empresa.

Mediante el método descriptivo se llevara a cabo el andlisis e
interpretacion de la naturaleza, composicion y procesos actuales de la empresa,
teniendo como objetivo principal el interpretar las realidades de hecho.

Los datos obtenidos de la investigacibn que permitan analizar a la
empresa MBE, seran organizados y analizados con el fin de clasificarlos de
acuerdo con su aporte al estudio; posteriormente se procedera a resumirlos a
través del uso de estadisticas, cuadros resumen, diagramas e histogramas que

facilitara la presentacion de resultados.
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Toda la informacién y los datos recolectados a lo largo de la investigacion
seran tabulados para asi obtener un adecuado reporte que permita el desarrollo

del plan estratégico.

2.3.1. Técnicas

El desarrollo de la investigacion se realiza con el apoyo de fuentes
primarias y secundarias basada primordialmente en el estudio de campo que
permite identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas tanto
externas como internas de MBE. Ademas se realizan entrevistas al personal
para detectar las variables mas importantes a estudiar.

El levantamiento de datos se realiza por medio de dos tipos de fuentes:

Fuentes Primarias: Esta caracterizada por un trabajo de campo debido
a que la empresa no cuenta con objetivos, estrategias, planes y manuales de
procedimientos escritos y registrados legalmente, por lo tanto los datos son

obtenidos mediante la utilizacién de técnicas como:

Observacion Directa: Contando con el apoyo de los directivos de la
empresa, se observan hechos y realidades sociales presentes; y a las personas
gue integren la empresa en el contexto real en donde desarrollan normalmente

sus actividades.

Fuentes Secundarias: Corresponden a las fuentes bibliograficas,
estadisticas, censos, diarios, registros, documentos, informacion de
investigaciones de mercado elaboradas por los medios, empresas dedicadas al
turismo, revistas que se relacionen con el tema del sector turismo a la que se

encuentra vinculada la Operadora de Turismo My Beauty Ecuador.
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2.3.2. Secuencia metodoldgica

Para el desarrollo de esta investigacion, se realiza un analisis situacional
de la empresa tanto interno (capacidades internas), como externo (macro y
micro ambientes), con la finalidad de identificar oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades relacionadas con la empresa y que afectan de manera

positiva o negativa al logro de los objetivos.

El analisis del macro ambiente externo se desarrolla por medio de un
analisis PEST (factores politicos, econdémicos, sociales, ambientales y
tecnologicos). El andlisis del microambiente por medio del analisis de las 5
Fuerzas de Porter y respecto de las capacidades internas, se evaluan los
factores internos mas importantes que permiten identificar las fortalezas y
debilidades.

El estudio de mercado se realiza mediante la recopilacion de la
informacion necesaria, disefio de la muestra, presentacion de resultados para

establecer variables sobresalientes y garantizar el éxito de la empresa.

Finalmente se establece el planteamiento estratégico: Se define la
filosofia empresarial, se establecen los objetivos estratégicos, estrategias y
proyectos correspondientes y se crea una estructura de seguimiento y control

basada en los conceptos de Balanced Scorecard.

El disefio de la planificacion estratégica sera el inicio de un nuevo futuro
y presente para MBE, ya que serd capaz de proveer las amenazas y detectar
las oportunidades que ofrece el entorno, y estara preparada para aprovechar al

maximo las opciones que se presentan.
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CAPITULO Il

ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional corresponde a una investigacion de los aspectos
internos y externos que afectan a la empresa de una manera positiva o
negativa. Esta identificacion sirve para establecer estrategias que le permitan
diferenciarse de la competencia y alcanzar los objetivos que se plantee.

3.1. Analisis externo.

Para la elaboracion de la planificacion estratégica se debe realizar un
analisis del entorno, para lo cual se debe recopilar informacion y analizarla, para
detectar los elementos positivos y los obstaculos a los que tendra que
enfrentarse: y que serviran para definir estrategias que le permitan realizar una
mejor gestion empresarial.

Los factores que influyen en el entorno algunos pueden benefician y
otras perjudican significativamente; lo que necesitan conocer las empresas es
como trabajar con ellos y disminuir los impactos que pueden causar y lograr

ventajas competitivas.

3.1.1. Andlisis del macroambiente (PEST)

El andlisis PEST es una de las metodologias mas utilizadas para
identificar las oportunidades y amenazas que presenta el macro ambiente

externo.
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Los factores mas importantes en este andlisis son: Politicos, Econdmicos,
Sociales, Tecnolégicos y Ambientales.

Dentro del andlisis de estos factores se puede identificar variables que
tienen un impacto positivo, y que corresponden a oportunidades, que una vez
identificadas deben ser aprovechadas por la organizacion. También existen
variables negativas para la empresa y que pueden atentar contra la misma,
conocidas como amenazas; para aquellas que afectan importantemente a la
organizacion, se debe disefiar estrategias que permitan minimizarlas o

eliminarlas.

POLITICOS

ECONOMICOS
AMBIENTALES

EMPRESA

SOCIALES
TECNOLOGICOS

Figura 7: Analisis del Macro ambiente

3.1.1.1. Factor Politico

Ecuador con la permanencia del presidente actual Rafael Correa que ha
sido reelecto por 2 periodos, se considera que existe un seguimiento continuo
de la politica del pais y por ende la estabilidad econ6mica. Sin embargo

actualmente la oposicion manifiesta que existe momentos de inestabilidad en la
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gue muchos sectores se encuentran inconformes por las politicas del gobierno,
y han sido los protagonistas de las protestas realizadas y las diferentes
movilizaciones. Por lo tanto existen sectores beneficiados y otros sectores que
se encuentran inconformes, por el poder que toma el gobierno actualmente, sin

consultar las opiniones de los diferentes sectores.

En lo que se refiere al turismo, las aspiraciones del actual Presidente de
la Republica del Ecuador, es que se convierta en una potencia turistica a nivel
internacional, sin embargo hace énfasis que se esta mejorando la

infraestructura vial y la formacion de personal.

3.1.1.1.1. Ejecutivo

“La funcion ejecutiva esta delegada al Presidente de la Republica y a su
Vicepresidente, si es que se produce la ausencia, destitucion o renuncia del
titular, los cuales son elegidos (en binomio conjunto) para un mandato de cuatro
afos. El Presidente de la Republica designa a los ministros de Estado y a los

gobernadores de cada provincia.” (Ecuador).

Segun el decreto ejecutivo No. 210 del 14 de enero del 2014 “Que los
numerales 3, 5y 6 del articulo 147 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador asignan al Presidente Constitucional de la Republica, entre otras
facultades y atribuciones, las de definir y dirigir las politicas publicas de la
Funcién Ejecutiva, dirigir la administracién publica en forma desconcentrada y
expedir los derechos necesarios para su integracion, organizacion, regulacion y
control y, crear, modificar y suprimir los ministerios, entidades e instancias de

coordinacion.” (Presidenciales, 2014).



31

El poder ejecutivo se considera como ejecutor de la voluntad popular y
es asignado al Jefe de Estado o de Gobierno, segun la estrutura de cada pais.
La funcidn ejecutiva esté integrada de la siguiente manera:
e Presidente de la Republica
e Vicepresidente de la Republica
e Ministerios de Estado

e Otros oganismos e instituciones

El Presidente Rafael Correa, esta realizando varias actividades, entre
ellas estd cambiar la matriz productiva que es prioridad niamero uno para el
gobierno en los proximos cuatro afios 2013 al 2017, con el fin de lograr el “Plan
Nacional del Buen Vivir.” EI cambio de la matriz productiva tiene como objetivo
alcanzar el Ecuador del Buen Vivir, a través del conocimiento y las

capacidades de los ecuatorianos.

Segun la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (Senplades)
existen 14 sectores productivos de la matriz estratégica entre ellos esta el

turismo.

e Gobernanza para el turismo

e Desarrollo de destinos y facilitacion turistica

e Marketing y Promocion Turistica

e Formacion y capacitacion de recursos humanos para el turismo

e Fomento de inversiones y gestion financiera para el desarrollo del

turismo.

Dentro de los objetivos es conseguir que el Ecuador sea potencia
turistica, estableciendo politicas necesarias para lograrlo. Se basara en cinco

pilares: “seguridad, calidad, destinos y productos, conectividad y promocion, los
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mismos que se entrelazan con proyectos como: Programa de Destinos
Turisticos de Excelencia, Programa Nacional de sefalizacion Turistica,
Programa Nacional de Capacitacion para la Excelencia Turistica, Programa
Nacional de Crédito para el Desarrollo de Servicios Turisticos, Programa
Nacional de Fortalecimiento Institucional y Programa Nacional de Promocion
Turistica”. (Universo, 2014).

El propésito es convertir al Ecuador en Potencia Turistica, brindando
seguridad, calidad, destinos, conectividad y promocién ya que el pais tiene todo
para ser una potencia turistica. Actualmente la nueva Ministra de Turismo es
Sandra Naranjo.

Para esto se plantea dos puntos importantes como son la oferta (Plan
Estratégico del Desarrollo del Turismo) y la demanda (Plan Integral de
Marketing Turistico del Ecuador), la seguridad es muy necesaria para cumplir
los objetivos propuestos por el gobierno dentro de este sector.

PLANDETUR 2020 estéa estructurado a partir de la vision estratégica y de
los objetivos propuestos en los macro programas y acciones especificas.

PLANDETUR, se enfoca en 5 programas bajo una misma tematica del
desarrollo turistico sostenible.

Segun el Plan Nacional del Buen Vivir Objetivo No. 10.3 Impulsar la
transformacion de la matriz productiva, entre las politicas y lineamientos
estratégicos literal g es de “Impulsar al turismo como uno de los sectores
prioritarios para la atraccién de inversién nacional y extranjera, el literal h dice
posicionar el turismo consciente como concepto de vanguardia a nivel nacional
e internacional, para asegurar la articulacion de la intervencion estatal con el
sector privado y popular, y desarrollar un turismo ético, responsable, sostenible
e incluyente.” (Desarrollo, 2013-2017).

El objetivo No. 10 Impulsar la matriz productiva, el objetivo No. 10.8

‘“Aumentar a 64,0% los ingresos por turismo sobre las exportaciones de
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servicios totales.” (Desarrollo, 2013-2017), este indicador llegd al 47,5% y en
diciembre del 2012 al 57,17%. (Telégrafo, 2014).

3.1.1.1.2. Legislativo

“La iniciativa legislativa como potestad que la Constituciéon de la
Republica otorga a determinados 6rganos estatales y a la ciudadania para que,
en ejercicio de sus atribuciones y, siempre que se cumplan con los requisitos
especificos que la misma Constitucion y la Ley mandan, pueden presentar ante
la Asamblea Nacional como 6rgano legislativo, proyectos de ley y que estos
sean conocidos, revisados y tratados”. (Sageo, 2012)

Actualmente la Asamblea Nacional del Ecuador es el érgano que ejerce el
poder Legislativo y estd conformada por 137 Asambleistas, repartidos en 13
comisiones, el mismo tiene personeria juridica y autonomia econdmica
financiera, administrativa, presupuestaria y de gestion. Esta funcion se

integrara por asambleistas elegidos para un periodo de cuatro afos.

La Asamblea Nacional esta dirigida actualmente por Gabriela Rivadeneira,

Presidenta: Rosana Alvarado y Marcela Aguifiaga Vicepresidentas.

3.1.1.1.3. Judicial

“La potestad de administrar la justicia se ejerce por los érganos de la
funcién judicial y por los demas organos y funciones establecidas por la
Constitucion, a la Corte Nacional de Justicia y el Tribunal Constitucional y
Cortes Provinciales”. (Ecuador).

El Consejo de la Judicatura y la Corte Nacional de Justicia son los entes
principales de la Funcién Judicial y la vision que persiguen es “Consolidar al

sistema de justicia ecuatoriano como un referente de calidad, confianza y
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valores, que promueva y garantice el ejercicio de los derechos individuales y
colectivos”. (Judicatura, 2013-2019).

Esta conformado por el Presidente Gustavo Jalkh Roben y trabajan
conjuntamente con la Corte Nacional de Justicia, Fiscalia General del Estado y
la Defensoria del Pueblo con el fin de construir la justicia de la mejor manera, y
garantizar los derechos que es el rol principal que busca cumplir el Estado
Constitucional de derechos vy justicia del Ecuador.

CONNOTACION GERENCIAL

Oportunidad No.l1l: Politicas Gubernamentales para promocionar el
turismo internacional, actualmente el gobierno  esta realizando varias
estrategias de publicidad para mejorar la matriz productiva.

Oportunidad No.2: Infraestructura vial con el mejoramiento de las vias
de acceso a las diferentes regiones del pais.

Amenaza No.l: Total poder del gobierno, que toma las decisiones sin

consultar a los diferentes sectores que se encuentran en protestas.

3.1.1.2. Factor Econdmico

Para Ecuador el turismo se constituye la actividad clave, que aporta a la
reactivacion economica del pais, la generacion de plazas de empleo, la
atraccion de la inversion extranjera. El notable crecimiento ha hecho que pase
a ser el tercer rubro econémico del pais.

El gobierno nacional manifiesta que el turismo es el futuro del pais y para
cumplir ese objetivo trabajaran con un modelo que garantice la conservacion de
toda la riqueza y megadiversidad del pais.

Para el afio 2014, se espera se incremente la llegada de turistas con la

campanfa turistica que se esta promocionando actualmente “All you need is
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Ecuador”, que se esta desarrollando por 3 meses en 12 paises de Europa y
América, y dio inicio el 1 de abril. Ademas esta campafia de promocidn turistica
se impulsara mucho mas ya que el pais es el “ganador de 14 premios en las

World Travel Awards, considerados los Oscar del Turismo”. (Turismo, 2014).

“La Ministra afirma que este afio hay inversiones de alrededor de 800
millones de ddélares en el turismo, gracias a una politica clara basada en 5
pilares esenciales: seguridad, calidad, produtos y destinos, conectividad y
promocion . Ademas, se refiri6 que la inversion del sector se ha duplicado
respecto a 2005, y que hay alianzas con importantes compafias nacionales
como el Grupo Nobis e internacionales como, Best Western, Swissotel y Grupo
Acor”. (Turismo, 2014).

1
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Figura 8: Posicion Econdmica del Turismo
Fuente: (Turismo, 2014)
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Ingreso de extranjeros al Ecuador

Con la cantidad de promociones realizadas para el Ecuador, el Ministerio
de Turismo informa que el ingreso de visitantes en el afio 2012 se increment6 a

al ser una cifra historica en el pais.

Tabla 1: Llegada de Extranjeros al Ecuador

Mes 2010 2011 2012 2013 2014 1::"‘ 1";
Engri 96,1008 105,548 127116 130,843 152,576 16,6
Fearar 89024 BE.421 00,521 103,761 124,584 0.1
Marzg 82452 B7.445 06,948 113,358 114,007 05
Al 70540 &7 507 a2.627 E7.486 118,614 55
Mayo 77618 &1.870 02644 08,414 11177 129
Jumio 91.602 23,049 118.292 121,742 129.062 .0
Julin 1545 117 D66 130,778 138,138 154,220 .7
Subtotal 618,780 867,756 757.927 783,743 804,249 13,92
Agosto 95219 98,862 108,375 112,562 - -
Laptiembre TG 0,080 £5.840 gr.av4 - -
Octubing 83.701 #8.357 9,145 1M1.517 - -
Neiamitare 81,253 92,573 00,674 112,056 = =
Diciemire 96.350 113.209 122,790 136,798 - -
Total 1'047,098 1'141,037 1'271.901 1'2364,057 - -

Fuente: (Turismo, 2014)

De acuerdo a la tabla se puede observar que el ingreso de turistas
extranjeros en el afo 2013 corresponde a 1'364.057, existiendo un notorio
crecimiento con respecto al afo 2012 que fue de 1'271.901 turistas, es decir
gue para el afilo 2014, con las campafas publicitarias que esta impulsando el
Gobierno conjuntamente con la Ministra te turismo, se espera un notorio

crecimiento para la economia ecuatoriana.
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Se puede observar que en el afio 2014 hasta el mes de julio que se
obtiene la informacién, se han incrementado mensualmente el ingreso de
turistas, es decir que todos los aportes que se estan realizando para este sector

se estan obteniendo los mejores resultados.

Tabla 2: Principales Mercados Turisticos del Ecuador

Rk Pais n marz r m junio julia ne - juli
ene feb a abril ayo | julie  ene - julio +

1 Colombia BMART T X700 MTH XL 0S4 3608 2PREIG 253

2 Estados Umicos 190262 19082 T 1TBRR 20B4T 32136 MOV 1BEME 184
3 Pe 15570 19454 NMAT 1.6 1.8 12386 T4 98422 N0
4 Argentina 11,780 6,365 6,803 880 6642 £0Mm BEM 5140 a7
5 Venazuel 0,404 1133 5,66 Giba 7 4,046 2924 6,858 J0,018 44
G Chie 4,964 7076 4,926 2816 4693 7,350 4451 3342 43
T Espafa 5402 5158 3.925 4629 324 2.254 3% 275 a1
§ Canard 3,586 3.8 3377 315 183 2054 A I v 2.3
8 Alemania 221 3 457 3,500 7 A0d 1,962 1.8 4,401 18,717 il
10 Médco 2,089 1852 2,369 2268 2400 2,230 30 178 20

Total 152,576 124,584 B7.039 50,202 81,688 101.939 154,229 004,249 100,0

= 25% = 18% Bl > 11 %

Colombia 228,626 exiranjeros  Estados Unidos 166,018 extianjeros Perd 09,422 extranjeros

Fuente: (Turismo, 2014)

Como se puede analizar en el gréfico los turistas que han ingresado de
los diferentes paises, asi tenemos que un mayor porcentaje son de Colombia

con un 25%, seguido de Estados Unidos con el 18% y Pert con el 11%.



3.1.1.2.1. Balanza Turistica Anual

El ingreso de divisas por concepto de turismo registrado en la Balanza de
Pagos (viajes y transporte de pasajeros) asciende a 1.038,7 millones de ddlares

durante el afio 2012, en tanto que para el afio 2013 en, el pais ha logrado

obtener 1.251,3 millones de ddlares, obteniendo un notable crecimiento.

Actualmente la Balanza es positiva, debido a que existe un mayor

ingreso de turistas extranjeros al Ecuador (1°364.047 afio 2013), que los que

salen del pais (877.039 a septiembre del 2013). (Turismo M. d., 2014).

Tabla 3: Balanza Turistica Anual

Afo Ingresos Var. % Egresos Var. %
2013 12513 205 a8y .0 4,
2012 1,038,7 222 943 6 29
2 8447 8.0 MGG B¢
2010 786, 16,7 8634 71
2009 (742 95 806, 1 2,1
2008 7452 - 7894 2L

Fuente: (Turismo, 2014)
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3.1.1.2.2. Producto Interno Bruto (PIB) del Turismo

En lo que se refiere al turismo, para determinar la contribucion a la
economia nacional, segun la Ministra de Turismo, Sandra Naranjo, manifiesta lo
siguiente: “Estamos en 909.000 turistas y creo que para agosto vamos a pasar
el millén. La meta seria hasta fin de afio un crecimiento del 10% es decir que
hablamos de millébn y medio de turistas mas o menos. El turismo representa el
5.3% del Producto Interno Bruto (PIB) del pais” (Turismo M. d., 2014).

En el afio 2013 el Ecuador representd el 6% del PIB, por lo que se le

apunta como un sector significativo dentro de la economia nacional .

Figuras 9: PIB Turismo afio 2013 y agosto 2014

3.1.1.2.3. Inflacién

La inflacién en febrero del afio 2013 se ubicé en 0,18%, el nivel mas

bajo desde hace cinco afios. En el afio 2012, el indice inflacionario llegé a
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0,78%, segun el ultimo reporte del indice de Precios al Consumidor (IPC)
publicado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Al finalizar el afio 2013, la tasa de inflacién se desaceler6 a 2,70%, indice
gue se encuentra por debajo de la meta planteada por el Gobierno de 3.93%. Al
31 de agosto del 2014, alcanza una inflacion del 4.15% (Ecuador B. C., 2014)

Inflacion febrero por afios

W Afos
0,94%

0,78%

0,56%

047%
0,34%
I 0,18%

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figuras 10: Inflacién Febrero por afios
Fuente (Ecuador, 2014)

3.1.1.2.5. Tasas de interés

Segun el Banco Central del Ecuador, las tasas de interés activas
referenciales en lo que se refiere a los segmentos Corporativo, Empresarial y
PYMES, al realizar la comparacion de abril del afio 2012 a abril del afio 2013,
se mantienen, por lo que existe una estabilidad para poder realizar créditos, se
considera una buena alternativa para impulsar el emprendimiento ya que con

las tasas de interés estables hay mas opciones de crear nuevas empresas.
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Tabla 4: Tasas de Interés Activas Referenciales Vigentes para abril 2013

Segmento abr-12 may-12 jun-12 jul12 ago-12 sep-12 oct-12 nowv12 dic-12 ene-13 feb-13 mar-13 abr13
Productivo Corporativo 817 817 817 817 817 817 317 81y 317 817 B8I7 Bl7 &R
Productivo Empresarial 9% 95 4953 95 853 9% 9% 953 4h3 45 4% 453 &%
Productivo PYMES 1Ly 11y 148 1124 1% 14 100 1120 114 1014 148 118 U3
Consumo 1581 1581 1581 1581 1591 1581 1581 1581 1591 1581 1541 1591 154t
Vivienda 1064 10e 10Rd 1084 1084 1084 1084 1084 10B4 1084 1084 10Rd 1084
Microcrédito Minorista A8 B8 BE B8 B8 B BI B3 B HBY B L AE

Microcrédito Acumulacidn Simple 548 A0 5B BN BN 5D 5L 50 1810 HHN S50 BN AN
Microcrédito Acumulacién Ampliada J4 na A4 A4 N HM R N4 124 24 44 24 Y

Fuente: (Ecuador, 2014)

3.1.1.2.6. Situacion Internacional del turismo

Segun Rifai “2012 fue un afio de inestabilidad econdmica constante en
todo el mundo, y especialmente en la eurozona, donde muchos paises han
tenido que recurrir a la ayuda europea. Sin embargo el turismo internacional
logré6 mantener su rumbo de recuperacion después del afio 2009, que el mismo

calificé como el peor en 60 afios para el turismo” (Rifai, 2013)

La recesion de Europa como consecuencia de desequilibrios financieros,
fiscales y de competitividad, junto con la desaceleracion de China vy el
crecimiento de EEUU, contribuyeron a una disminucion significativa de la
economia mundial. Las tasas de crecimiento del producto y del comercio
mundial cayeron, los flujos de capital a los paises en desarrollo se redujeron.

La crisis econdmica en Europa afect6 al pais en primer lugar, con la
reduccion en las remesas, y en segundo lugar en la demanda de productos

ecuatorianos y el ingreso de turistas extranjeros.
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Esta problemética se reflejo en el nUmero de turistas que ingresaron al
Ecuador al realizar la comparacién entre el afio 2008 que fue 1°005.297, no
obstante la crisis econdémica que afectaba al mundo en el 2009, provoc6 que
ese afio Ecuador tenga una reduccion del turismo con un nimero de 968.499
turistas; posteriormente en el afilo 2010 muestra una discreta recuperacion con
1'047.098 arribos y el afio 2011 concluye con la llegada de 1'140.978 visitantes.
Este escenario internacional se ha visto muy afectando para mejorar la

economia y mejor desarrollo del pais.

CONNOTACION GERENCIAL

Oportunidad No. 3: Impulso al pais en escenarios internacionales con
varias estrategias por parte del gobierno.

Oportunidad No. 4. Reconocimientos y premios al turismo, Ecuador ha
sido ganador de varios premios internacionales por ser el mejor destino para
visitar.

Amenaza No. 2: Inestabilidad por la crisis economica mundial, en el afo
2009 se inicio la crisis en la eurozona que afect6 la disminucion del ingreso de
turistas al pais.

Amenaza No. 3: Disminucion de las remesas por parte de los
Ecuatorianos residentes en otros paises, por la crisis de la eurozona que han

afectado la economia del pais.
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VAR%
MES 2008 2009 2010 2011 2012 2012/2011
ENE 92.378 86.544 96.109 105.541 127119 2045
FEB 74174 72.742 89.924 86.424 99551 15,19
MAR 77.946 72.226 82.452 87.486 96.975 10,85
ABR 67.557 72.910 70.540 87.509 92627 585
MAY 74.667 70.277 77.618 82.811 92646 11,88
JUN 89.262 89.889 91.602 99.944 118293 18,36
JuL 109.250 102571 110.545 117.997 130783 10,84
AGO 96.336 87.221 95.219 98.987 106.368 7,46
SEP 73.757 68.124 71.776 80.083 85986 7,37
SUB-TOTAL 755.327 722504 785.785 846.782 950.348 12,23
ocT 79.814 77.960 83.701 88.338
NOV 83.458 76.965 81.253 92.566
DIC 86.698 91.070 96.359 113.292
TOTAL 1.005.297 968.499  1.047.098  1.140.978

Fuente: (CAPTUR, 2008)
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Figuras 11: Comparacion del Ingreso de Turistas

Fuente: (CAPTUR, 200
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3.1.1.3. Factor Sociocultural

3.1.1.3.1. Empleo y subempleo

Segun el INEC, “La PEA esta conformada por las personas de 15 afios y
mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia, aunque no
trabajaron, tuvieron trabajo (ocupados), o bien aquellas personas que no tenian
trabajar

y buscan empleo

empleo pero estaban
(desocupados)”. (INEC, 2014).

disponibles para

Dentro de la poblacion econébmicamente activa se clasifica de la siguiente

manerau

| POBLACION |
-
|

POBLACION EN EDAD DE TRABAJAR

POBLACION MENOR DE 10 ANOS

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

POBLACION ECONOMICAMENTE INACTIVA

[ DESOCUPADOS
\ ABIERTOS
QOCUPADOS DESOCUPADOS
| |
‘ DESOCUPADOS
OCULTOS
OCUPADOS NO OCUPADOS SUBOCUPADOS CESANTES PRIMERA VEZ
CLASIFICADOS PLENOS T
| |
SUBEMPLEQ OTRAS FORMAS DE
VISIBLE SUBOCUPACION

Figura 12: Clasificacién de la Poblaciéon del Ecuador
Fuente: (Ecuador, 2014)
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, , 2009 2010 2010 { 2010 | 2010 | 2011 | 2011 | 2011 (2011 | 2012 {2012 [ 2012|2012 | 2013 | 2013 | 2013 {2013 | 2014
CLASIFICACION DE LA POBLACION | bic.| Mar.| dun. Sep.| Dic.| Mar.| Jun.| Sep.| Dic.| Mar.| Jun| Sep.| Dic.| Mar.| Jun.| Sep.| Dic.| Mar.
Poblacidn en Edad de Trabajar (PET) 82.9%| 83.0%| 83.0%| 83.5%)| 84.0%| 84.5%| 84.6%| 83.5%83.7%| 83.5%|83.9%) 84.3%|84.9%| 84.7%| 8474 83.2%| 82.4%| 82.2%
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) 51.1%| 59.1%| 56.6%| 57.2%) 54.6%| 55.5%| 54.6%| 55.2%| 55.4%| 57.2%|56.6%) 55.1%| S4.7%| 54.9%| 55.6%| 55.2%| 53.5%| 54.0%
Ocupados G2.1%) 90.94| 92.3%| S2.6%) 93.9%| 93.0% 93.6%| 94.5%| 9. %] 95.1%| %4.8%) O5.4%|%.0%| %.4%| 95.1%| %5.4%| %.1%) 94.4%

OcupadosNo cladficados 28%| 20%| L6%| L10%| L2 L84 13| 09%| 086 L3%4] 20% 20%| 3% 1% 1% 22%| 03% 0.4%

Ocupados Plenos 3B.8%| 37.6%| 40.3%| 41.5%| 45.6%| 41.2%| 45.6%| 47.9%6(29.%%| 49.5%|49.9%) 51.1%|52.1%| 48.4%| 46.74| S04%| 5L.5%| 4.7%

Subocupados 50.5%| S1.3%| S0.4%| 49.6%) 47.1%| 50.0%| 46.7%4| 45. 76| 44.2%| 4350 43.0%) 42.3%| 29.8%| d45.0%| d6.4%| 42.9%| 43.3%| 44.L%

Visbles | 10.3%| 12.1%| 10.6%| 10.2%| 9.5%| 10.5%| 85%| 8.6%| 7.6%| 88%| 7.3%| 80%) 6.1%| 83%[ 94% 7.1%| 8.1%| 85%

Otrasformas) 40.2%| 39.3%( 30.8%| 30.0%) 37.7%| 39.5%| 38.3%| 37.1%| 36.7%| 35.0%35.7%| 34.3%|33.8%| 36.7%| 37.0%| 35.8%| 35.3%| 35.9%

DesocupadosDesempleados 19| STe| 77| 74%| 61%| 7.0%) 6% 55%| S.0% 4%%| 52% 46%| 5.0% 46% 4%| 46% 49%| S56%

Cesantes 5.5%| 6Ta| 4%%) 5.8%| 42| 52| 4d%| ATe| 336 40| 38% 35%[ 3% 35%| 4% 37%| 30% 41%

TrabajadoresNuevos | 25%| 24%| 18%) 17| L9%| L8| 1%%| 08%| LB6| 0.9% 14% L1 1% 12| L5%| 08%| 18% L15%

Desempleo Abierto 6.0%| 74%| 59%| 6.1%| 45%| S.7%| 5.1\ 48%k| 3%%| 42| 43% ALe| 40% 4.2 414 40%| 3.7%| 47%

Desempleo Ocutto 19| 17| 18%] 13%| Le%| 13%| 126 07%| 12 0.6%| 08% 05%| 10% 05% 0&%| 06% 12% 0%

Poblacion Econdmicamente Inactiva (PEl) Q.94( 40.9%| 43.4%) 42.8%| 45.8%| 44.5%) 45.4%| 44.8%| 44.6%| 42.8%(43.4%| d4.96[45.3%| 45.1%| dd.dth| d4.8%( 46.5%| 46.0%

Fuente: (CAPTUR, 2008)
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Segun el andlisis de la PEA a marzo del 2014, existen 49.7% de
ocupados, de los cuales el turismo genera 100 mil empleos directos y otros 500
mil indirectos, segun la Ministra de Turismo Sandra Naranjo, el turismo genera
el 5% de empleos en el pais y que ademas es uno de los sectores claves para
el cambio de la matriz productiva y tiene un potencial de desarrollo. En el afio
2013 la ocupacién plena se ubicé en 43,15%, y en el afio 2012 alcanza

42,79%, notdndose un incremento de la ocupacién plena.

Por lo tanto existe la tendencia a la reduccion de la pobreza ya que
genera mayor empleo y crea oportunidades.

El subempleo es considerado cuando una persona no esta capacitada
para un determinado trabajo, o también aquellas que trabajan por horas y lo
hace de una manera no continua. “En el afio 2013 el subempleo se ubica en
52.49% vy en el aio 2012, se ubic6 en 50,90%.” (INEC, 2013).

3.1.1.3.2. Desempleo

El desempleo se refiere a la falta de trabajo y un desempleado es aquel
gue forma parte de la poblacion activa y que se encuentra en edad de trabajar

y por lo tanto se encuentra en busca de empleo sin conseguirlo.
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Figura 13: Evolucién de los Indicadores Laborales-Nacional
Fuente: (INEC, 2013)

Al realizar el andlisis correspondiente se puede visualizar que el
desempleo en el afio 2013 se ubica en 4,15% a diferencia del afio 2012 que se
ubico en 4.12% respectivamente, es decir que existe un incremento del 0,03%,
al mantenerse casi al mismo nivel.

Se conoce que el desempleo puede ser la causa del incremento de los
indices delincuenciales, que afectan mayormente en el sector el turismo, ya que
si existe mas inseguridad dificilmente los turistas van a querer visitan nuestro

pais.

3.1.1.3.3. Salario Minimo Vital

Segun el Ministerio de Relaciones Laborales, el salario basico sera de
340 ddlares, 22 ddlares al establecido en el 2013, que fue de 318 dodlares. El
incremento fue fijado por el Gobierno, luego que con el Consejo Nacional de

Salario — CONADES. (Laborales, 2012). Este incremento ayuda a reducir la
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desigualdad de salarios en el Ecuador. Los empleadores deber tomar en
consideracion el salario Basico Unificado para el célculo de todas las

operaciones a realizarse.

El trabajador ecuatoriano tiene un mejor ingreso para el afio 2014 en
comparacién con el afio 2013, incluyendo el proporcional del decimotercer y
decimocuarto sueldos. Al afiadir el aporte del Fondo de Reserva, que se
entrega al empleado si asi lo desea.

3.1.1.3.4. Canasta Basica

“El calculo de la inflacibn debe integrarse con el conjunto de bienes y
servicios que consumen los hogares o tienen la probabilidad de consumir
mensualmente, a este conjunto se denomina canastas familiares”. (INEC,
2014).
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Tabla 7: Canasta Familiar Basica 2013-2014

Ing reso Restriccion en

Mes ;:ZSE] Mensual el consumo
Familiar [b) {a)-[b]
ene-13 oo, & 5oz, bo &, 0
feh-1 3 G, o7 gog, 6o 2,47
mar13 B¥, 25 o3, 60 1066
abra 3 o, 52 503,60 11,92
nay-13 605,92 o3,60 12,32
jun-13 Gog, 29 503,60 1269
jul-13 oG, 45 g og,G0 12,53
ago-13 609,57 593,00 15,97
SE[-13 &1 2,05 go3,60 1845
oct-1 3 &1 4, go3,00 2041
now-13 &1 7,54 59300 2334
dic13 E20,56 5o3,60 27,26
ene-14 6z8,z7 634,67 - 640

Fuente: (Cifras, 2014)

De acuerdo al andlisis del grafico correspondiente se observa que en el
afio 2013 la canasta basica asciende a un valor de 601,61 con un ingreso
mensual familiar de 593,60 dolares, existiendo una restriccion para el consumo
de 8,01. Al realizar la comparacién con el afio 2014 la canasta basica equivale
628,27 y el ingreso mensual familiar 634,67; existiendo -6,40 de restriccion que

actualmente estaria cubriendo el valor de la canasta familiar basica.

3.1.1.3.5. Etniasy culturas

“La poblacién ecuatoriana goza de una amplia diversidad étnica. El
Consejo de Desarrollo de las Nacionalidades y Pueblos Indigenas del Ecuador
(CODENPE) sefiala que en el territorio ecuatoriano conviven trece

nacionalidades y catorce pueblos indigenas con su propia cosmovision del



50

mundo, conjuntamente con mestizos, blancos y afroecuatorianos. Cada region
geogréfica y dentro de ellas aglutina diversas manifestaciones de la cultura
ecuatoriana y sus estilos de vida, o que confirma que cuatro mundos coexisten
en un solo territorio”. (Leisure, 2020)

El atractivo turistico del Ecuador tambien tiene que ver con las etnias
diferentes, y por lo tanto atraen al turismo internacional por su diversidad,
tomando en consideracion que muchas de ellas estan dejando de conservar sus
respectivos atuendos, esta extinsion disminuiria la riqueza que mantiene el
pais al momento, al ser un pais en donde se fusionan todas las culturas y
etnias.

La cultura ecuatoriana es una mezcla de las influencias de la conquista
espafiola y por lo tanto es muy diversa, Ecuador es una nacion multiétnica, con
diferentes costumbres, tradiciones y lenguas.

“La riqueza cultural contrasta con la imagen de que el Ecuador es un
pais que vive la pobreza en un entorno de abundancia. Esto se confirma al
ubicarse como uno de los paises con peor distribucion de ingreso de la region,
caracterizado por dinamicas de exclusion social y marginalizacion mega diverso
tanto en su flora, fauna, cultura, patrimonio; por lo tanto puede ser el generador

de muchos ingresos econémicos al pais ” .(Leisure, 2020).

CONNOTACION GERENCIAL

Oportunidad No. 5: Incremento de plazas de trabajo; en el sector del
turismo ha generado crecimiento en el empleo.

Oportunidad No. 6: Disminucion de la pobreza, con el incremento del
salario basico que alcanza para el afio 2014 a 340 ddlares y alcanza a cubrir
ciertos productos de la canasta basica.

Oportunidad No. 7: Pais mega diverso, por ser el que actualmente
conserva diferentes etnias y culturas, y se convierte en la atraccién de turistas

internacionales.
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Amenaza No. 4: Disminucion de la utilizacién de los diferentes atuendos
y culturas afectaria a la gran riqueza que tiene el pais actualmente.

Amenaza No. 5: La inseguridad y delincuencia puede afectar a la
demanda actual y potencial, ya que al incrementarse la inseguridad estaria

afectando mayormente al turismo y a los turistas que deseen visitar el pais.

3.1.1.4. Factor Tecnoldgico

“Las fuerzas tecnoldgicas generan importantes oportunidades vy
amenazas, que se deben considerar al formular las estrategias. Los avances
tecnoldgicos afectan considerablemente a los productos, servicios, mercados,
proveedores, distribuidores, competidores, clientes, procesos de fabricacion,
practicas de marketing y posicion competitiva en las organizaciones”. (David,
2003).

Segun Cisco, entre el 2003 y el 2010 habian mas personas que cosas
conectadas en el mundo y entre el 2014 y el 2015 habran alrededor de 25.000
millones de dispositivos conectados alrededor del mundo. Estos seran los
primeros afios en los que las cosas conectadas por Internet seran mas que los
habitantes del planeta tierra.

Con los avances tecnolégicos se crean nuevas ventajas competitivas. En
las organizaciones es recomendable que se destinen mas recursos para
tecnologia para lograr un mayor desarrollo y crecimiento.

En la mayoria de las empresas de turismo, la tecnologia se constituye un
aspecto muy importante ya que facilita muchas de las actividades que se
realizan en la misma, ya sea: reservas, operaciones, compras a través del
internet y otros, esto proporciona el mejor desempefio y efectividad en las
tareas, para optimizar el trabajo y brindar mejor atencion y satisfaccion al

cliente.
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Para la empresa MBE la tecnologia le permite expandirse de una manera
rapida y eficiente, mejora la comunicacion en el lugar de trabajo, y en todos los
aspectos de la empresa; brinda eficiencia en la comunicacion y publicidad para

las personas que observan el sitio web, proporcionando mas desarrollo en los

negocios.
' ™
EVOLUCION DEL INTERNET 2007 — 2012
= Asia
= Europa
w Latino Americal Caribe
m Africa
= Medio Oriente
= Norte America
OceaniafAustralia
. vy
ANO Asia Europa Latino Americ Africa Medio Orientt Norte Americ: OceaniafAustrali
PORCENTAJE: 53,80% 16,10% 11,30% 9,60% 5,20% 3,60% 0,50%

Figura 14: Evolucién del Internet 2007-2012
Fuente: (Noticias, 2012)

Como se puede observar en el grafico, en todo el mundo el internet va
evolucionando paulatinamente, constituyéndose en un punto sobresaliente en

estos ultimos tiempos; facilita y optimiza el trabajo en la organizacion.

CONNOTACION GERENCIAL

Oportunidad No. 8: Crecimiento acelerado de los usuarios de internet,
ya que ayuda a la operadora de turismo que todo el negocio se maneje a través
del internet, asi como pedidos, compras, reservas; el cliente realiza la peticién

por esta via y se realizan las correspondientes reservas.
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Oportunidad No. 9: Tendencia mundial era digital, la mayor parte de
personas realizan sus compras utilizado la tecnologia, que es un medio para
realizar transacciones de las diversas partes del mundo.

Oportunidad No. 10: Actualizacion e ingreso de publicidad a las paginas
web y utilizacion de las redes sociales; la publicidad es una actividad muy
importante para que la empresa pueda permanecer en el mercado.

Amenaza No. 6: Libre publicacién de informacion en el internet, la
privacidad en internet se refiere al control de la informacion de los usuarios que
se conectan.

Amenaza No. 7: Estafas electronicas; los estafadores electronicos
pueden usar diferentes mensajes para realizar estafas por medio del internet,
es por este motivo que debe prevalecer la confianza que es el factor mas

importante al realizar compras por internet.

3.1.1.5. Factor Ambiental

El Factor Ambiental se constituye muy importante en la empresa My
Beauty Ecuador ya que toma en consideracion el objetivo No. 7 del Plan del
Buen Vivir que dice: “Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la
sostenibilidad ambiental territorial y global”.

Ecuador considerado entre los 17 paises megadiversos del mundo, tiene
grandes recursos naturales, debido a urgentes necesidades de la poblacion, la
mayor ventaja con la que cuenta el pais es la biodiversidad, por lo tanto es
necesario aprovechar de manera adecuada, mediante la conservacion y uso
sustentable.

La empresa MBE se ajusta a estos principios ambientales ya que se
trabaja de acuerdo al “Buen Vivir, planteado por la Constitucién ecuatoriana, a
través de la practica sostenida de un Turismo Consciente, que garantice a largo
plazo, velar por el cuidado de los derechos de la naturaleza y el bienestar de las

futuras generaciones”. (turismo, 2012).
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La practica que realiza la empresa tiene que ver con estos principios de
conservacion de la naturaleza con ética y responsabilidad, siempre al
seleccionar los proveedores de los diferentes paquetes turisticos, se analiza

gue se encuentre dentro de los cuidados y preservacion de la naturaleza.

CONNOTACION GERENCIAL

Oportunidad No. 11: Pais Mega diverso, se han implementado objetivos
dentro del Plan del Buen Vivir sobre la conservacion y preservacion del medio
ambiente, es decir la practica sostenida del turismo consciente.

3.1.2. Andlisis de laIndustria

“El turismo es un sector y actividad importante para el Ecuador y para el
mundo en general, ya que influye en el estilo de vida del turista como de la
persona que ofrece el servicio, mejora la calidad de vida debido a un mejor
manejo de los atractivos naturales y la conservacion del medio ambiente”.
(Inversiones, 2012).

Este sector es muy importante para la reactivacion econdmica dentro de
la matriz productiva, para la generacion de nuevas plazas de trabajo, atraccion
de lainversion local e internacional y la entrada de divisas al Ecuador.

Al realizar el andlisis de la industria segun el modelo de Michael E.
Porter que dice: Es una herramienta que permite conocer el grado de
competencia que existe en la industria y en el caso de una empresa dentro de
ella, realizar un analisis externo que sirva para formular estrategias destinadas
aprovechar oportunidades y hacer frente a las amenazas detectadas. (Kume,
2011).

Las cinco fuerzas competitivas:

¢ Nuevos ingresos (Amenaza de nuevos competidores)

¢ Amenaza de productos sustitutos
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e Poder negociador de los compradores
e Poder negociador de los proveedores

e Y rivalidad entre los actuales competidores (Vertice, 2004).

Amenaza
de nuevos
aspirantes

i Rivalidad
Poder de entre los Poder de

negociacion de competidores negociacion de
los proveedores existentes los compradores

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

Figura 15: Cinco Fuerzas de Porter
Fuente: (Porter, 2009)

Al aplicar el modelo de Porter vy dividir por grupos, permite obtener un
mejor andlisis de la empresa, el poder identificar el entorno; las oportunidades
y amenazas con la finalidad de ir integrando todas las estrategias de la empresa

y alinear a la vision y objetivos de la misma.
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3.1.2.1. Amenaza de nuevos Competidores

Siempre que empresas nuevas ingresan con facilidad a una industria en
particular, la intensidad de la competencia entre las empresas aumenta; sin
embargo entre las barreras de ingreso estan la necesidad de lograr economias
de escala con rapidez, la necesidad de obtener conocimiento especializado y
tecnologia, la falta de experiencia, la lealtad firme de los clientes, las fuertes
preferencias de marca, la falta de canales de distribucion adecuados. (David,
2003).

La competencia en el sector turismo es muy grande, ya que cada vez se
incrementan mas operadoras de turismo y agencias de viaje; actualmente con
la publicidad que realiza el gobierno ésta se torna mucho mas agresiva, ya que
las empresas crecen.

Si la competencia aumenta, esto provoca una disminucion en la
rentabilidad, ademas que implica un gasto para la empresa, debido a que se
debe realizar nuevas estrategias para permanecer en el mercado.

La empresa My Beauty Ecuador, debe realizar un seguimiento a la

competencia para formular estrategias para afrontar las mismas.

CONNOTACION GERENCIAL

AMENAZA No. 8: Incremento de las operadoras de turismo; en el sector
turistico existe constantemente la apertura de nuevas empresas relacionadas
con la actividad turistica.

AMENAZA No. 9: Publicidad agresiva, con la facilidad del internet existe
un gran numero de publicidad que realizan todas las empresas, por ende se
debe realizar las mejores estrategias de publicidad para enfrentar a la

competencia.



57

3.1.2.2. Amenaza de servicios sustitutos

Hace referencia al ingreso potencial de empresas que producen o
venden productos alternativos a los de la industria. (Kume, 2011).

Los productos sustitutos ayudan a que la empresa se mantenga a la
expectativa de los diferentes mercados, tomando en consideracion las
preferencias que puedan tener de acuerdo al ingreso al mercado de nuevos
productos que puedan sustituir con los que ofrece la empresa, ademas la
empresa debe tomar en cuenta la atenciéon que brinda, el valor agregado que
ofrece, y estar atenta a las caracteristicas de los nuevos productos.

La posibilidad de participar en ferias de turismo hace que la empresa sea
mas conocida dentro del ambito del turismo e impulsar los productos que
ofrece.

La operadora de turismo elabora diferentes paquetes turisticos, entre
estos se tienen: De aventura, diversion, descanso; existen otras empresas
(operadores de turismo, agencias de viaje, y otras relacionadas con turismo)
gue ofrecen productos sustitutos como: turismo comunitario, cultural, ecolégico,
deportivo, entre otros, ya que todo esto genera una disminucion de los ingresos

para la empresa.

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD No. 12: Ferias de turismo; de acuerdo a la publicidad
realizada por el gobierno, la empresa puede participar en Ferias de Turismo
para que la empresa logre un reconocimiento a nivel internacional.

AMENAZA No. 10: Nuevos productos sustitutos en el mercado, es
necesario ofrecer una diferenciacién de los productos de la empresa para que

tengan mas preferencia por parte de los clientes.
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3.1.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la industria
para aumentar sus precios. (Kume, 2011).

El poder de negociacion de los proveedores es muy alto debido a la
estacionalidad y posicionamiento; la estacionalidad se refiere al tipo de
temporada en que se realiza la reserva, siendo esta alta y baja: Por ejemplo en
Galdpagos no existen muchos proveedores de barcos, por lo tanto el poder de
negociacion es muy alto, y todo esto dependiendo de la temporada en que se

realiza la negociacion.

Otro ejemplo es que algunos proveedores poseen caracteristicas unicas
en un determinado producto, por lo tanto se vuelve mas competitivo. Realizar
alianzas estratégicas con las diferentes empresas, es una buen opcion para
promocionar los productos que ofrece la operadora de turismo.

Para la elaboracion de los paquetes de turismo la operadora depende del
100% de proveedores, por lo cual se debe realizar la seleccién adecuada de los
mismos con los que trabaja la empresa (hoteles, barcos, transporte,
alimentacion, artesanias) para que de esta manera la empresa pueda obtener

una mayor rentabilidad.
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Cuadro 1: Principales Proveedores My Beauty Ecuador

PROVEEDORES PRODUCTO

DECAMERON CADENADECAMERON

DIFERENTES HOTELES DE ACUERDO A
LAPREFERENCIADEL CLIENTE HOSPEDAJE

TOURS NACIONALES E

TOUR VACATION INTERNACIONALES
BARCOS GALAPAGOS
CARIBE TRAVEL NACIONALES, CARTAGENA

o

Se detallan algunos proveedores de MBE, y existen otros muchos mas,
gue estan de acuerdo a los disefios de paquetes de turismo que generalmente

estan relacionados a los requerimientos de los gustos y preferencias del cliente.

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD No. 13: Alianzas con empresas para promocionar un
producto o servicio, es necesario para superar las barreras comerciales en los
mercados y poder expandirse.

AMENAZA No. 11. Los mayoristas tratan de vender sus servicios
directamente al usuario final sin pasar por minoristas, agencias de viaje,
operadoras de turismo.

AMENAZA No. 12: Falta de disponibilidad en los requerimientos que

solicita el cliente, esto se refiere a hoteles, vuelos, habitaciones, que dificultan
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las reservas de acuerdo a las necesidades del cliente, esto se da mas en
periodos de temporada alta.

3.1.2.4. Poder de negociacion de los compradores

Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o
compradores de la industria para obtener buenos precios y condiciones. (Kume,
2011).

Dentro de los clientes de MBE, se encuentran grupos y personas solas
gue compran los paquetes turisticos; cuando se trata de grupos exigen
descuentos o gratuidades por un cierto numero de personas, ademas que
solicitan que los precios sean competitivos o se les brinde alguna opcion de
valor agregado.

El aliarse con otras empresas, facilitaria la negociacion con los
compradores, asi como entidades financieras para realizar los pagos de una
manera que sea la mas adecuada para el comprador. Existen muchos
compradores que piensan que los paquetes turisticos nos les brinda una total
confianza por tener un valor mas econdémico que el que ofrecen otras
operadoras de turismo, estos paquetes turisticos corresponden a los mismos
gue se promocionan en las diferentes operadoras, pero MBE ofrece un valor

menor con la finalidad de captar mas clientes.

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD No. 14: Realizar alianzas estratégicas con diferentes
empresas y ofrecer los paquetes turisticos que tiene MBE para el surgimiento
de la empresa.

AMENAZA No. 12: Pensamiento de los clientes de que cuando los

precios son bajos, el producto es de mala calidad; es la percepcién que ellos
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tienen, sin embargo son los mismos productos que se ofrecen con la finalidad

de captar mas clientes.

3.1.2.5. Rivalidad entre empresas competidoras

La rivalidad entre empresas competidoras es por lo general la mas
poderosa de las cinco fuerzas competitivas. Las estrategias que sigue la
empresa tienen éxito s6lo en la medida que proporcionen una ventaja
competitiva sobre las estrategias que aplican las empresas rivales. (David,
2003).

En el mundo del turismo existe rivalidad entre las empresas
competidoras, debido a que existe un gran numero de empresas entre
operadoras de turismo y agencias de viaje y otras relacionadas con el turismo.
Sin embargo las estrategias diferenciadoras son necesarias a la hora de ofrecer
productos ya que hay empresas de turismo muy grandes con respaldo
internacional que se encuentran bien posicionadas.

Las empresas grandes de la competencia generalmente negocian un
producto determinado para todo el afio, asi tenemos como ejemplo los Barcos,
por este motivo es que se torna mas dificil la negociacion especialmente en
temporadas de mayor demanda.

El valor agregado de My Beauty Ecuador esta en ofrecer un buen
servicio y la atencion personalizada que se brinda al cliente, también los
paguetes estan de acuerdo a los gustos y preferencias de los turistas siempre
buscando satisfacerlos, y ademas otra ventaja es que ofrecen tours diarios.

El internet es una herramienta muy poderosa razon por la cual se puede

identificar la competencia que existe en tiempo real.
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Cuadro 2: Competencia Directa

EMPRESAS FORTALEZAS DEBILIDADES
SURTREK Varias paginas web No ofrecen paquetes diarios
Varios idiomas

Ubicacion estratégica

Varias paginas web La ubicacion no es estratégica
Chartea Barcos a Galapagos para  Navegacion en la pagina web es muy
Latin Trails todo el afio. lenta.

Disefio de la web no muy atractivo

Varias paginas web
Paginas web muyamigable y
Happy Gringo atractiva.

Dispone de bastante personal
Varios idiomas

Spring Travel Web de facil navegacion Pagina desactualizada
Varias sucursales

CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD No. 15: Agencias de turismo no ofrecen paquetes
diarios. MBE realiza este tipo de tours de acuerdo a los gustos y preferencias
del cliente.

AMENAZA No. 13: La competencia negocia productos y servicios para
todo el afio, es por este motivo que se dificulta la negociacién con estos

requerimientos y por ende no se puede dar la atencion que necesitan.

3.2. Andlisis de capacidades de Gestion (Microambiente).

El analisis interno busca identificar las fortalezas y debilidades que tiene

una organizacion en el desarrollo de su actividad.
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Consiste en realizar un andlisis o estudio de los diferentes factores o
elementos que existen dentro de una empresa con la finalidad de detectar
fortalezas y debilidades para: disefiar estrategias que permitan potenciar o
aprovechar las fortalezas, y estrategias que permitan neutralizar o eliminar las
debilidades.

Se procede a detectar las debilidades y fortalezas de la empresa y
documentarlas, con el objeto de establecer estrategias que permitan alcanzar
los objetivos que la empresa se plantee.

3.2.1. Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA N \
(Planeacion, Finanzas) \\
ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS p \
(Reclutamiento, Entrenamiento, Sistema de Remuneracion) \47474)0\
DESARROLLO TECNOLOGICO \\C}\
(Disefio de Productos, Investigacion de mercados, Disefio de publicidad, Disefio de sitios web) \ \
COMPRAS \ \
(Publicidad, Servicios) X
LOGISTICA DE LOGISTICA DE VENTAS Y /\
ENTRADA OPERACIONES SALIDA MERCADEO |SERVICIO POS VENTA / //
Recoleccion de Organizacion Pedidos Ventas Resolucion de / /
pedidos de servicios Preparacion de Promocion |quejas. // /
mediante laweb |Reservacion de itinerarios (tours) |Publicidad |Atencion al /é"\y
Servicio al cliente |servicios (hoteles, Sitioweb |cliente. é\\?}/
Acceso del cliente |transporte, guianza / /
comida. / /
/ /

Figuras 16: Cadena de Valor

La cadena de valor corresponde al conjunto de actividades tanto
primarias como secundarias que son indispensables para obtener el

producto/servicio que ofrece la empresa.
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En el turismo la cadena de valor involucra a todos los productos y
servicios que forman parte de la experiencia del turista, es todo lo que realiza el
turista desde el momento que empieza a planificar su viaje hasta el retorno a
casa. La operadora de turismo My Beauty Ecuador desarrolla un macro
proceso, que interiormente se realizan transformaciones que generan valor en
todos sus procesos, subprocesos, actividades, tareas y sus respectivos

procedimientos.

Segun Michael Porter la cadena de valor, modelo teérico que permite
describir el desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial y

genera valor al cliente final.

3.2.1.1. Actividades primarias

Son actividades indispensables para el funcionamiento de la empresa.

3.2.1.1.1. Logistica de entrada

e Todos los pedidos que ingresan a la empresa se realizan por medio de
correo electronico, posteriormente el personal de ventas recibe el correo,
analiza el requerimiento solicitado y si necesita mas informacion le
informa al cliente que solicita el paquete.

e El area de ventas procede a la elaboracion del paquete turistico y le
ofrece ademas varias alternativas y opciones, el asesoramiento es un
punto importante que se le brinda antes de que decida la opcién hasta
gue el cliente se encuentre totalmente satisfecho. Las respuestas son
elaboradas de acuerdo a las inquietudes que tenga el cliente y se le
informa que tiene disponible los diferentes medios de comunicacion tales
como: Teléfonos, correo electronico, chat por medio de web, redes

sociales, skype, linea gratuita 18008075851.
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e Los precios que ofrece la empresa son mas bajos en relacién a las
empresas mas grandes, con la finalidad de captar més clientes, por ende
existen mas ingresos de pedidos, sin embargo la atencibn no es
oportuna en vista de que existe poco personal dentro del &rea de ventas.

e La decision serd tomada por el turista, y enviara una reconfirmacion via
correo electronico, para continuar con el siguiente paso se envia a

operaciones para que se encargue de las reservas correspondientes.

CONNOTACION GERENCIAL

FORTALEZA No. 1: Alto conocimiento del negocio turistico, las personas
gue trabajan en MBE, tienen un buen nivel de conocimientos para brindar la
mejor atencion que requiere el cliente.

FORTALEZA No. 2: Precios mas bajos que la competencia, la empresa
ofrece los precios mas bajos con la finalidad de captar mas clientes, sin
embargo es catalogada de diferente manera.

FORTALEZA No. 3: Elaboracion de paquetes turisticos personalizados
de acuerdo a gustos y preferencias del turista.

DEBILIDAD No. 1: Falta de atencién inmediata, no existe el personal
suficiente para atender los pedidos de una manera mas oportuna, por lo que se

estarian perdiendo el concretar ventas.

3.2.1.1.2. Operaciones

Son los encargados de que todas las actividades que se solicitan en el tour
se lleven a cabo de una forma organizada y por ende dar cumplimiento al

itinerario requerido.
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e Con la solicitud del tour, que se efectia mediante la reserva digital el
Departamento de Operaciones se encarga de la planificacion con
respecto a reservaciones, guia, transporte, alimentacién, para lo cual se
coordinan las horas y fechas correspondientes al itinerario, una vez que
ya todo se encuentra organizado, y el tour estid aceptado a las
preferencias del cliente; se entrega todo el detalle al guia.

e Finalmente se realiza el seguimiento y control del tour.

CONNOTACION GERENCIAL

FORTALEZA No. 3: Sistema de reserva digital, este sistema de reserva
ayuda mucho a los turistas extranjeros, ya que ellos generalmente planifican
viajar con anticipacion por lo tanto realizan la reserva de acuerdo a lo que

requieren.

3.2.1.1.3. Logistica de salida

Este departamento maneja todas las opciones que ofrece la operadoray
se ofrecen al cliente, de acuerdo a sus necesidades y requerimientos, hasta
concretar la venta. El inconveniente que existe es que no se puede atender
inmediatamente a todos los que solicitan cotizaciones o paquetes turisticos, ya
gue el personal es insuficiente para atender oportunamente todos los
requerimientos solicitados a MBE, por este motivo se desaprovechan las
oportunidades de ampliar la cartera de clientes.

Los clientes que se captan se les brinda un trato personalizado desde el
momento en que adquiere el servicio; se realiza un seguimiento para conocer
cudl es su percepcion del servicio recibido, y poder realizar la retroalimentacion,

tomando en consideracién si se cumplid con sus expectativas, recepcion de



67

guejas para tomar las medidas correctivas inmediatas e implementar el

mejoramiento continuo en los procesos.

CONNOTACION GERENCIAL:

FORTALEZA No. 4: Trato personalizado al cliente, se le ofrece varias
opciones con la finalidad de brindarle la mejor atencién.

DEBILIDAD No. 3: Falta de atencién inmediata, a pesar de la buena
atencion que brinda la empresa, no existe el personal suficiente para atender
inmediatamente los pedidos realizados, perdiendo de esta manera varios

clientes.

3.2.1.1.4. Ventas y mercadeo

El departamento de Marketing también es considerado dentro de las
actividades primarias; la publicidad es importante en MBE para seguir
obteniendo ventas, caso contrario no funcionaria la empresa. Este
departamento elabora varias estrategias en lo que se refiere a publicidad,
promocién, ventas y comunicacion, sin embargo las estrategias disefiadas
necesitan enfocarse mas para concretar mayores ventas y sobre todo debe
estar constantemente actualizada de acuerdo a la competencia.

My Beauty Ecuador posee una pagina web, su dominio es

www.beautyecuador.com que es de facil acceso y con informacion acerca de

los paquetes turisticos que ofrece; existen paquetes de acuerdo a gustos y
preferencias del cliente, dentro del Ecuador las regiones, Costa, Sierra, Oriente
y Galapagos, asi como también, Peru, Bolivia y Brasil.

Dentro de las estrategias de redes sociales en twitter se envia

informacion de tours que se encuentran de promocion y en facebook se
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realizan constantes actualizaciones acerca de noticias, fotos, tours,
promociones.

MBE tiene un precio competitivo al momento de ofrecer los paquetes de
turismo, pero hace falta innovar los productos que ofrece, los cuales deben
tener un valor agregado diferente a la competencia, ademas que la publicidad
gue realizan no es suficiente, para permanecer en el mercado y sobre todo
captar mas clientes e incrementar las ventas, y por ende lograr el progreso de la

empresa.

CONNOTACION GERENCIAL

FORTALEZA No. 5: Precio competitivo, y mas bajo que la competencia
con la finalidad de ampliar el mercado.

DEBILIDAD No. 4: Falta de innovacion y creatividad, es necesario
realizar cambios, u ofrecer productos que contengan valor agregado, Yy sean
diferentes a la competencia.

DEBILIDAD No. 5: Poca publicidad, las estrategias que tiene
actualmente la empresa, no son suficientes para poder captar un mercado mas

amplio.

3.2.1.1.5. Posventa

My Beauty Ecuador aplica el servicio Posventa, que constituye una
oportunidad adicional para la operadora de turismo de mantenerse en contacto
con los clientes a través el envio de nuevas promociones y otras opciones al
momento de decidir sobre las vacaciones de los clientes, ademas las ofertas

que se presentan al momento.
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CONNOTACION GERENCIAL

FORTALEZAS No. 7.: Personal comprometido con la organizacion
(empresa familiar), a pesar de que no existe personal suficiente, se realiza un
seguimiento al cliente para ofrecerle nuevas opciones en los paquetes
turisticos, sin embargo no se puede estar pendiente de toda la base de datos
gue maneja la empresa por falta de personal en el area de ventas.

3.2.1.2. Actividades de apoyo

Las actividades de apoyo o secundarias, son actividades que ayudan
para que las actividades primarias tengan los resultados requeridos; se detallan

a continuacion:

3.2.1.2.1. Talento humano

My Beauty Ecuador no cuenta con un departamento de talento humano,
por cuanto ciertas actividades correspondientes a este departamento las realiza
el Gerente General. El personal que trabaja no es suficiente, ya que la empresa
estd creciendo constantemente, especificamente el area en donde mas se
considera la falta del talento humano, es en el area de ventas, ya que no se
puede atender al cliente de una manera oportuna.

Las actividades que realiza el personal de la empresa, no se encuentran
organizadas, ya que no existe documentacién en la distribucion de funciones de
cada uno.

La empresa no tiene o dispone de misién y vision plasmada en un
documento, por lo tanto los trabajadores no se encuentran alineados a los

objetivos que persigue la misma.
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Con respecto a la capacitacion, se realiza de acuerdo a las necesidades
gue existen al momento, sin embargo no existe un presupuesto asignado para
el mismo. El Gerente propietario tiene identificado el potencial de sus
empleados de acuerdo a las habilidades de cada uno, pero no organizados por

lo que se deberia clasificarlos de acuerdo a los conocimientos y funciones.

CONNOTACION GERENCIAL

FORTALEZA No. 8: Personal comprometido con la empresa (empresa
familiar), ya que demuestran todo su esmero en el desarrollo de las actividades.

FORTALEZA No. 9: Pasion por las actividades, el personal que trabaja
en la empresa MBE, son personas que aman la naturaleza, y por ende disfrutan
de realizar este tipo de actividades.

DEBILIDAD No. 6: Ausencia de documentacion en la distribucion de
funciones, las personas que trabajan en la empresa, no tienen definidas
especificamente las funciones que le corresponde a cada uno.

DEBILIDAD No. 7: Personal no suficiente, en el area de ventas no se
puede atender todos los requerimientos de una forma inmediata.

DEBILIDAD No. 8: No estan totalmente organizados, hace falta
clasificacion de puestos y asignacion de funciones.

DEBILIDAD No. 9: No existen objetivos ni vision clara hacia donde se
dirigen, es decir no existe una planificacion estratégica para saber hacia donde
se dirige la empresa, y que todos los trabajadores estén alineados a la misma.

DEBILIDAD No. 10: Asignacion de presupuesto para capacitacion, de
acuerdo a las necesidades que se presentan para el personal que labora en
MBE.

3.2.1.2.2. Desarrollo tecnolégico



71

En la empresa no se cuenta con ningun sistema automatizado, debido a
que es pequeiia y se puede controlar sus funciones facilmente sin predecir sus
funciones a futuro. Existe una pagina web, la cual estd adaptada con
herramientas tecnoldgicas de comunicacion eficientes como es el skype,
permitiendo de esta manera lograr una comunicacion mas rapida.

No cuenta con un sistema de base de datos para el manejo mas eficiente
en lo que se refiere a los clientes, para poder realizar un seguimiento de los

mismos.

CONNOTACION GERENCIAL:

FORTALEZA No.10: Facil de contactar mediante sitio web, cuyo dominio

es www.beautyecuador.com es de facil acceso.

FORTALEZA No. 11: Comunicacion eficaz ya que dispone de los medios
como, chat, correo electronico, skype, redes sociales, linea gratuita.
DEBILIDAD No. 11: No disponen sistemas de base de datos para el

manejo de clientes.

3.2.1.3. Infraestructura de la empresa

3.2.1.3.1. Finanzas:

Esta area constituye un proceso de apoyo para las actividades primarias.
La empresa al momento no cuenta con un departamento de finanzas, estas las
realiza una persona contratada por horas, en lo que se refiere a cierto pagos,
transferencias y otras actividades financieras que se requieren realizar cuando
no se encuentra el personal que trabaja por horas, las realiza el Gerente

General de la empresa.
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La empresa para iniciar sus actividades no requiere de mucha inversion,
tampoco de una gran infraestructura, es por este motivo que no existe gastos
muy grandes en lo que se refiere a este aspecto.

El capital de trabajo con el que cuenta, no es muy grande por ende se

encuentra con la perspectiva de las ventas que pueda realizar.

CONNOTACION GERENCIAL

FORTALEZA No. 12: No se requiere de mucha inversion para iniciar
con el funcionamiento de la empresa.

FORTALEZA No. 13: No es necesario una gran infraestructura para la
empresa, estos gastos son los que no incurre la empresa al momento de iniciar
sus actividades.

DEBILIDAD No. 12: No existe un plan financiero, ya que el personal que
trabaja en esta area, es contratado por horas y por lo tanto no lleva todo el

control de los ingresos, gastos e indicadores financieros.

3.2.1.4. Compras

3.2.1.4.1. Publicidad y servicios

Las compras que realiza la operadora referente a publicidad son los
pagos que se realiza a google por anuncios que aparecen al realizar busquedas
en internet (adwords); también se realizan pagos a facebook por anuncios que
se despliegan; pago de herramientas de analisis web, pagos de publicidad de
directorios en paginas relacionadas a turismo.

Los servicios turisticos (hoteles, reservas, transporte, guias,
alimentacién, aéreos) son los que se pagan a los proveedores y son

indispensables para la elaboracién de paquetes turisticos.
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CONNOTACION GERENCIAL

DEBILIDAD No. 13: Poca publicidad, este es un aspecto muy
importante en el que la empresa debe poner mas énfasis, debido a que si no
existe la misma no se logra dar a conocer la empresa, y por lo tanto no se logra

obtener mas ventas.

3.2.2. Estructura organica funcional My Beauty Ecuador

GERENCIA
GENERAL

Gerente de Gerente

Comercializacion Administrativo Gerente Gerente
de de
Operaciones Sistemas
Ventas Marketing y Talento Humano Financiero Logistica Investigacion y
Publicidad Desarrollo

Figura 17 : Estructura Organica Funcional

Existe una estructura organica establecida en MBE, sin embargo no
existe suficiente personal para realizar todas las actividades de la empresa con

la debida distribucién de funciones.
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3.2.3. Cultura organizacional

La cultura organizacional en la actualidad ha dejado de ser un aspecto
superficial en las organizaciones para convertirse en un elemento de relevada

importancia estratégica.

La cultura organizacional como resultado de la conciencia colectiva que
se expresa en el sistema de significados compartidos por los miembros de la
organizacion, exige conocer la causa de tales significados y conductas. Podria
considerarse gque estos son determinados por elementos de la accién social (el
concepto que el lider de la organizacion tiene sobre el hombre, la estructura, el
clima de la organizacion) asi como del sistema cultural que por su interrelacion
y mutua influencia permiten entender en una perspectiva integral elementos
determinantes de la cultura organizacional y que pueden ser utilizados como

referencia para describirla. (Gregorio Calderén Hernandez, 2005).

De acuerdo a la fundadora de la empresa, la cultura organizacional esta
dada de acuerdo a la union de habitos, valores, principios que son compartidos
por las personas que trabajan en la empresa, sin embargo no existe una
planificacion definida en la que la empresa pueda direccionarse y por ende
impartir esta cultura organizacional a todos los empleados de la misma, y que

todos se encuentren enfocados a lo que persigue la empresa.
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CAPITULO IV

ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Andlisis

Investigacion de mercados es la busqueda y obtencién de datos
relevantes, oportunos, eficientes y exactos que tienen como objetivo reducir el

riesgo en la toma de decisiones comerciales y de marketing. (Puente, 2008).

Una vez que se obtiene toda la informacion para realizar la investigacion,
es necesario realizar la tabulacion y el analisis correspondiente de la
informacion recopilada con la finalidad de determinar hacia donde se quiere
llegar con el estudio, ya que normalmente se realiza para identificar el mercado

y las oportunidades existentes del negocio.

41.1. Problema

Actualmente la competencia en el sector turistico del Ecuador ha
incrementado notablemente, por lo tanto es necesario realizar un analisis para
identificar las caracteristicas del ingreso de turistas extranjeros, tomando como
referencia el crecimiento del turismo del ano 2012, ingresaron 1'271.901, en el
afo 2013 ingresaron 1'364.057 vy hasta el mes de julio del 2014 ingresaron
904.249 turistas. (Suramérica, 2014).
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4.1.2. Macro segmentacion

El primer paso requiere que la direccion de Marketing seleccione y defina
el mercado de referencia especifico que desea segmentar, identificando sus
limites. Esta decision vinculada al Marketing estratégico de la organizacién se
realiza a través de un proceso de macro-segmentacion del mercado. Su
objetivo es determinar en qué mercados o productos la empresa desea centrar
su actividad. (Talaya, 2008).

El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del
comprador y no desde el punto de vista del productor. Para alcanzar este
objetivo intervienen tres dimensiones en la division del mercado de referencia

en macrosegmentos.

e Cudles son las necesidades, funciones o combinaciones de

funciones a satisfacer?.

e Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente

interesados por el producto?.

e Cudles son las tecnologias existentes o las materias susceptibles

de producir estas funciones?. (Jaime Rivera Camino, 2012).

Para la empresa My Beauty Ecuador, se realiza la siguiente

macrosegmentacion:
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Funciones

Proporcionar:
e Aventura
e Descanso
e Diversién
e Visitas guiadas

Compradores

® Extranjeros que ingresan por turismo en el
Ecuador.

Tecnologia
My Beauty Ecuador

Figura 18: Matriz Macrosegmentacion
Fuente: (Jaime Rivera Camino, 2012)

4.1.3. Micro segmentacion

Una vez elegido el mercado de referencia a segmentar, es preciso
explorar las caracteristicas de los consumidores, ya sean geograficas,
demograficas, psicoldgicas, socioculturales, u otras, para detectar de todas
ellas, cuales podrian ser discriminantes de la conducta de los consumidores con
relacion al producto. Este proceso se denomina micro-segmentacion del
mercado. (Talaya, 2008).
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Existen diferentes criterios de microsegmentacion:

Variables demograficas: Como sexo, edad, estado civil, tamafio del
hogar y ciclo de vida familiar, que pueden provocar comportamientos diferentes.

Variables Socioecondmicas: Como nivel de ingresos, educacion vy
ocupacion.

Variables Geogréaficas: Como region, habitat, clima o nacién originan
diferencias en las pautas de comportamiento y caracteristicas de los
consumidores en funcibn de desigualdades espaciales. Su utilizacion
proporciona segmentos facilmente localizables.

Variables Psicograficas: Se definen rasgos personales y psicolégicos
de los compradores en sus reacciones frente al entorno, asi tenemos: Clase
social, ciclo de vida, actividades, intereses. (Agueda, 2008).

La informacion obtenida de acuerdo al analisis de estas variables le
permite segmentar al mercado en estudio.

Para este estudio se toma en consideracion los turistas extranjeros que

viajan por turismo, siendo un total de 859.355 que ingresaron en el afio 2013.

Cuadro 3: Micro Segmentacion

SEGMENTACION VARIABLES1 VARIABLES?2
DEMOGRAFICA Nacionalidad Extranjeros
DEMOGRAFICA Sexo Masculino
Femenino
Edad 30-75 afos
PSICOGRAFICA Intereses Extranjeros que viajan por turismo

Clases sociales Clase media alta

Fuente: (Keller, 2010)
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4.1.4. Fuentes de investigacién

4.1.4.1. Fuentes Primarias

Se realizaran encuestas para lograr el cumplimiento de los objetivos planteados

en la investigacion de mercados.

4.1.4.2. Fuentes Secundarias

Se utilizara la informacién proporcionada por:

e Ministerio de Turismo
e OPTUR

e CAPTUR

e Quito Turismo

e Libros

e Revistas

e Internet

4.1.5. Poblacién a investigar

Se ha considerado como poblacién para esta investigacion al total de
turistas extranjeros que ingresaron por turismo al pais en el afio 2013. (Turismo
M. d., 2014).



Cuadro 4: Definicion de Poblacion-Actores

UNIVERSO DE MUESTREO

80

Turistas que viajan a Ecuador
(Suramérica, 2014) 1.364.057,00

859.355,00
Personas que viajan por
turismo. (Comercio, 2014)

Fuente: (Turismo, 2014)

4.2. Disefo de la muestra

Al conocer el tamafio de la poblacion que se va a utilizar en esta

investigacion de mercado, se utiliza la siguiente formula:

e x(N=1)+(Z*xpxq)

Doénde:

N = Tamafio de la poblacién

z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito, o proporcion esperada

g = Probabilidad de fracaso

e = Precisién (Error maximo admisible en términos de proporcion)

n = NUmero de encuestas a determinar

(4.1)



N = 859.355
z =1.96 (seguridad del 95%)
p=0.05
g =1-P (En Este caso 1-0.05=0.95)
e=3%
n="2
(1,96)% x 0.05 x 0.95 x 859.355
] = oo e e emmm

(0,03)% x (859.355 — 1) + (1,96)? x 0.05 x 0.95

156.811

N= e
773,60

n= 202 encuestas

4.2.1. Prueba Piloto

81

Una vez que se tiene la primera version del cuestionario se lleva a cabo

una prueba piloto para comprobar su operatividad. Es necesario asegurarse de

gue las preguntas son bien entendidas, para conocer nuevas alternativas de

respuesta e incluirlas en el formulario final. El piloto sirve también para medir la

dimension del cuestionario y el tiempo requerido para su aplicacion.

2005).

(Bernet,

La entrevista formulada como piloto nos permitira determinar las

preguntas que se formularan en la encuesta a realizarse a los turistas
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extranjeros que ingresan al pais, el nUmero de entrevistas que se realizaran
son 101.

4.2.2. Recolecciéon de la Informacidon de la entrevista

Los lugares para la recoleccion de informacion en las entrevistas, se
efectuara en los hoteles mas reconocidos de la ciudad de Quito a los turistas

extranjeros que ingresan por turismo.

4.2.3. Recoleccion de datos para la elaboracion de la encuesta

La recoleccion de la informacion se realizara en los principales lugares
de concentracion de turistas que visitan el Ecuador, especialmente en el centro
historico de Quito, en la mitad del mundo y en Bafios, donde hay mas afluencia

de turistas y ademas que son lugares mas cercanos para trasladarse.

En este caso se efectuara a grupos de turistas que se encuentren en
actividades de turismo, se solicitard al guia la ayuda para proceder con las
encuestas, ya que dificiimente se logra entrevistar a un turista extranjero que
se encuentra solo o en grupo caminando por los lugares turisticos, esto se debe

por la falta de seguridad que existe en el pais.

4.2 4. Resultados del estudio de mercado

De acuerdo al estudio realizado, se disefiaron y llevaron a cabo las
encuestas a los turistas que visitan el Ecuador, de los cuales se obtiene el

siguiente analisis.
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1. Do you like to travel? (Le gusta viajar).

0,99%

m S|

ENO

Figura 19: Personas que les gusta Viajar

Del total de encuestados el 99,01% si disfruta de viajar y planea el viaje con
anticipacion de acuerdo a sus gustos y preferencias, y el 0,01% no le gusta

viajar.
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2. Which country are you from? (De qué pais es usted)

5,94%
1S8%’;DO%

0,50%

mEE.UU

= POLONIA

= BELGICA

m PERU

= ALEMANA

= CANADA
COLOMBIA
HOLANDA
ARGENTIMA

2,97% 4. 959% MEXICO

13,86%

5,00%

4,46%

10,89%

Figura 20: Paises de Procedencia

La mayor afluencia de turistas visitantes provienen de EE.UU, una cifra
gue concuerda con la informacion reportada por el Ministerio de Turismo con
respecto al ingreso de turistas extranjeros provenientes de EE.UU, en el afio
2013 ingresaron alrededor de 1'364.057 turistas; asi tenemos que en EE.UU
equivale a un porcentaje del 50%, Colombia 13,86%, Pert 10,89% siendo estos
los paises mas sobresalientes; y en menores porcentajes se registran paises

como Polonia, Bélgica, Alemania, Canada, Holanda, Argentina, México.
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3. How old are you? (Cuéntos afios tiene).

= 18-30
m 30-45
= 45-60
= >(0

Figura 21: Edad de los Turistas

De acuerdo al grafico se puede apreciar que la mayor parte de turistas que
ingresan al pais son de 30 a 45 afios, ya que equivale al mayor porcentaje y
gue es del 60.40%.
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4. What places in Ecuador do you like to visit? (Qué lugares le
gustaria visitar).

5,01%

W COSTA

m SIERRA

ORIENTE

m GALAPAGOS

Figura 22: Lugares mas visitados

La gran mayoria de turistas encuestados respondieron que desean visitar
las Islas Galapagos con un porcentaje del 40.33%, seguido del Oriente con un

31,74%, el 22.91% visita la sierra 'y un 5,01% la region costanera.

La gran mayoria dice que conoce Ecuador por las Islas Galapagos, que

son difundidas a nivel mundial.

Sin embargo se puede indicar que los turistas que viajan a Ecuador, visitan
2 0 3 regiones y la mayoria, las 4 regiones, siempre visitando los lugares mas

turisticos.
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5. ¢Qué actividades de recreacién son mas importantes para usted en
Su viaje?

B AVENTURA

B DESCANSO

H DIVERSION

W VISITAS GUIADAS

Figura 23: Actividades de Recreacion

La gran mayoria de turistas extranjeros desean visitar el pais para
descansar; esto es por la majestuosidad de sus paisajes y unico por su
variedad de climas, este porcentaje equivale al 41.69%, en segundo lugar
visitan por realizar deportes de aventura, con un porcentaje del 25.76%,

seguido de visitas guiadas y diversion.
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6. What is your travel budget? (Cual es su presupuesto de viaje)

4 N\
11,88% 6,93%

N 500-1000
H1001-1500
m1501-2000
N 2001-3000
m>3000

- /

Figura 24: Presupuesto de Viaje

En las encuestas realizadas, se puede observar que la mayor cantidad
de turistas se ubican en el rango de 1501-2000 ddlares, que es el presupuesto
gue se ubica en el mayor porcentaje de turistas con el 43.07%, seguido del
rango de 2001-3000 que equivale un porcentaje del 19,31%, los demas se
ubican en los otros diferentes rangos menores, tomando en consideracién que
existen paquetes turisticos diarios. Este presupuesto estd considerado de
acuerdo al paquete turistico que contrataron y también dependiendo del tiempo
disponible de cada uno. Esto tiene mucho que ver y depende exclusivamente
de las actividades que desean realizar, y las acomodaciones que buscan al

momento de elegir un tour.
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7. Do you travel with a travel agency or by yourself? (Viaja con
operadora de turismo o individual).

B Operadora

o Individual

Figura 25: Opciones de Viaje

De la informacion recopilada se puede observar que los turistas deciden
vigjar un 60,40% con Operadora de Turismo, y el 39,60% viajan

individualmente.

Las razones por las que deciden viajar individualmente es porque
deciden involucrarse mucho mas en la cultura del pais y por lo tanto
permanecen un buen tiempo disfrutando de lo que cada uno de los turistas

deciden.

En cambio las personas que viajan con operadora de turismo son aquellas

gue buscan mas comodidad y confort y deciden tomar un viaje organizado.
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8. Write name operators/travel agencies that come to mind right now?
(Escriba el nombre de operadoras/agencias de viaje que le vengan a
la mente en este momento).

¥ METROPOLITAN

TOURING

B SURTREK

¥ LATIN TRAILS

u MY BEAUTY ECUADOR

¥ GRAY LINE

¥ KLEINTOURS

HAPPY GRINGO

Figura 26: Competencia Directa

El 3.07 le corresponde a la empresa My Beauty Ecuador, siendo la mas

conocida por los turistas Metropolitan Touring, con el 37,12%.

Existen otras operadoras de turismo que estan dandose a conocer dentro
de este sector, como Latin Trails con un 21.78%. Surtrek, Gray Land, Klein

Tours, Happy Gringo, tienen porcentajes similares.
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9. Which are most important when choose a tour? (Cuéles son las
caracteristicas que considera mas importantes para escoger un
tour).

N SERVICIO
= CONFIANZA
W EXPERIENCIA

Figura 27: Caracteristicas para elegir un tour

Servicio, confianza y experiencia es lo que mas buscan los turistas al

momento de elegir un tour.

La confianza es un punto que prevalece mucho en el desarrollo de estas
encuestas, ya que de acuerdo a estos datos todos necesitan primeramente
sentirse confiados de que pueden realizar un viaje con determinada operadora

de turismo, por lo tanto es la que mayor porcentaje equivale 72,77%.
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10. By what means was reported Ecuador? (Por qué medio se informo
de Ecuador).

- “
B INTERNET
H AMIGOS
= FAMILUA
B REVISTA
- Y

Figura 28: Publicidad sobre Ecuador

La mayor cantidad de turistas responden que al Ecuador lo conocen a
través del internet, navegando en varias paginas, mirando videos, a través de
redes sociales, logran obtener mas informacion de la que ellos buscan para

poder decidir y viajar al pais y equivale al porcentaje del 47,76%.

También es importante destacar que las revistas son un medio en la que
muchos turistas revisan y observan los destinos de moda para viajar con el
22.96%; en este afio Ecuador figura en varias revistas internacionales como el
mejor pais para viajar, descansar y encontrar muchos atractivos. Amigos con
el 19,26% vy familia también con el 10.03% son una fuente muy importante de
consulta, ya que ellos pueden dar testimonios si ya realizaron algunas visitas al

pais.
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11. What do you like best so far on the places you have visited? (Qué
es lo que mas le ha gustado hasta ahora de los lugares que ha
visitado).

e \
291% B GASTRONOMIA
H CLMA
H PAISAJES
B AMAB.DE LA
GENTE
. J

Figura 29: Gustos sobre Ecuador

De acuerdo al analisis de esta pregunta lo que mas les gusta a los
turistas cuando viajan al Ecuador es por los paisajes, la biodiversidad de la

flora y fauna, que hace un pais muy atractivo y equivale al 47,38%.

El clima también es otro factor importante y corresponde al 26,74%, por su

gastronomia el 22,97% vy el 2,91% se refieren a la amabilidad de las personas.
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12. What do you dislike most of the places you have visited? (Qué es lo
gue més le ha disgustado de los lugares que ha visitado)

4 )
B GASTRONOMIA
= aIMA
= GENTE NO AMABLE
N PAISAJES
B ATENCION
\- /

Figura 30: Disgustos sobre Ecuador

El 62,38% responde la atencion, siendo el mayor porcentaje y esta muy
relacionado con el tema de la gente no muy amable; esto quiere decir que nos
falta mucha cultura de atencion al turista, ya que diariamente ingresan una gran
cantidad de turistas, pero la mala atencion nos puede poner en riesgo este

sector del turismo.

4.25. Mercado meta

Segun el estudio de mercado realizado; el mercado meta para la
operadora de turismo MBE son los turistas extranjeros que ingresan de

Estados Unidos en el rango de edad de 30 a 45 afios.
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Este seria el mercado objetivo al cual debe dirigirse y formular las
mejores estrategias para la operadora de turismo MBE. Este analisis coincide
con los estudios realizados por la CAPTUR y el Ministerio de Turismo ya que
existe un gran porcentaje de turistas extranjeros que ingresan al Ecuador
provenientes de Estados Unidos.

Cuadro 5: Ingreso de Turistas Extranjeros afio 2012-2013

ENERO-DICIEMBRE / 2012 -2013

PRINCIPALES MERCADOS Var%
RECEPTORES 2012 2013 2013/2012
Estados Unidos 343.310 395.071 15,08
Peru 177.582 203.174 14,41
Colombia 113.830 107.614 -5,46
Espafa 101.557 99.560 -1,97
Panama 63.520 72.560 14,23
Argentina 28.269 33.346 17,96
México 26.742 28.298 5,82
Chile 27.396 27.060 -1,23
Italia 24.945 22.373 -10,31
Brasil 11.486 14.396 25,34

Fuente: (CAPTUR, 2008)
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i 2013 =012

450.000 ~
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150.000 -
100.000 -
50.000 -

Figura 31: Ingreso de extranjeros afio 2012-2013
Fuente: (CAPTUR, 2008)

Al realizar el estudio de mercado nos permitio identificar los gustos y
preferencias de los consumidores, asi como pais de procedencia, presupuesto,
lugares que prefieren viajar, actividades, caracteristicas de escoger un tour y
medios en los que se informa. La identificacion del mercado meta es
importante para la empresa, ya que le permite establecer estrategias de
precios, promociones, publicidad para atender directamente al mercado

objetivo.
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CAPITULO V

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

5.1. Definicién de filosofia corporativa

5.1.1. Misién

La mision de la empresa es el punto de partida de la actividad de la
empresa cuya definicion tiene mucho que ver con el negocio (actividad

productiva y comercial) de la misma.

La misidn expresa la razon de ser de la empresa y su objetivo primordial.
Constituye la auténtica declaracion de principios corporativos, y es aconsejable
gue esté redactada explicitamente. (Vértice, 2004).

Para resolver la mision, primeramente esta debe ser analizada por todos
los accionistas con las opiniones que plantea cada uno, discutir en grupo y al

final consolidar toda la informacion, publicar y socializar en la organizacion.

MBE no dispone de mision por lo tanto se plantea la siguiente:

Somos una operadora de turismo joven, innovadora, dinamica
altamente capacitada, predispuestos a brindarles a nuestros
clientes la mejor atencion de acuerdo a sus requerimientos y hacer

de cada viaje una experiencia inolvidable.
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La misién planteada consiste justamente lo que realiza la empresa MBE
actualmente y por lo tanto identifica a la organizacion.

5.1.2. Visién

Es un conjunto de ideas generales que permiten definir claramente, a
donde quiere llegar la organizacion a futuro, mediante proyecciones descriptivas
y cuantitativas. (Carlos Julio Galindo Ruiz, 2006).

La visidn es una declaracion clara de hacia donde se dirige la empresa,
el suefio, la aspiracion maxima que persigue y desea llegar a largo plazo y en
gue desea convertirse, tomando en cuenta el cambio de las nuevas tecnologias,
las necesidades y expectativas de los clientes. Es muy importante la difusion y

el conocimiento por todos los integrantes de la organizacion.

La Operadora de turismo no cuenta con una vision establecida, por ende

se plantea la siguiente:

En el 2018, posicionarnos como una de las mas prestigiosas
operadoras a nivel nacional e internacional con la mejor experiencia
de turismo sostenible en el Ecuador, comprometidos a brindar una

excelente atencion y servicio a nuestros visitantes.
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5.1.3. Valores

Todas las actividades que se desarrollan y decisiones que se toman en
la empresa MBE, deben ser equilibradas tomando en consideracion el
comportamiento de los individuos, que constituyen la filosofia empresarial y el
soporte de la cultura organizacional logrando éxito en las actividades que

realizan.

Entre estos tenemos:

e Honestidad: Hacer lo que es correcto, actuar con transparencia,

brindando confianza y honorabilidad a la empresa.

e Respeto: Tratar a los compaferos, proveedores y clientes de una
manera cordial, respetando el medio ambiente y valorando sus intereses

y necesidades.

e Profesionalismo: Ser responsable y cumplir con todas las actividades a

cargo de cada uno de los empleados.

e Calidad: Satisfaccion de todos los clientes internos y externos

e Creatividad: Siempre fomentar la iniciativa, con la finalidad de ser los

mejores

e Compromiso: Asumir el reto permanente de atender los requerimientos
brindando la satisfacciéon al cliente de manera oportuna, inmediata y

eficaz.
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5.2. Analisis estratégico FODA

Esta herramienta facilita la gestion y el desarrollo de la planificacion
estratégica, la informacion necesaria para la implementacion de medidas
correctivas y para el desarrollo de proyectos de mejora y tiene que ver con los
4 elementos que evalian el desarrollo del andlisis, siendo estas: debilidades,

amenazas, fortalezas y oportunidades.

La radiografia que se obtiene del analisis de la empresa, permite tomar
las mejores decisiones estratégicas a la alta gerencia.

5.2.1. Matriz FODA consolidada

Esta matriz FODA integra toda la informacion de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y amenazas, dando referencia del estado en el que
se encuentra la empresa actualmente y las decisiones que se pueden tomar

para el mejor desempefio de la misma.



Cuadro 6: Matriz FODA Consolidada

1 Alto conocimiento del negocio turistico

2 Precios mas bajos que la competencia
3 Sistema de reserva digital

4 Elaboracion de paquetes turisticos personalizados

5 Trato personalizado al cliente
6 Personal comprometido con la organizacion
7 Pasion por las actividades relacionadas al turismo
8 Facilidad de contacto mediante sitio web
No requiere de mucha inversion para iniciar las
9 actividades de la operadora de turismo.

No necesita gran infraestructura para el funcionamiento
10 de la operadora de turismo.

Falta de atencién inmediata a los requerimientos de
1 paquetes turisticos.

Falta de innovacion y creatividad en el disefio de nuevos
2 productos.

3 Poca publicidad en la pagina web
Ausencia de documentacion en la distribucion de
4 funciones.

5 Personal no suficiente en el area de ventas
Falta de una planificacion estratégica en la operadora de
6 turismo.

7 Falta de presupuesto para capacitacion
8 Falta de organizacion en la base de datos de los clientes
9 No existe un Plan Financiero

Falta de credibilidad por parte del cliente al ofrecer
10 precios bajos.
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Politicas de la campafa de promocion internacional
1 "Al you need is Ecuador".

2 Mejoramiento de la infraestructura vial

Mejor destino mundial para realizar actividades de
3 ecoturismo yturismo de naturaleza.

Premios yreconocimientos mundiales al turismo a
4 Quito, Ecuador y Galapagos.

Incremento de plazas de trabajo, considerando que
desde el afio 2008 hasta la fecha, se ha creado mas
5 de 60.000 empleos en este sector.

6 Pais Mega diverso
7 Crecimiento acelerado de los usuarios de internet
8 Participacion en ferias de turismo internacionales

9 Alianzas estratégicas con los proveedores
Agencias de turismo no ofrecen paquetes diarios de
10 turismo.

11 Libre publicacion de informacion en el internet

Toma de decisiones del gobierno en los diferentes
1 sectores de la economia del pais.

2 Inestabilidad por la crisis econémica mundial
3 Pérdida de identidad de las diferentes culturas

4 Ambiente actual inseguro para el turista.
5 Estafas electrénicas

6 Incremento de las Operadoras de Turismo
7 Publicidad agresiva de la competencia.

8 Nuevos productos sustitutos en el mercado

Las grandes operadoras de turismo venden sus
9 productos yservicios directamente al usuario final.
Falta de disponibilidad en los senvicios solicitados por
10 el turista.
La competencia negocia productos y senicios para
11 todo el afio.

=
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5.2.2. Matriz FODO-FADA

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una empresa para
aprovechar las oportunidades externas.

Las estrategias DO tienen como objetivo mejorar las debilidades internas

y aprovechar las oportunidades externas.

Las estrategias FA usan las fortalezas de una empresa para evitar o

reducir el impacto de las amenazas externas.

Las estrategias DA son tacticas defensivas que tienen como proposito

reducir las debilidades internas y evitar las amenazas externas. (David, 2003).
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5.2.2.1. Matriz FO

Cuadro 7: Matriz Fortalezas-Oportunidades

[N
[N

T 1 1 11 11 1 1
1331.3.331
T 1 1 1 1 1
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5.2.2.2. Matriz FA

Cuadro 8: Matriz Fortalezas-Amenazas
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5.2.2.3. Matriz DO

Cuadro 9: Matriz Debilidades-Oportunidades
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5.2.2.4. Matriz DA

Cuadro 10: Matriz Debilidades-Amenazas

1

3




5.2.2.5. Matriz Estratégica

Cuadro 11: Matriz Estratégica

[

N

o

9]

~

©

10

aLil

iz

13

14

15

F1-01
Disefar investigacion de mercados a
segmentos meta.

F1-04

Optimizar la pagina web
F1-06

Realizar publicidad Of-line
F1-O7

Mejorar la Pagina web
F1-0O8

Disefiar un Plan de Mercadeo

F1-09

Crear y seleccionar una base de datos
de proveedores estratégicos.

F2-06

Diversificar productos y promociones
F2-08

Elaborar paquetes turisticos novedosos
y atractivos.

F2-09

Optimizar los datos con proveedores
estratégicos.

F3-07

Realizar publicidad digital

F4-06

Investigar nuevos productos a ser
promocionados.

F4-0O8

Ampliar el mercado a través del internet
ycomercio electrénico.

F6-07

Elaborar un Manual de Perfil de puestos
F7-O7

Realizar Email-Marketing

F8-08

Desarrollar nuevos productos y
publicarlos en la pagina web.

R

N

w

o

o

~

D1-07

Elaborar un Plan de seleccién de personal.
D1-09

Elaborar un programa de negociacién con los
proveedores.

D3-08

Automatizar herramientas de disefio web
D5-0O7

Disefar un Plan de Incentivos para los
empleados

D7-09

Elaborar un Plan de capacitacién para los
empleados.

D8-07

Adquirir un software para dar seguimiento al
cliente.

D9-09

Lograr disminuir costos en las negociaciones con
los proveedores y obtener mayor beneficio.

=

F3-A4
Crear un sistema de incentivos por pronto
pago.
F3-A5

Brindar el servicio de asesoramiento en
los sistemas de pago al cliente.

F4-A3

Disefiar paquetes turisticos enfocados en
turismo comunitario.

F5-A8

Aumentar lealtad del cliente

F6-A6

Disefiar un Plan Interno de Comunicacién
Estratégica.

F7-A6

Realizar un estudio de clima laboral
F8-A7

Fomentar la cultura de innovacién en los
procesos.

N

a

[}

o]
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D1-A6

Disefiar un plan de incentivos en los
paquetes turisticos.

D1-Al10

Asesorar al cliente sobre las temporadas
para que realicen las reservas con
anticipacion.

D5-A6

Incrementar el nimero de clientes.
D6-Al

Disefar un Plan Financiero

D6-A11

Establecer un presupuesto anual para la
negociacion con los proveedores.

D6-A7

Asignar recursos para realizar una buena
publicidad.

D7-A6

Identificar presupuesto para la
capacitaciona los empleados.

D9-Al11l

Elaborar los programas de negociacion
con los proveedores.



5.2.2.6. Cruces Matrices

Cuadro 12: Cruce de Matrices
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No. CRUCES MATRICES FO, DO, FA, DA

ESTRATEGIAS DEFINITIVAS

F1-06, F1-08, F1-01, F2-09, F2-08, F3-07, F4-08, F6-

1 07, F8-08, F4-06, F5-A8, D1-Al0.

2 F1-04

3 F1-09, F2-09, D1-09, D9-09.
4 F6-07

5 D1-07,

6 D3-08, F8-A7

7 D5-07

8 D7-09
9 D8-07
10 F3-Ad, F3-A5

11 F4-A3
12 D5-A6
13 F6-A6
14 F7-A6

15 D1-A6

16 D1-A9

17 D6-Al, D6-A11, D6-A7, D7-A6, D9-AL1

Diversificar productos y promociones

Automatizacion de herramientas de disefio web.

Gestionar la informacién que esta relacionada con los
clientes.

Incrementar personal para el &rea de ventas
Identificar habilidades del personal

Realizar publicidad digital

Realizar y promover mecanismos de reconocimiento por el
buen desempefio del trabajo realizado.

Capacitacion permanente a los empleados
Realizar un seguimiento personalizado al cliente

Mejorar sistemas de pago

Aprovechar las politicas gubernamentales para
promocionar los productos de la operadora en redes
sociales.

Incrementar nuevos sitios web
Difundir el direccionamiento estratégico de la organizacion
Mejorar el clima laboral

Realizar publicidad tradicional of-line

Negociar con los proveedores los senvicios de mayor
demanda.

Contar con un Plan Financiero
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5.2.3. Matriz de perfil competitiva (MPC)

Identifica a los principales competidores de una empresa, asi como sus
fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion estratégica de
una empresa en estudio. Los factores importantes para el éxito en una MPC
incluyen aspectos tanto internos como externos. (David, 2003).

La identificacidn se realiza tomando en consideracion lo siguiente:
Muy fuertes: los que estan cerca de la calificacion 4
Fuertes: Los que estan cerca de la calificacion 3

Los menos débiles: Los que estan cerca de la 2
Los débiles: Los que estan cerca de la calificacion 1

Tabla 8: Matriz de Perfil Competitivo

N¢  FACTORES CRITICOS PARAEL EXTO  PESQ CALIFICACION  yaloR  pEsQ CALIFICACION yaloR pESQ CALIFICACION ~ yALoR ~ pESO  CALIFICACION — yal0R

MBE Metropolitan Latin Trails Surtrek
1 Posicionamiento 015 2 03 03 4 10 02 3 06 02 3 0,66
2 Dispone de varias paginas web 009 2 018 010 3 030 010 2 02 00 2 018
3 Ubicacion estratégica 0,01 1 001 003 2 006 001 1 001 01 4 06
4 Paginas web en diferentes idiomas 0,05 1 005 007 3 020 007 2 014 007 4 0,28
5 Varias sucursales 001 | 000 001 1 001 001 | 001 00 1 002
6 Productos de buena calidad 0,29 3 087 020 3 060 02 3 063 02 3 06

T Alto conocimiento en el negocio turistico 0,25 3 05 00 4 080 02 4 08 02 4 084

§ Competencia 015 1 055 010 3 030 017 3 051 004 2 008
9
TOTAL 1,00 2 10 348 100 300 1,00 32



110

Por lo tanto se puede deducir que Metropolitan Touring es el competidor
mas amenazador para MBE. Al realizar el analisis de esta matriz se observa
gue MBE alcanza 2.32, sin embargo Metropolitan Touring tiene 3.48 un valor
superior que Latin Trails y Surtrek. Por lo tanto a MBE le hace falta reforzar
cada una de estas variables, destacandose también en el alto conocimiento del
negocio de turismo y tomando en consideracion la calidad del producto, le hace
falta mas posicionamiento para darse a conocer y mejorar asi su nivel
competitivo. En cambio Metropolitan Touring que es la mayor competencia se
destaca en las variables de posicionamiento, alto conocimiento en el ambito del

turismo.

5.2.4. Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Clasifica las unidades de negocios de una empresa dentro de una matriz,
cuyas dimensiones son el crecimiento del mercado (mucho o poco) y la

participacion en el mercado (mucha o poca). (Henry Mintzberg, 1997).

De acuerdo al andlisis de este concepto, la matriz BCG gestiona la
cartera de clientes, analisis de la cartera de productos de la empresa, nos da a
conocer el indice de crecimiento del mercado, y la participacion relativa del
mercado y de como los productos se consideran dentro de los diferentes

cuadrantes de la matriz BCG.
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Tabla 9: Participacidon Relativay Tasa de Crecimiento

VENTAS ANO Participacion ~ Tasade
PRODUCTOS VENTAS ANO Y% 2 %. Relativa Crecimiento
AMAZONIA 2880000  20% 2400000  16% 023 -17%
GALAPAGOS 90.00000  64% 10550000  71% 440 1%
OTAVALO 7.200,00 5% 8.600,00 6% 0,08 19%
MNDO 8.400,00 6% 6.800,00 5% 0,06 -19%
COTOPAX-QUILOTOA 6.564,55 5% 321 2% 0,03 -53%
TOTAL 14096455  100% 14801277 100% %
0 ESTRELLA ?
@

20%
10%

0%

® AMAZONIA
-10%

® GALAPAGOS
. ® OTAVALO
-20% ® MINDO

® COTOPAXI-QUILOTOA

TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA Y/O DEL MERCADO

-30%

VACA PERRO

-40%

-50%

-60%

-70%

6,00 5,00 4,00 3,00 2,00 1,00 0,00 1,00

PARTICIPACION RELATIVA DE LA EMPRESA EN EL MERCADO

Figuras 32: Matriz Boston Consulting Group (BCG)
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En el grafico se puede observar que Galadpagos se considera como
producto estrella dentro de la operadora de turismo MBE, ya que tiene una alta
participacion en el mercado y una alta tasa de crecimiento, por lo tanto se

necesita de una inversion alta para que obtengamos una buena liquidez.

Otavalo se considera un producto interrogante, con una alta tasa de
crecimiento y baja participacién en el mercado, requieren mucha inversion y su
participacion no es la adecuada.

La Amazonia, Mindo y Cotopaxi-Quilotoa, se ubican en productos Perro,
tienen baja participacion en el mercado y generan pocos fondos, considerado
como productos en declive.

No existen productos ubicados en vacas lecheras, siendo estos de una
baja tasa de crecimiento y una alta participacion relativa del mercado, genera
liquidez y no es necesaria una gran inversion. Ademas nos da a conocer que

la tasa de crecimiento en la industria equivale al 5%.

5.2.5. Modelo Canvas

Propone el autor Alexander Oterwalder describe de una manera muy
|6gica la forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan el valor.
Este modelo es especialmente interesante para que un emprendedor pueda
poner en papel su idea de negocio teniendo en cuenta todos los factores que
pueden influir en la misma asi como el proceso de maduracion de esta.
(Fuescy, 2012).

Con este modelo, se permite visualizar la estructura de la empresa vy el
modelo del negocio respondiendo a los nueve factores claves de la empresa
gue ofrece respuestas inmediatas y permite la toma de decisiones para la

empresa.
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Sociedades Clave Actividades Clave

Proveedores Identificar el mercado meta

Recopilaryorganizarinformaciéon
Disefiar estrategias publicitarias y
promocionales

Realizarun pagina web mediante
segmentacién de productos
(Turismo Comunitario)

Agencias de viaje

Implementacién del sistema de
atencion al cliente sugar CRM.

Recursos Clave

Implementacion de la Planificacién Estratégica
Capacitacion empleados
Mejora Clima Laboral

Contratacion de empleados para el drea de ventas

Propuesta de valor

Afiadir al paquete turistico valor agregado como:

Programa de incentivos: Celebracién de fechas especiales

Relacion con el cliente

Ofrecer paquetes turisticos

personalizados.

Segmento de Clientes

Turistas extranjeros

provenientes de EE.UU

Edad de 30-45 afios

Canales de distribuciéon y comercializacion

Pagina web

Venta directa
Contacto telefénico
Redes Sociales

Boca a boca

Estructura de Costos

Gastos administrativos
Gastos Financieros

Implementacion proyectos

Fuentes de ingresos

Accionistas

Préstamo bancario

Ingresos por ventas de los diferentes paquetes

turisticos.
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Propuesta de valor: Dentro de los productos que entrega la operadora
de turismo a sus clientes es ofrecer un programa de incentivos, tomando en

cuenta la celebracién de fechas especiales para los clientes.

Segmento de clientes: Identifica los clientes a los que la empresa
ofrecen la propuesta de valor. En este caso la operadora de turismo después de
haber realizado el estudio de mercado, su principal objetivo seran los turistas
extranjeros provenientes de los EE.UU en el rango de edad de 30-45 afios, ya
gue no se puede abarcar todos los segmentos, y no todos los clientes son

iguales.

Relaciones con los clientes: Se refiere al tipo de relaciones que se
construyen con los clientes. Para MBE, brindar un trato personalizado al cliente

es fundamental para establecer buenas relaciones y captar mas clientes.

Canales: Son las diferentes formas de ponerse en contacto con los
clientes tomando en consideracion, la comunicacion que se logra obtener y las
ventas que se concretan. La forma de captar los clientes de la operadora, se
realiza a través de la pagina web, venta directa, contacto telefénico, varias
redes sociales, boca a boca, que es de acuerdo a las recomendaciones de

nuestros clientes.

Recursos Clave: Define los recursos necesarios para crear valor para el
cliente, estos son: recursos fisicos, intelectuales, humanos y financieros que
son imprescindibles para la empresa, pueden ser propios o0 compartidos,
haciendo referencia a los accionistas 0 socios.

Dentro de los recursos claves para la empresa, tenemos la
implementacion de la Planificacion Estratégica, que brindara mas organizaciéon
y mejor toma de decisiones, incrementar personal en el area de ventas para

mejorar los tiempos de atencién al cliente, pagina web de turismo comunitario,
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mejora del clima laboral; se conoce que los empleados motivados son aquellos
gue generan valor para la empresa, todas estas actividades son fundamentales

para el buen funcionamiento.

Actividades clave: Describen las actividades importantes dentro de la
empresa y crean valor para el cliente. Aqui hablamos de la importancia que es
la identificacibn del mercado meta para formular estrategias y captar el
mercado, recopilar y organizar la informacién para localizar de una forma
inmediata; segun el mercado objetivo se disefian estrategias publicitarias y
promocionales, para posesionarse en la mente del cliente, implementacién de
un sistema de atencion al cliente sugar CRM para realizar un seguimiento

personalizado.

Socios/aliados clave: Acuerdos para entregar valor al cliente, en este
caso se refieren a las alianzas estratégicas que se pueda obtener con
empresas, facilitaria lograr mejores negociaciones, estarian considerados los
principales proveedores de todos los servicios turisticos y también las agencias

de viaje.

Flujos de ingresos: Son las fuentes de ingresos creadas como
resultado de la entrega de nuestra propuesta de valor a los clientes, por lo tanto
los ingresos para la empresa son generados por la venta de paquetes turisticos

a los diferentes destinos solicitados por los clientes.

Estructura de costos: Son todos los gastos incurridos para el
desarrollo de las actividades en la empresa y el modelo de negocio.

Dentro de esta estructura se tiene los gastos administrativos, financieros
representan costos para la empresa, y la implementacién de los diferentes
proyectos establecidos en la Planificacion Estratégica, también generan gastos

para la operadora de turismo.
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Cuadro 14: Matriz de estrategias por perspectivas

No. PERSPECTIVA ESTRATEGIA
1 FINANCIERA Contar con un Plan Financiero
2 FINANCIERA Diversificar productos y promociones
Negociar con los proveedores los servicios de mayor
3 FINANCIERA demanda
4 CLIENTES Mejorar los sistemas de pago
5 CLIENTES Realizar un seguimiento personalizado al cliente
6 CLIENTES Realizar publicidad digital
Aprovechar las politicas gubernamentales de
promocién de turismo para promocionar los productos
7 CLIENTES de la operadora en redes sociales.
8 CLIENTES Realizar publicidad tradicional of-line
9 CLIENTES Incrementar nuevos sitios web
Gestionar la informacidén que esta relacionada con los
10 CLIENTES clientes
11 PROCESOS INTERNOS Incrementar personal para el drea de ventas
12 PROCESOS INTERNOS  Automatizacién de herramientas de disefio web
APRENDIZAJEY
13 CRECIMIENTO Identificar habilidades del personal
APRENDIZAJEY Difundir el Direccionamiento estratégico de la
14 CRECIMIENTO organizacion
APRENDIZAJEY Realizar y promover mecanismos de reconocimiento por
15 CRECIMIENTO el buen desempefio del trabajo realizado.
APRENDIZAJEY
16 CRECIMIENTO Capacitacién permanente a los empleados
APRENDIZAJEY
17 CRECIMIENTO Mejorar el clima laboral
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Cuadro 15: Objetivos Estratégicos

PERSPECTIVAS OBIJETIVOS ESTRATEGICOS
1 FINANCIERA Incrementar la rentabilidad
2 CLIENTES Incrementar el nUmero de clientes

Satisfacer al cliente
Obtener clientes fieles

3 PROCESOS INTERNOS Mejorar tiempo de respuesta en las solicitudes de pedido
Mejorar la eficiencia en los procesos de sistemas de disefio web

4 APRENDIZAJE Desarrollar competencias del capital humano
Promover la cultura de gestidn organizacional alineada ala
y estrategia
CRECIMIENTO Lograr empleados estables y motivados

5.5. Mapa estratégico

Los mapas estratégicos son una manera de proporcionar una vision
macro de la estrategia de una organizacion. Proporcionan un lenguaje para
describir la estrategia antes de elegir las métricas para evaluar su desempefio.
(Jesus Araujo Montahud, 2011).

La funcidn principal es encargarse de comunicar la estrategia a todos los
empleados de MBE, y como la empresa lograra cumplir la vision a través de
objetivos concretos.

El mapa estratégico motiva al personal acerca de la alineacién, creando

un compromiso en todos; y a modo de hoja de ruta sefiala lo que se debe
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hacer, con la finalidad de facilitar el conocimiento para cada uno y por ende
define estrategias para alcanzar los objetivos planteados de una forma precisa,

clara'y medible.

En el mapa estratégico se deben identificar las 4 perspectivas:
Financiera, del Cliente, Interna y de Aprendizaje, todas son secuenciales y
depende la una de la otra. Asi tenemos que la financiera identifica los objetivos
financieros, la del Cliente busca la forma de lograr estos objetivos brindando
satisfaccion al cliente, los procesos internos se refiere en qué procesos
debemos ser mejores y qué debemos hacer para brindar satisfaccion al cliente,
por ultimo de Aprendizaje y Crecimiento que tiene que ver con las capacidades

a desarrollar para cumplir la perspectiva interna.
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CAPITULO VI

BALANCED SCORECARD

6.1. Cuadro de Mando Integral

Es un conjunto cuidadosamente seleccionado de medidas derivadas de
la estrategia de una empresa. Las medidas seleccionadas para formar el
cuadro de mando representan una herramienta que los lideres pueden usar
para comunicar a los empleados y las partes interesadas externas los
resultados y los impulsores a los que la empresa recurrird para alcanzar su
mision y sus objetivos estratégicos, esta herramienta representa 3 cosas
importantes: sistema para medir, sistema de gestion estratégica y herramienta

de comunicacion. (Paul R. Niven, 2003).

El BSC es una herramienta muy util que actualmente se utiliza en la gran
mayoria de empresas, ya que ayuda a cumplir los objetivos planteados por la
organizacion, y lo mas importante es que permite lograr el involucramiento de
todo el personal de la empresa, para de esta manera obtener buenos resultados
para la misma y que los empleados trabajen alineados a los objetivos, la vision
y la mision de la organizacion.

Muestra permanentemente cuando una empresa y sus empleados
alcanzan los resultados que se desean alcanzar en el plan estratégico.

Lo importante de esta herramienta es que guia el desempefio actual
hacia el desempefio futuro, en el corto y largo plazo; dependiendo de los

objetivos planteados.
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El BSC aportara los siguientes beneficios a las empresas y organizaciones:

1. Alineacion de los empleados hacia la vision de la empresa

N

Mejora de la comunicacion hacia todo el personal de los objetivos y
su cumplimiento.

Redefinicion de la estrategia de acuerdo a resultados

Traduccién de la vision y de la estrategia en accion.

Orientacion hacia la creacion de valor

Integracion de la informacion de las diversas areas de negocio.

N o o ~oew

Mejora la capacidad de analisis y la toma de decisiones. (Daniel
Martinez Pedros, 2012).

* Estrategia diferencial del valor
* Crecimiento de ingresos de productos yservicios
* Productividad Financiera * Fidelidad y marca

(Corto y largo plazo)
Entonces creceran las ganancias y la Entonces no reconoceran con
estabilidad en el futuro. repeticion de negocios.

* Procesos Operativos E * Capital Humano
* Procesos valor para clientes * Capital Organizacional
* Procesos Innovacion * Capital de Informaciéon

* Procesos Regulatorios

Entonces habra un excelente servicio. Ponemos atencién a nuestra gente.

Figuras 34: Modelo BSC
Fuente: (Robert S. Kaplan, 2010)
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6.1. Las cuatro perspectivas

6.1.1. Perspectiva Financiera

Las medidas financieras son un componente importante del cuadro de
mando integral, especialmente en las empresas con animo de lucro. Las
medidas de esta perspectiva nos dicen si la ejecucion de nuestra estrategia,
detallada a través de medidas elegidas a través de otras perspectivas, nos esta

llevando a resultados finales mejores. (Paul R. Niven, 2003).

Considera datos relevantes el incremento de la rentabilidad, retorno del
capital, y en si crecimiento de la empresa, y por ende cédmo los accionistas e
inversionistas observan a la empresa con el logro de los objetivos fijados,
considerando siempre el buen desempefio de la empresa y el buen uso del

capital que manejan.

6.1.2. Perspectiva del Cliente

Los directivos identifican los segmentos de los clientes y de mercado, en
los que competira la unidad de negocio, y las medidas de la actuacion de la
unidad de negocio en esos segmentos seleccionados. Permite articular la
estrategia de cliente basada el mercado, que proporcionard rendimientos

financieros futuros. (Robert S. Kaplan, 2000).

Los clientes son considerados importantes dentro de una organizacion,
ya que sin ellos no existen mercados. Se debe tomar en cuenta especialmente
el segmento de mercado al que se dirige la empresa. Una vez direccionado el
mercado es necesario brindarles un buen nivel de lealtad y satisfaccion,
reclamos resueltos, y cubrir sus principales necesidades, tales como: los

precios, calidad del producto o servicio, tiempo, funcién, imagen, relacién, ya
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que de esta forma se incrementaran las ventas y por lo tanto se genera una

ganancia.

6.1.3. Perspectiva de Procesos Internos

Los ejecutivos identifican los procesos criticos internos en los que la
organizacion debe ser excelente. Estos procesos permiten a la unidad de
negocio:

e Entregar las propuestas de valor que atraeran y retendran a los clientes

de los segmentos de mercados seleccionados, y

e Satisfacer las expectativas de excelentes rendimientos financieros de los

accionistas. (Robert S. Kaplan, 2000).

Dentro de estos procesos es la excelencia en la operacion de los mismos y
crear satisfaccion en los clientes y rendimientos altos para los accionistas, aqui
va el analisis en qué procesos debe ser excelente la empresa 0 en cuales
estamos fallando para mejorarlos. Los procesos en los que mas se debe
enfatizar son: la innovacion, operacion, costos, calidad, tiempos, flexibilidad en

los procesos, entre otros.

6.1.4. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

Los objetivos de la perspectiva de crecimiento y aprendizaje son los
inductores necesarios para conseguir unos resultados excelentes en las tres

primeras perspectivas del cuadro de mando. (Robert S. Kaplan, 2000).

Las competencias de la empresa, la innovacion y el crecimiento de la
organizacion, tienen que ver dentro de esa perspectiva con la opcién de

aprender continuamente, y mejorar.
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Las mejoras en todos los procesos siempre provienen de empleados
satisfechos, al sentirse motivados y con la opcién de poder tomar decisiones, el
tener la capacidad de opinar en las empresas, proporciona progreso a la
organizacion.

Conseguir que los empleados trabajen generando iniciativas propias, en

equipo y pendientes de cumplir la misién y visién de la empresa y el conocer hacia

donde se dirige la empresa es efectivamente un logro.

6.2. Tablero de comando Integral

El Modelo de gestion del BSC esta compuesto de las 3 M's

e Medidas

e Metas

e Medios
6.2.1. Medidas

Tenemos los KPIs, Definicibn Operativa, Frecuencia de Medicion y

Fuente de captura de datos.

KPIs

Los Indicadores Claves de Desempefio (KPI) son mediciones

cuantificables, que reflejan los factores criticos de éxito de una organizacion.

(Key performance indicator o indicador clave de desempefio) que mide y

garantiza el cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa.

Definicion Operativa.- Se refiere a la férmula de captura y su alcance.
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Frecuencia de Medicién.- Es la frecuencia de andlisis del KPI; es donde se

toman las decisiones y puede ser mensual, trimestral, semestral.

Fuente de captura de datos.- Son las fuentes en donde se captura la
informacion; entre estos tenemos: Reportes, Informes, Bases de Datos,

Documentos, Registros, entre otros.

6.2.2. Metas

Predicciones de desempefio, impacto y efectividad. Como organizacion,
area e individuo, se necesita establecer metas muy precisas del desempefio

esperado (estandares de desempeiio).

Se detallan las metas trazadas para cada afo, hasta alcanzar la meta
final que desea la empresa, tomando en consideracion la linea base.
Ademéas se especifican los rangos en los que se encenderan los

semaforos de cada meta y el responsable encargado.

Niveles Base.- Tiene que ver con el nivel de desempefio actual del KPI, o
nivel base que posee la empresa actualmente, tomando en cuenta esta base se

partiran con las metas y por ende la semaforizacion.

Variacion.- La semaforizacion mide el cumplimiento de las metas planteadas
en cada uno de los objetivos propuestos.

Asi tenemos:

@ Valor critico

> Valor aceptable

@» Valor esperado
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Todo este analisis depende del nivel que inicia la meta hasta lograr los
valores propuestos.

6.2.3. Medios

Son el cédmo se lograran el cumplimiento de las metas.

Dentro de estos tenemos:

Las iniciativas estratégicas o Proyectos.- Se encuentran los planes de
accion, estrategias y actividades que se llevaran a cabo para el cumplimiento de
cada uno de los objetivos planteados.

Lider de la implementacidén.- Son los responsables de la ejecucion de los

planes de accion.

Fecha de inicio y fecha de fin.- Fechas en que se dara cumplimiento el

objetivo para la toma correcta de decisiones.

Recursos.- Fondos necesarios para la ejecucion e implementacion de los

diferentes proyectos.

Las medidas, metas y medios representan el Tablero de Comando
Integral, en el cual se puede apreciar todos los objetivos estratégicos que la
empresa tiene que realizar, tomando en cuenta las actividades en cada uno de
los proyectos y tiempos establecidos, para lograr cumplir las metas propuestas

y con los recursos asignados en cada una de las perspectivas.

Este tablero es en si el resumen de todas las actividades que debe
realizar la empresa, es la radiografia de la organizacién después de realizar un

estudio minucioso y hacia donde se dirige y quiere llegar.
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Los indicadores, realizan el monitoreo de los objetivos y su logro;
también permiten hacer el seguimiento en el desarrollo de las acciones de
mejora y el desempefio de los responsables de los proyectos. Validan la
estrategia de la organizacién y ademdas que evalian el desempefio de las

personas, areas y departamentos.

Ademas la difusién de la Planificacién Estratégica es muy necesaria que
todo personal de la organizacibn conozca para lograr el alineamiento
estratégico y trabajar en conjunto, alineados hacia el cumplimiento de la

misién, vision y objetivos, que permitira el desarrollo de la empresa.



Cuadro 16: Estrategias y Proyectos Perspectiva Financiera

PERSPECTIVA

FINANCIERA

OBIETIVO ESTRATEGICO

Incrementar la rentabilidad

ESTRATEGIAS

E.1. Contar con un plan financiero

E.2. Diversificar productos y promociones

E.3. Negociar con los proveedores los
servicios de mayor demanda.

PROYECTOS

P.1.1. Elaborar un modelo de gestion financiera.

P.1.2. Desarrollarun plan de optimizacion de recursos financieros.

P.2.1. Disefiar paquetes turisticos diferentes a la competencia.

P.2.2. Elaborar un plan promocional delos productos.

P.3.1. Realizar un plan de evaluacion de proveedores.

ACTIVIDADES

A.L1 Recopilaryorganizarla informacion financiera necesaria.

A.1.2. Analizarlos ingresos, gastos yutilidad de la empresa ytomar decisiones.

A2.1. Levantamiento de la informacion

A.2.2. Analizar la situacion de la demanda del mercado y las tendencias futuras.

A.2.3. Estructuracion del paquete

A2.1. Disefiar estrategias publicitarias y promocionales.

A3.1 Establecerregistros, frecuencias de medicion para calificar al proveedor.

RESPONSABLE

Financiero

Marketing

Marketing

Marketing

Marketing

Compras

FECHA INICIO

01/02/2015

01/01/2015

01/02/2015

01/03/2015

01/04/2015

01/01/2015

FECHA FINAL

30/04/2015

31/01/2015

28/02/2015

31/03/2015

30/04/2015

31/01/2015
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PRESUPUESTO

2.100,00

700,00

700,00

700,00

700,00

700,00



Cuadro 17: Estrategias y Proyectos Perspectiva Clientes

PERSPECTIVA OBIJETIVO ESTRATEGICO

Satisfacer al cliente

CLIENTES

Incrementar el nimero de
clientes.

ESTRATEGIAS PROYECTOS

E.1. Mejorar sistemas de pago P.1.1. Implementarsistemas de pago en internet.

P.1.2. Crear un sistema de incentivos por pronto pago.

E.2. Realizar un seguimiento personalizado
al cliente. P.2.1. Implementar métodos de seguimiento al cliente.

P.2.2. Realizar un programa de solucidn de quejas y clientes
insatisfechos.

P. 1.1. Realizar posicionamiento SEO (Optimizacidn para los
E.1. Realizar publicidad digital motores de blsqueda-gratis).

P.1.2. Posicionamiento web en google SEM- Anuncios pagados con
Addwords.

P.1.3. Crear campafias de Email Marketing

P.1.4. Realizar publicidad en redes sociales (facebook).

P.1.5. Utilizar mobile marketing para accederal sitio web,
mediante los cédigos BIDI.

ACTIVIDADES

A.1.1. Investigarlas formas de pago electrénicas
A.1.2. Investigar las politicas de las formas de pago

A.1.3. Seleccionarel sistema a ser utilizado (PayPal)

A.1.1. Establecer politicas de pago

A.1.2. Definir porcentajes de descuento y gratuidades.

A.2.1. Disefarel formulario de encuesta para implementaren la pagina web.

A.2.2. Envio de correo electrénico para retroalimentar los servicios.

A.2.1. Establecerestrategias de disculpa ante el cliente. (descuentos por péximo
viaje, devoluciones de dinero, cena gratis).

A.2.2. Asegurarla satisfacciéon del cliente: Hacer un seguimiento para verificar
que ya todo se encuentra solucionado.

A.1.1. Posicionar 10 palabras claves a posicionar (Travel to Ecuador, Galdpagos
Cruises, Holidays in Ecuador, Travel to South America, Ecuador day tours, Ecuador
tours and travel, Ecuador direct tour operator, Galapagos tour operator, cruises to
Ecuador, packages to Ecuador)

A.1.2. Actualizacién de |la pagina web con las palabras claves a posicionar.

A.1.3. Incluiren directorios, foros.
A.1.4. Incluiren los motores de busqueda (Google, yahoo).

A.1.5. Incluiren el cédigo de la pagina palabras claves en las etiquetas de titulo,
descripcion y palabras claves).

A.1.1.. Posicionar 10 palabras claves a posicionar (Travel to Ecuador, Galdpagos
Cruises, Holidays in Ecuador, Travel to South America, Ecuador day tours, Ecuador
tours and travel, Ecuador direct tour operator, Galapagos tour operator, cruises to
Ecuador, packages to Ecuador)

A.1.2. Creacién de campafias con google Addwords.

A.1.3. Establecer el costo de pago porclik porcada palabra clave.

A.1.1. Crearuna base de datos de clientes y potenciales clientes. (25.000 emails)

A.2.2. Crearel disefio de envio de informacién.

A.1.1. Disefarel anuncio a ser publicado en facebook

A.1.2. Publicacién

A.1.1. Generarel cédigo QR para el acceso al sitio web desde el celular.

A.1.2. Incluir el cédigo en revistas, folletos.

RESPONSABLE

Marketing

Gerencia General

Sistemas

Ventas

Gerente General

Ventas

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

Community Management

FECHA INICIO

01/01/2015

01/02/2015

01/03/2015

01/01/2015

01/04/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

FECHA FINAL

31/01/2015

28/02/2015

30/03/2015

31/03/2015

30/04/2015

31/12/2015

31/12/2015

31/12/2015

31/12/2015

30/06/2015

31/01/2015
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PRESUPUESTO

700,00

1.500,00

300,00

0,00

1.500,00

0,00

3.600,00

2.100,00

900,00

2.700,00

700,00



Tabla 10: Estrategias y Proyectos Perspectiva Clientes

PERSPECTIVA

CLIENTES

OBJETIVO ESTRATEGICO ESTRATEGIAS

E.2. Aprovechar las politicas
gubernamentales de promocién de turismo
para promocionar los productos de la
operadora en redes sociales.

E.3. Realizar publicidad tradicional of-line.

E.4. Incrementar nuevos sitios web

E.1. Gestionar la informacidén que esta
Obtener clientes fieles. relacionada con los clientes.

PROYECTOS

P.2.1. Realizarun plan de publicidad utilizando el slogan "All you
need is Eduador".

P.3.1. Promocionar Ecuador en diferentes revistas internacionales
de acuerdo al mercado objetivo. (National Geographic, ASTA)

P.3.2. Asistir a ferias de turismo

P.4.1. Realizar una pdgina web mediante segmentacién de
productos (Galdpagos).

P.1.1 Implementar software SugarCRM

P.1.2. Crear un programa de incentivos

ACTIVIDADES

A.2.1. Utilizarel slogan "All you need is Ecuador" en los diferentes medios
publicitarios ( Revistas, correos electronicos, redes sociales) promocionando los
paquetes turisticos.

A.3.1. Identificar los productos mds vendidos, yenviar a la revista para la
publicacion.

A.3.2. Disefiarel arte para enviara la revista

A.3.1. FIT Bolivia 2015 Feria Internacional Turismo.

La Paz, Bolivia.

A.3.2. WTM (World Travel Market) Latin Amerincan 2015 Sao Paulo, Brasil.

A.4.1. Realizarun prototipo de la pagina con disefio atractivo.

A.4.2. Seleccionarinformacidn de paquetes turisticos yfotografias.

A.1.1. Instalacion y configuracion del sistema

A.1.2. Ingreso de la informacién en |la base de datos.

A.1.3. Capacitacion SugarCRM

A.1.1. Segmentacion de acuerdo al tipo de clientes
A.1.2. Crear politicas de incentivos
A.1.3. Cenas de bienvenida, homenajes porfechas especiales, descuentos.

RESPONSABLE

Publicidad

Marketing

Disefio Grafico

Gerente General

Gerente General

Web Master

Web Master

Marketing

FECHA INICIO

01/01/2015

01/01/2015
01/01/2015

10/04/2015

22/04/2015

01/07/2015

01/01/2015

01/01/2015

FECHA FINAL

31/12/2015

31/01/2015
31/01/2015

12/04/2015

24/04/2015

31/10/2015

28/02/2015

31/12/2015
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PRESUPUESTO

0,00

750,00
750,00

3.591,01

4.176,37

2.800,00

1.400,00

2.000,00



Cuadro 18: Estrategias y Proyectos Perspectiva Procesos Internos y Aprendizaje

PERSPECTIVA

PROCESOS INTERNOS

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

OBJETIVO ESTRATEGICO ESTRATEGIAS

Mejorar el tiempo de respuestas E.1. Incrementar personal para el 4rea de

en las solicitudes de pedidos ventas.

Mejorar la eficiencia en los

procesos de sistemas de disefio  E.2. Automatizacién herramientas de disefio
web. web.

Desarrollar competencias del

capital humano. E.1. Identificar habilidades del personal

Promover una cultura de gestion
organizacional alineada ala
estrategia.

E.1. Difundir el Direccionamiento estratégico
dela organizacién.

E.1. Realizar y promover mecanismos de
reconocimiento por el buen desempefio del
trabajo realizado.

Lograr empleados estables y
motivados

E.2. Capacitacion permanente a los
empleados.

E.3. Mejorar el clima laboral.

TOTAL

PROYECTOS

P.1.1. Seleccionar y contratar 2 personas.

P.2.1. Migrar la pagina web a Sistema de Manejo de Contenidos

dinamico Joomla.

P.1.1. Definir el perfil de competencias aplicando |la metodologia

GAP.

P.1.1. Desarrollo e implementacién de la Planificacion Estratégica.

P.1.1. Elaborar politicas para el otorgamiento de incentivos.

P.2.1. Elaborar eimplementar un plan de capacitacion de
desarrollo en cada drea 3 veces al afio.

P.3.1. Realizar un estudio de clima laboral a los empleados.

P.3.2. Organizar charlas motivacionales

ACTIVIDADES RESPONSABLE

A.1.1. Definir el perfil requerido Talento Humano
A.1.2. Seleccién yandlisis de documentacién
A.1.3. Contratacion

A.1.4. Asignacién de funciones ycapacitacion.

A.2.1. Instalacién y configuracion del sistema Web Master
A.2.2. Migrarinformacién ygraficos.
A.2.3. Realizacién de pruebas

A.2.4. Alojaren el hosting la pdgin web

A.1.1. Identificarel perfil de puesto (Conocimientos y aptitudes). Talento Humano
A.1.2. Identificarel perfil de la persona (Conocimientos y aptitudes).

A.1.3. Ubicacidn del puesto segun el perfil

A.1.1. Comunicara los empleados sobre la misidn, vision y objetivos estratégicos

que persigue la empresa. Gerentes y personal MBE

A.1.1. Viajes, cenas, premios. Talento Humano

A.1.1. Seleccionar area prioritarias con necesidades de capacitacidn. Talento Humano

A.1.2. Identificar debilidades del Talento Humano

A.1.1. Disefiar encuestas de satisfaccion. Talento Humano
A.1.2. Promover reuniones mensuales para organizar actividades recreativas que

integren al personal.

A.1.1. Exposicion de temas diferentes Talento Humano

FECHA INICIO

01/01/2015

01/03/2015

01/05/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/06/2015

01/01/2015

FECHA FINAL

31/01/2015

30/04/2015

30/06/2015

30/06/2015

31/12/2015

31/12/2015

30/06/2015

31/12/2015
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PRESUPUESTO

1.400,00

1.400,00

700,00

4.200,00

4.000,00

3.000,00

500,00

2.000,00

52.267,38



Cuadro 19: Balanced Scorecard

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

MEDIDAS

Frecuenta de

PERSPECTIVA OBIJETIVOS ESTRATEGICOS KPI'S Definicién Operacional Medicién.
<t
oc
= |
G ngresos - gastos y costos
2 Incrementarla rentabilidad Rentabilidad operacionales Mensual
=9
=
[
Porcentaje de
encuestas de Rendimiento percibido -
Satisfaceral cliente satisfaccion. Expectativas Mensual
No. De clientes actuales
+ No. De clientes a partir
Cantidad de clientes de la implementacién de
nuevos ingresados en la Planificacién
Incrementar el No. De cliente |a base de datos. Estratégica. Mensual
vy
i
=
=
i
=
(&)
No. De clientes que
realizan compras al
Obtenerclientes fieles Numero de recompras menos 2 veces. Mensual
o
= . .
E Mejorar el tiempo de
= respuesta en las solicitudes Tiempo promedio de Tiempo empleado en
= de pedido. respuesta. responder cada pedido. Mensual
[72)
o
[
3 Mejorar la eficiencia en los
o procesos de sistemas de Resultado real/resultado
E disefio web. Porcentaje de error. esperado Mensual
calificacién del
capital humano para Nivel de desempefio en
Desarrollar competencias desempefio de el puesto. (Alto, Medio,
del capital humano. puesto. Bajo). Semestral
No. De empleados con
No. De empleados conocimentos de la
Promover una cultura de con conocimientos de cultura
gestidon organizacional la cultura organizacional/total de
alineada a la estrategia. organizacional. empleados Semestral

Lograr empleados estables y
motivados

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Porentaje de
empleados
motivados.

No.de empleados
capacitados/total de

empleados. Trimestral

METAS

Fuente de
Captura de Linea . O
datos. Base Meta

2015 Limites
Balance General 30% >40% 20% 30%
Andlisis de las
encuestas. 30% > 50% 25% 30%
Reporte de
clientes nuevos 10% > 20% 8% 15%
clientes que
realizan
compras 2 veces 2 3 2 3
Reportes de la
base de datos 2 dias <24 horas 3dias 2 dias
Ejecucidén
procesos 69% < 5% >5% >=5% <=5%
Informe de
habilidades y
destrezas 40% 70% 30% 35%
Plan Estratégico 0% 100% 0% 20%
Reportes del
sistema 10% > 50% 5% 10%

S

60%

60%

40%

I

<24 horas

80%

80%

80%

Responsable de la Meta

Financiero, Compras

Marketing, Ventas

Comunity Manager

We Master, Marketing

Talento Humano

Web Master

Talento Humano

Gerente General y
personal MBE.

Talento Humano

Iniciativas Estratégicas/Proyectos

Elaborarun plan de gestiéon financiera.

Desarrollarun plan de optimizacién de recursos financieros.

Disefiar paquetes turisticos diferentes a la competencia.

Elaborarun plan promocional de los productos.
Realizarun plan de evaluacién de proveedores

Implementar sistemas de pago e internet

Crearun sistema de incentivos por pronto pago.

Implementar métodos de seguimiento al cliente.
Realizarun programa de solucion de quejas yclientes
insatisfechos.

Realizar posicionamiento SEO (Optimizacion para los motores
de busqueda gratis).

Posicionamiento web en google SEM - Anunciones pagados
con Adwords.

Crear campafias de email marketing.

Realizar publicidad en redes sociales

Utilizar mobile marketing para acceder al sitio web, mediante
los cédigos BIDI.

Realizarun plan de publicidad utilizando el slogan "All you
need is Ecuador”

Promocionar Ecuador en diferentes revitas internacionales.

Asistir a ferias de turismo

Realizaruna pagina web (Galapagos).

Implementar software Sugar CRM

Crear un programa de incentivos.

Seleccionarycontratar 2 personas.

Migrarla pagina web a sistema de manejo de contenidos
joomla.

Definir el perfil de competencias aplicando la metodologia
GAP.

Desarrollo e implementacién de la Planificacién estratégica

Elaborar politicas para el otorgamiento de incentivos.

Elaborar e implementar un plan de capacitacién de desarrollo
en cada drea 3 veces al afio.

Realizarun estudio de clima laboral a los empleados.

Organizar charlas motivacionales.

MEDIOS

Lider
Implementacién

Financiero

Financiero
Marketing
Marketing

Compras

Marketing
Gerencia General
Sistemas

Gerencia General

Comunity Manager
Comunity Manager
Comunity Manager

Comunity Manager

Comunity Manager
Comunity Manager
Marketing
Gerencia general

Web Master

Web Master

Marketing

Talento Humano

Web Master

Talento Humano

Gerente y personal
MBE

Talento Humano

Talento Humano

Talento Humano

Talento Humano

Fecha inicio

01/02/2015

01/01/2015

01/04/2015
01/01/2015

01/01/2015

01/02/2015

01/03/2015

01/04/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

10/04/2015

01/07/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/03/2015

01/05/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/01/2015

01/06/2015

01/01/2015

Fecha fin

30/04/2015

31/03/2015

30/04/2015
31/01/2015

31/01/2015

28/02/2015

30/03/2015

30/04/2015

31/12/2015

31/12/2015

31/12/2015

30/06/2015

31/01/2015

31/12/2015

31/01/2015

24/04/2015

31/10/2015

28/02/2015

31/12/2015

31/01/2015

30/04/2015

30/06/2015

30/06/2015

31/12/2015

31/12/2015

30/06/2015

31/12/2015

Recursos

2.100,00

2.100,00

700,00
700,00

700,00

1.500,00

300,00

1.500,00

3.600,00

2.100,00

900,00

2.700,00

700,00

0,00

1.500,00

7.767,38

2.800,00

1.400,00

2.000,00

1.400,00

1.400,00

700,00

4.200,00

4.000,00

3.000,00

500,00

2.000,00

132
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6.3. Definicidn proyectos

La gestidn de proyectos es un proceso de planeacion y manejo de tareas
y recursos con el fin de cumplir con los objetivos definidos para la
implementacién de un proyecto nuevo en la empresa, y la comunicacion
permanente del progreso y avance de sus resultados, para ello se requiere la
coordinacion de: Tiempo, equipo, dinero, tareas, personas. (Vértice, Gestion de
Proyectos, 2007).

Entonces los proyectos que se van a realizar en la empresa, depende de
las estrategias que se apliquen para el cumplimiento de los mismos, y por ende
verificar el cumplimiento de los objetivos, propdsitos y metas planteados en la
empresa.

Se identifican segun los objetivos estratégicos planteados en el mapa
estratégico, en el mismo que se identifican responsables, plazo, requerimientos
e inversion para su ejecucion.

Controlar el desarrollo de los mismos de acuerdo a lo planificado, la
empresa se dirige hacia el éxito; ademas el control de los tiempos y
presupuestos es indispensable, ya que asegura la puesta en marcha de cada
proyecto.

Es muy importante tomar en cuenta la correcta medicion de la gestion en

un area determinada o en un nivel de responsabilidad concreto.

Las soluciones a tomar en cada iniciativa, es primordial la imaginacién y
creatividad, para conseguir que el modelo de Cuadro de mando que se plante
en una empresa, ofrezca las mejores soluciones de acuerdo a las necesidades

que presenten.
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6.4. Estructura de seguimiento y control

Los resultados esperados en el seguimiento y control del BSC son los
siguientes:

e Accionistas satisfechos

e Clientes felices

e Procesos eficientes y eficaces

e Empleados motivados y capacitados

El seguimiento y control de Gestién es una herramienta muy indispensable
para la ejecucién de la estrategia empresarial, y proporciona a los Gerentes y
altos directivos la facilidad de Medicion, Monitoreo y Alertas, que permiten
tomar decisiones y ademas determinan el diagndstico de la organizacion,
estableciendo recomendaciones, por lo tanto optimizan los procesos en el buen

funcionamiento de la empresa.

Para poder alcanzar, es necesario que los Equipos Gerenciales definan un
cronograma de actividades y por ende revisiones permanentes sobre el
desempeiio y avance de las actividades dentro de cada uno de los proyectos a
ejecutarse, basandose en los Indicadores de Gestion Estratégicos, Operativos y

el Control de Avance.

Todo esto hace posible las mejores practicas para lograr y garantizar los

resultados que se definen en el Plan Estratégico.
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6.5. Evaluacion Financiera

6.5.1. Flujo de Efectivo

El flujo de efectivo es un estado financiero que muestra los conceptos
por los que varia la caja en un periodo determinado. Asi como el estado de
resultados refleja la rentabilidad de la empresa, el flujo de efectivo sirve para
estudiar la caja o liquidez de una organizacion. Es bueno recordar que se
entiende por liquidez la capacidad que tiene una empresa 0 una persona
natural de asegurar los fondos necesarios para cumplir los compromisos
adquiridos. (Alexander Guzman Vasquez, 2005).

Por lo tanto el flujo de caja es muy necesario en las organizaciones, ya
gue refleja el movimiento y el detalle de ingresos y egresos de dinero en un
cierto periodo de tiempo, siendo muy importante ya que nos permite conocer la
liquidez de la empresa; esta informacion es clave para tomar las mejores

decisiones para la alta gerencia.
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Tabla 11: Flujo de Efectivo sin proyecto

0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $ 95.925,00 $ 127.859,00 $ 134.251,95 $ 140.964,55 S 148.012,77
- COSTO DE VENTAS $ 58.473,00 $ 77.015,00 $ 80.865,75 S 84.909,03 S 89.154,48
UTILIDAD BRUTA $ 37.452,00 S 50.844,00 $ 53.386,20 S 56.055,52 S 58.858,29
GASTOS OPERACIONALES S 37.628,24 S 37.478,40 S 42.622,00 S 45.678,40 S 45.678,40
GASTOS DE ADMINISTRACION S 33.854,30 S 33.578,40 $ 38.622,00 S 41.678,40 S 41.678,40
Sueldos 28.576,80 28.576,80 33.620,40 36.676,80 36.676,80
Agua 240,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Luz 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00
Telefono 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00
Arriendo 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Internet 480,00 360,00 360,00 360,00 360,00
Transporte 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Depreciacion 237,50 141,60 141,60 141,60 141,60
GASTOS FINANCIEROS 1.373,94 1.500,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00
GASTOS DE VENTA 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E
IMPUESTOS S (176,24) S 13.365,60 S 10.764,20 S 10.377,12 S 13.179,89
Impuestos 35% S (61,68) 35% S 4.677,96 35% 3767,47 35% 3631,992 35% 4612,9615
Utilidad Neta S (114,56) S 8.687,64 6996,73 6745,128 8566,9285
(-) GASTOS DEPRECIACION S 237,50 S 237,50 237,5 237,5 237,5
FLUJO S (352,06) S 8.450,14 6759,23 6507,628 8329,4285
INVERSION INICIAL
Activos Fijos
Garantia -400
Adecuacion -1000
Muebles de oficina -1000
Equipo de oficina -1600
Materiales de oficina -500
Legales -900
Publicidad -1000
Total $ (6.400,00) S (352,06) S 8.450,14 S  6.759,23 S 6.507,63 S 8.329,43
FINANCIAMIENTO
Aporte socios 2.000,00

Credito 2.450,00
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6.5.2. Costo del Capital Medio Ponderado (WACC)

EI WACC, no es ni un coste ni una rentabilidad exigida, sino un promedio
ponderado entre un coste y una rentabilidad exigida. Denominar al WACC “cost
of capital” o “coste de los recursos” produce no pocos errores, porque no es un
coste. El coste de la deuda es algo que si no se paga puede tener
consecuencias serias (la liquidacion de la empresa) mientras que la
rentabilidad exigida a las acciones es algo que si no se logra tiene menos
consecuencias: pocas a corto plazo y, muchas veces, ninguna a largo, salvo el
relevo de algun directivo. (Fernandez, 2011).

Segun el analisis de este concepto; el Weighted Average Cost of Capital,
es la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de fondos
operativos para valorar una empresa utilizando el descuento del flujo de

efectivo.

Aqui nos permite diferenciar e interpretar tanto el capital de los
accionistas, que seria capital propio como los fondos ajenos, el WACC por lo
tanto permite la ponderacion de estos 2 tipos de capitales, ya que ademas es

considerado como el costo de oportunidad.

Cuadro 20: Variables sin Proyecto

DETALLE VALOR
D Deuda financiera 2.450,00
E Capital aportado por los accionistas 2.000,00
Kd  Costo de ladeuda financiera 12%
T Elimpuesto pagado sobre las ganancias 40%

Ke  Rentabilidad exigida por los accionistas 10%
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Kd * D (1-T) + Ke * E

(6.1)
0,11 * 2.450,00 ( 1 — 0,40) + 0,1 * 2.000,00
205,11
E+D
(6.2)
2.000,00 + 2.450,00
4.450,00
WACC=(Kd*D(1-T)+ke *E)/(E + D)
(6.3)

205,11/4.450

= 0,046 * 100 = 4,6%

La tasa de descuento corresponde al 4,6%
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6.5.3. Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) consiste en encontrar la diferencia entre el
valor actualizado de los flujos de beneficio y valor, también actualizado, de las
inversiones y otros egresos de efectivo. (Boulanger, 2007).

Segun el concepto analizado; es el valor actual de los beneficios netos,
gue genera un proyecto durante toda su vida; si un proyecto de inversion tiene

un VAN positivo, se considera que el proyecto es rentable.

Si obtenemos un VAN nulo, significa que no es atractivo; ya que seria
como colocar los fondos e invertirlos en el mercado con un interés equivalente

a la tasa de descuento utilizada.

6.5.4. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa interna de retorno (o rentabilidad), es aquella tasa de interés
gue hace igual a cero el valor actual de un flujo de beneficios netos al final de la
vida util del proyecto en cualquier otra fecha en que se evalue. (Farber, 2002).

Mientras mayor sea la tasa interna de retorno, mas deseable sera llevar a
cabo un proyecto, indica la viabilidad de un determinado proyecto; entonces la
TIR se conoce como una herramienta en la toma de decisiones en los
proyectos, siendo la tasa mas alta que el inversionista podria ganar sin perder

dinero.

TIR 61%
VP 25.381,08
VAN 18.981,08
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El VAN para la operadora de turismo sin la aplicacion del proyecto

corresponde a 18.981,08, valor positivo que indica que el proyecto es viable.

La TIR corresponde a un porcentaje del 61%

6.5.5. Recuperacion de la Inversion

Da a conocer el tiempo exacto en el cual la inversidn de capital se

recupera por los socios accionistas. Se utiliza la siguiente formula:

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La inversidn se recupera en 1 afio 6 meses.



Tabla 12: Flujo de Efectivo con Proyecto

VENTAS
- COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos
Agua
Luz
Telefono
Arriendo
Internet
Transporte
Depreciacion
GASTOS FINANCIEROS
GASTOS DE VENTA

GASTOS DE INVERSION
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E
IMPUESTOS

Impuestos
Utilidad Neta
(-) GASTOS DEPRECIACION
FLUJO
FINANCIAMIENTO
APORTE SOCIOS
CREDITO

2.000,00
52.267,38

v &

29.976,80
240,00
360,00
360,00

2.400,00
480,00
1.200,00
237,50

35% $

W N

ANO2

113.191,50 $ 166.216,70
60.227,19 $ 79.325,45
52.964,31 $ 86.891,25
96.276,70 $ 43.859,48
35.254,30 $ 34.978,40

29.976,80

180,00

360,00

360,00

2.400,00

360,00

1.200,00

141,60
6.355,02 6.481,08
2.400,00 2.400,00
52.267,38 0,00
(43.312,39) $ 43.031,77
(15.159,34) 35%| $ 15.061,12
(28.153,05) $ 27.970,65
237,50 $ 23750
(28.390,55) $ 27.733,15

ANO3

35.020,40
180,00
360,00
360,00

2.400,00
360,00
1.200,00
141,60

35%

$ 170.499,72
$ 83.291,72
$ 87.208,00
$ 49.003,08
$ 40.022,00

6.581,08
2.400,00
0,00

$ 38.204,92
$ 1337L72
$ 2483320
$ 23750
$ 24.595,70

ANO 4

38.076,80
180,00
360,00
360,00

2.400,00
360,00
1.200,00
141,60

35%

$ 18325392
S 87.456,30
$ 95.797,61
$ 52.059,48
$ 43.078,40

6.581,08
2.400,00
0,00

$ 4373813
$ 1530835
S 2842979

237,50
28.192,29

W Wn
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ANO5

$ 192.416,60

$  91.82911

$  100.587,49

$ 5205948

$ 4307840
38.076,80
180,00
360,00
360,00
2.400,00
360,00
1.200,00
141,60

6.581,08

2.400,00

0,00

§ 4852801

35% §  16.984,80

$ 3154320

$ 237,50

$ 3130570



Cuadro 21: Variables con proyecto

DETALLE
D Deudafinanciera
E Capital aportado porlos accionistas
Kd  Costode ladeudafinanciera
T Elimpuesto pagado sobre as ganancias
Ke  Rentabilidad exigida por los accionistas

Kd * D (1-T) + Ke * E

(6.4)

VALOR
5.267,38
2.000,00
11%
40%
10%

0,11 *52.267,38 (1 - 0,40) + 0,1 * 2.000,00

2.442,27

142
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E+D
(6.5)
2.000,00 + 52.267,38
54.267,38
WACC=(Kd*D(1-T)+ ke *E)/(E + D)
(6.6)

2.442,27/54.267,38
= 0,045

La tasa de descuento corresponde al 4,5%

TIR 88%
VP 68.543,47
VAN 40.152,91

Para la operadora de turismo MBE, la Tasa Interna de Retorno al
implementar los proyectos serd del 88%, lo que indica que los proyectos

devuelven la inversion realizada.



144

El VAN es de 40.152,91; un valor positivo que indica que la aplicacién
del proyecto es viable.

1

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La inversion se recupera en un afio 1 mes

Tabla 13: Comparacion inversiones con proyectos y sin proyectos

INDICADORES SIN PROYECTO CON PROYECTO
TIR 61% 88%
VP 25.381,08 68.543,47

VAN 18.981,08 40.152,91



FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO Y CON PROYECTO
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Figura 35: Comparacion de proyectos
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En el gréfico se puede observar lo beneficioso que es la implementacion

de los proyectos para el desarrollo y crecimiento de la empresa.
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CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

Al realizar el analisis del macro entorno, se detecté que el turismo en
Ecuador tiene muchas oportunidades; es un pais con un alto potencial
turistico por la diversidad de recursos naturales y la riqueza cultural,
ademas ha sido ganador de varios reconocimientos internacionales,
entre uno de ellos: la guia internacional de viajes Lonely Planet; “Ecuador
estad dentro de los 10 paises para viajar”, y fue ganador del premio al
turismo de Quito, Ecuador y Galapagos. El ingreso de turistas al pais se
encuentra con un potencial crecimiento segun cifras del Ministerio de
Turismo; en el afilo 2013 ingresaron 1’364.057, y hasta el mes de julio del
2014 ingresaron 904.249 turistas, considerandose como un negocio del

futuro.

En el afio 2013 el Ecuador representd el 6% del PIB, por lo que se le

apunta como un sector significativo dentro de la economia nacional.

En el analisis micro se detectd que la Operadora de turismo tiene varias
debilidades que deben ser corregidas para tomar las mejores decisiones

por parte de la alta gerencia.

Se definié conjuntamente con los directivos de la empresa el marco
filosofico el mismo que comprende la mision, vision, valores y politicas,
todos estos permiten conocer lo que la operadora realiza en la

actualidad, la visién planteada expresa de una forma clara hacia donde
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se dirige la empresa; los valores propuestos estan de acorde al
comportamiento del talento humano, estos son: honestidad, respeto,
profesionalismo, compromiso, calidad, creatividad; que son de gran

ayuda para tener éxito en los procesos.

Al realizar la investigacion de mercado, los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a turistas internacionales sobre gustos, preferencias,
habitos de los consumidores, segmento de mercado, entre otros; el
mercado meta que se identificd son los turistas provenientes de EEUU,
informacién que coincide con los estudios realizados por la CAPTUR, en
el afo 2013 se registran ingresos que corresponden al 19,83% del total
de turistas que ingresan de los diferentes destinos del mundo. Segun
este analisis la operadora debe formular estrategias dirigidas a captar

este segmento de mercado.

La operadora de turismo MBE es una empresa nueva con un gran
potencial de crecimiento, sin embargo no contaba con direccionamiento
estratégico, que luego de seguir el marco metodoldgico pudo establecer
claramente los procedimientos enfocados al cumplimiento de objetivos y
estrategias que proporcionen lineamientos claros y saber qué es lo que
se quiere alcanzar en corto, mediano y largo plazo; por ende convertirse
en una empresa con alto nivel competitivo y lograr éxito en la

organizacion.

A través del BSC se logr6 determinar los objetivos estratégicos,
estrategias y proyectos a realizarse en cada una de las perspectivas:
Financieras, Clientes, Procesos Internos, Aprendizaje y Crecimiento; esta
herramienta metodoloégica que proporciona un sistema de gestion,
medicion, cumplimiento y seguimiento de los objetivos estratégicos

planteados y todas las actividades a realizarse a través de indicadores



148

gue miden el cumplimiento, y permiten la adecuada toma de decisiones

por parte del equipo gerencial de la empresa.

Al realizar la evaluacion financiera de la empresa, se pudo detectar que
el proyecto de Elaboracion de Planificacion Estratégica para la operadora
de turismo es viable debido a que se obtuvo un VAN de 40.152,91, una
TIR del 88%. y una recuperacion de la inversion de 1 afio 1 mes;
presenta un vision clara de la implementacion del proyecto que permitira
incrementar los ingresos en comparacién de los que actualmente

muestra.

Finalmente se observa que en la operadora de turismo, existen muchas

debilidades, razén por la cual no logra un crecimiento adecuado; es necesario

establecer las mejores estrategias al conocer que el turismo es un negocio del

futuro.

7.2. RECOMENDACIONES

Realizar un estudio permanente del entorno interno y externo debido a
los constantes cambios para redisefar las estrategias y conseguir una
mejor gestion para disminuir las debilidades y amenazas que afectan a la

organizacion.

Integrar e involucrar al personal que forma la empresa en una cultura
organizacional que los comprometa a participar directa y eficientemente
alineados a los objetivos que persigue la operadora para alcanzar la

mejora continua de MBE.
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Para que la operadora de turismo logre afrontar a la competencia y
ampliar su participacion en el mercado objetivo, cuyo segmento de
mercado son turistas provenientes de EEUU, se deben aplicar las
estrategias planteadas en el Plan Estratégico propuesto y ubicarle a la

empresa en una mejor posicién competitiva.

Implementar la Planificacion Estratégica en la operadora sera de gran
ayuda para la toma de decisiones con un lineamiento claro de hacia
donde concentrar sus recursos y esfuerzos; ademas permite minimizar
riesgos y formular estrategias para alcanzar los objetivos planteados, los

mismos que ayudaran al crecimiento de la organizacion.

Implementar y utilizar la herramienta del BSC en la administracion de la
empresa permitira dar un seguimiento constante, puntual y en tiempo

real al cumplimiento de objetivos establecidos.

Al ser una herramienta de gran ayuda para un permanente monitoreo del
Plan Estratégico, a través de los mecanismos de seguimiento y control
de los proyectos y actividades planificadas segun los indicadores y metas
establecidas que se encuentran en estrecha relacidén con la visién, mision
y los objetivos estratégicos propuestos; ademas se debe realizar una
retroalimentacion y actualizacion constante de acuerdo a las

necesidades de la empresa.

La evaluacion financiera es necesaria para conocer la factibilidad de la
aplicacion del proyecto, y los ingresos que generara a futuro en miras de

lograr el éxito de la operadora de turismo.
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Anexo a: Pilot Questinnaire

Pilot Questionnaire

1. Do you like to travel?

Yes [ ]
No [

If YES continue, if you answer NO thank you very much

2. Which country are you from?

3. How old are you?

4. What places in Ecuador do you like to visit?

5. What activities do you like to do?

6. What is your travel budget?
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7. Do you Travel with at travel agency or by yourself?

8. Write name operators/travel agencies that come to mind right now?

9. Which are most important when choose atour?

10.By what means was reported Ecuador?

Many thanks for your time!!!
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Anexo b: Survey

SURVEY

MARK WITH AN X BOX ONE

11.Do you like to travel?

Yes [ ]
No L[]

If YES continue, if you answer NO thank you very much

12. Which country are you from?

13.How old are you?

14.What places in Ecuador do you like to visit?

e Coast
e Highlands

e FEast

HEpEEN

e Galapagos
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15.0ONE MARK WITH X BOX

What activities do you like to do?
e Adventure
e Rest

e Diversion

OO0

e Guided tours

16.What is your travel budget?

e From 500 to 1000 L]
e From 1001 to 1500 []
e From 1501 to 2000 L1
e From 2001 to 3000 [ ]

e More than 3000 |:|

17.Do you Travel with at travel agency or by yourself?

18.TELL YOUR ANSWERS IN ORDER OF MEMORIAL

19.

20.

21.

Write name operators/travel agencies that come to mind right now?




22. Which are most important when choose atour?

Service |:|

Confidence |:|

Experience ]

23.By what means was reported Ecuador?

Internet [ ]

People [ ]
Family [ ]
[]

Journals

24.What do you like best so far on the places you have visited?

25.What do you dislike most of the places you have visited?

Many thanks for your time!!!
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Anexo c: Matriz de entrevistas

Anexo C
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