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RESUMEN 

El estudio sobre Ia construcci6n y Ia operaci6n de un anexo al Hotel Kalabi en 

Ventanas, Provincia de Los Rios intenta responder a Ia demanda insatisfecha 

Interprovincial de los que prefieren a Ventanas como un punto con potencial 

estrategico para un mejor turismo y un mejor comercio con un servicio de 

hospitalidad y de acogida familiar. 

El estudio de factibilidad financiera para Ia creaci6n de un hotel en Ventanas Los Rios, 

se realiz6 con el objetivo de poder determinar Ia viabilidad de realizar este proyecto en 

el contexte sociol6gico, geografico y econ6mico donde estaba situado, para esto se 

dividi6 el estudio en algunas areas relevantes para Ia ejecuci6n de este. 

Se empez6 con una investigaci6n del Iugar escogido y de las actividades de trabajo 

para considerar nuestro proyecto (Ventanas) como una posibilidad de empresa y 

negocio, Luego pudimos establecer las principales caracteristicas y ventajas 

geograficas para el turismo del canton. 

Posteriormente se realize una investigaci6n de mercado para poder establecer las 

necesidades y preferenclas de nuestros futures clientes potenciales y adicionalmente 

determinar nuestro mercado objetivo y conocer el mercado insatisfecho. 

Una vez identificado el mercado objetivo se procedi6 a realizar el plan de marketing y 

se determin6 Ia estrategia que sera aplicada para el proyecto. Se realize un estudio de 

Ia estructura organizacional, para su puesta en marcha, desde Ia complejidad del 

micro y macro entomo. 

Luego se realiz6 el estudio tecnico del proyecto en el que se describi6 Ia ubicaci6n del 

hotel, requerimientos y adecuaciones para su funcionamiento y datos generates de Ia 

obra, describiendo las areas del anexo hotetero y las obras a ejecutarse. 

Finalmente se analiz6 Ia viabilidad financiera de emprender este proyecto. Este 

estudio proporciona el mont6 de Ia inversi6n para Ia creaci6n del Anexo del hotel y su 

potencial econ6mico, Ia estructura de financiamiento, el presupuesto de costos y 

gastos, Ia demanda proyectada en base at porcentaje de ocupaci6n, flujo de caja 

proyectado con el que se pudo establecer los parametres de rentabilidad, como Ia tasa 

intema de retorno y las recomendaciones respectivas. 
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CAPITULO I 

Antecedentes, Contextos Hist6ricos, Sociales y Econ6micos 

1. Objetivos del Proyecto 

1.1 Objetivo General 

Desarrollar una propuesta Hotelera para una demanda insatisfecha de clientes 

en el cant6n Ventanas tomando en cuenta Ia viabilidad financiera y el contexte social y 

econ6mico a Ia que se debe. 

Debido a Ia gran afluencia comercial que se ha desarrollado en el Cant6n Ventanas 

hemos considerado un proyecto turistico desde su dinamica econ6mica intema, con Ia 

creaci6n de un Hotel diferente a los demas, para abastecer un mercado de afluencia 

comercial asi como tambien un area en Ia cual los futures clientes tengan acceso con 

facilidad a un mercado de bienes y servicios. 

1.2 Objetivo Secundario 

a. Entender el contexte donde sera planteada Ia propuesta, que desde Ia teoria 

de Ia complejidad, hay que tomar conocimiento de variables que a corte plazo 

tienen un impacto en Ia potencialidad del proyecto perc que a mediano y largo 

plazo tendran otra incidencia. 

b. Especificar Ia planificaci6n y organizaci6n del "Windows Hotel" desde un 

conocimiento mas localizado de sus variables como fuerzas de mercado. 

c. Plantear Ia investigaci6n de Mercado realizada como un elemento a partir del 

cual, se demuestra el tratamiento para Ia demanda insatisfecha existente y de 

Ia demanda potencial que se quiere captar desde el turismo emergente como 

una concepci6n del turismo alternative. 

d. Plantear un plan de marketing considerando las variables mas relevantes para 

dinamizar el potencial del negocio. 
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e. Evaluar Ia factibilidad financiera de crear un hotel de lujo en el cant6n de 

Ventanas, y determinar las estrategias a emplearse para lograr posicionar a 

Windows Hotel" como Ia mejor opci6n para el turista que desea hacer negocios 

en Ventanas y en Ia provincia de los Rios. 

1.3 Justificaci6n del Proyecto 

El turismo altemativo lo planteamos como una descentralizaci6n geografica y 

comercial del turismo que se realiza en las grandes ciudades. Lugares que todavia no 

se conocen como epicentros del turismo masivo y que tienen su derecho a ser 

conocidos. Desde alii, es decir del turismo altemativo, abrimos el ramal de turismo 

emergente. Turismo emergente lo planteamos como aquel que parte y se construye de 

localidades satelitales a las capitales provinciales dentro de Ia misma provincia que 

carecen de infraestructura turistica y comercial coherente con su contexto social y 

cultural, localidades que estan todavia disef'iando su plan de ruta, investigando el 

aprovechamiento del potencial geografico y viendo Ia posibilidad que su recinto, ciudad 

o canton salga a Ia visibilidad turistica nacional e internacional y se nutra de sus 

capitales. 

"Windows Hotel" es un proyecto que sera creado para satisfacer las necesidades de 

una demanda insatisfecha que segun entrevista realizada a Ia duef'ia del Hotel 

prefieren requerir primero al servicio del Hotel Kalabi como hotel "base de llegada• y 

considerar en lo posterior potenciar Ia posibilidad de un turismo emergente de clientes 

de manera regular. Nuestro proyecto es una altemativa de aprovechamiento de los 

espacios naturales en sectores comerciales y de flujos econ6micos que se encuentran 

en una Provincia productiva. 

Nuestra misi6n, no es s61o ofrecer un buen servicio de alojamiento y alimentaci6n, 

sino que se complementa en dar un trato familiar entre empleados, visitantes y 

amigos. 

Windows Hotel es una propuesta para los turistas que visitan y vienen a conocer el 

comercio de Ventanas y disfrutar de un agradable y acogedor sitio. Su ubicaci6n fue 

escogida en base a Ia cercania de todos los pueblos Bananeros del Sector. "Windows 

Hotel" estara ubicado a s61o a 48Km al Norte de Babahoyo en el centro del Cant6n 
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Ventanas y su maravillosa vista y ubicaci6n crea un Iugar propicio para desarrollar 

este proyecto. 

La idea de crear un hotel en Ventanas surgi6 de Ia necestdad de otrecer1es a los 

turistas tanto nacionales como extranjeros un servtcto turisttco con mayor contort, 

considerando Ia cercanla a toda el area comercial, tanto con las bananeras del cant6n 

y de Ia provincia de los Rios. 

La justiticaci6n se centra en que "Windows Hotel" contribuira a ser una de las 

variables que impacten en el aspecto econ6mico y social en el cant6n de Ventanas. Se 

espera que los negocios, Ia inversi6n y plazas de empleo para sus habitantes se 

dinamicen mas. 

El hotel Kalabi es el (mico situado en el Centro del Cant6n, por lo que nuestro proyecto 

se basara en un anexo a este hotel, como uso para clientes Vip que requieran de un 

mayor contort, segundad y tranquilidad. 

1.4 Planteamiento de Ia Hip6tesis 

Es posible aumentar y aprovechar un espacio para hoteleria y dar servicio a 

una demanda insattstecha desde el turismo emergente en el cant6n Ventanas, 

Provincia de Los Rlos. 

Previa a Ia creaci6n de este proyecto de inversi6n, es necesario llevar a cabo los 

estudios pertinentes mas vinculados a Ia posibilidad que el espacio hotelero a 

aumentarse de cara al rio Ventanas este en 6ptima utilizaci6n para poder determinar 

su viabilidad. La idea de crear un Anexo del Hotel diferente surgi6 de Ia necesidad de 

ofrecer1es a los ventanenses, y a turistas tanto nacionales como extranjeros que 

puedan financiar su estadia un proyecto que esta en un sitio centrico no saturado, 

dtsef\ado para el vtsttante que esta de paso y para empresario, vendedores o gente 

comun que le guste poder sentirse como si estuviera en su propia casa, con las 

comodidades necesarias para tener un alojamiento acogedor y seguro. 

La propuesta del Windows Hotel, como anexo al Hotel Kalabi, es convertirse en uno 

de los lugares pretendos para los clientes que desean hospedarse en Ia Provincia de 

Los Rios y de Ia Costa Ecuatoriana, relajarse en un hotel que brinde un buen servicio y 

comodidad, su atractivo y diterenciaci6n con otros hoteles del Cant6n, es Ia interacci6n 

11 



con su medio natural. estar situado en plena centro ribererio del cant6n y de facil 

acceso al rio Ventanas. 

Windows Hotel estara ubicado en el cant6n Ventanas. debido a Ia cercania los pueblos 

Bananeros de Saba, Vinces. Pueblo Viejo, e incluso de Babahoyo, Milagro. ciudades 

de mucho interes econ6mico para el pais a tan solo 2 horas de Ia ciudad de Guayaquil 

y dos horas de Ia Regi6n Sierra. 

Para el 6ptimo desarrollo de este proyecto es conveniente realizar una adecuada 

investigaci6n con una metodologia desde Ia entrevista comun de los principales 

actores. que demuestre lo cualitativo y cuantitativo en contexto convivenc1al con el 

entorno, que se evidencien algunos de sus aspectos de 1mportancia desde las 

variables estudiadas como precios. cantidad de clientes, estimaci6n de gastos, para 

que Ia viabilidad financiera del proyecto este art1culada con Ia necesidades de Ia 

demanda insat1sfecha y de nuestros turistas potenciales 

Asl como tamb1en de Ia diversidad de servicios que estariamos en capac1dad de 

bnndar como parte del hotel Despues de haber reahzado un breve analisis del servicio 

que se brindara, se procedera a evaluar Ia factibilidad de invertir en este proyecto, y 

los medios que emplearemos para financiarlo. 

1.5 Origen 

Para entender mejor un proyecto econ6mico financiero en Ia linea de Ia 

Hoteleria como empresa y negocio debe hacerselo desde una metodologia 

investigativa aunque clasica en sus puntos de partida terrnina s1endo compleJa en su 

contexto geografico, econ6m1co y social. 

Conocer Ia existencia del cant6n Ventanas se remonta a Ia etapa colonial. Estas 

tierras habian s1do denunc1adas como tierras baldias. por una senora de apellido 

Martinez por lo que fueron mandadas a evaluar y luego entregados los resultados al 

senor Joaquin Viten. quien se comprometi6 a distribuirlas entre los vecinos que alii 

habltaban. pero no cumph6, puesto que tiempo despues pretend16 llamarse duerio de 

dichas tierras, 

Raz6n por demas suficiente para que los moradores, reclamaran e interviniera el 

Slndico Procurador del Cant6n Guayaquil, Doctor Jose Mascote. quien orden6 por 
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intermedio del Gobemador, al Alcalde de Babahoyo proced1era a hacer justic1a Luego 

de varies proced1m1entos e intervenciones se resolvi6 A problema en noviembre de 

1835, quedando senalado el terrene que serviria de Poblaci6n de Ventanas; y cedidos 

los terrenos a los moradores que ten ian en ellos sus casas. 

Transcurre el bempo y ese caserio que empezaba a conocerse con el nombre de 

Ventanas se conv1rti6 en Parroquia, con una poblaci6n flotante en sus alrededores de 

unos 6.000 habitantes, de los cuales unos 2.000 vivian en Ia cabecera parroqUial. 

La ciudad empez6 a cambiar Ia faz arquitect6nica de sus edificaciones que eran de 

cana y madera con techado de hojas de bijao, toquilla y unas que otras de zinc, el 

Transporte con las poblaciones vecinas por el rio Ventanas se lo hacla en Balsas o 

canoas y en lanchas hasta Babahoyo y Ia ciudad de Guayaquil. El transporte por via 

terrestre se lo hacla s61o en verano por el escaso movim1ento de pasajeros que habia. 

La transformaci6n de Ventanas empezaba a hacerse sentir por el empuje de un grupo 

de J6venes ventaneases y otros allegados, que en su amor a Ventanas empezaron a 

conformaria con entidades representativas. 

1.5.1 CANTONIZACI6N 

Un grupo de pobladores visionaries de esta parroquia siempre con Ia idea de 

buscar mejores dlas y progreso para los suyos debido al total abandono que les ten ian 

las autoridades del cant6n Pueblo Viejo decidieron formar un comite pro

cantonizacion. 

El 28 de Agosto de 1952 se reunieron un grupo de ciudadanos en una Gran Asamblea 

que tuvo Iugar en Ia casa de el Senor Nicanor Florencio Machado, con el fin de elegir 

Ia directiva de dicho comite. 

Despues de Ia reuni6n Ia directiva quedo conformada de Ia siguiente manera: Senor 

Gilberte Gordillo; Presidente. Humberto Sotomayor; Vicepresidente. Ricardo Astudillo; 

Luis Florencia Alvarez, Tesorero. 

Las autoridades de Pueblo Viejo, al enterarse que estos visionaries pretendlan lograr 

Ia anhelada cantonizaci6n de Ventanas se opusieron tenazmente desde el primer 

memento, ya que no se resignaban a quedarse sin Ia riqueza de esta parroquia. 
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Una vez que fue presentado el proyecto de cantonizaci6n al honorable congreso 

nacional, se le asigno con el No. 142. Discutido y aprobado en 2 sesiones; Ia primera 

Ia del dla miercoles 29 de octubre de 1952, y Ia segunda y definitiva, Ia del 4 de 

noviembre del mismo ana. 

Ciertos legisladores, mostraron su oposici6n aduciendo que Ia parroquia de Ventanas 

no cumplia con el minima de habitantes requerido para ser elevada a Ia categoria de 

Cant6n, a demas decian que habla el peligro de que Pueblo Viejo desaparezca en 

caso que el Honorable Congreso Nacional de paso a este proyecto. 

Finalmente gracias a las magistrales intervenciones de los Senadores y Diputados de 

los Rios, como los H. Efren Ycaza Moreno, Jacinto Aspiazu, Luis Palacios, se lagro el 

suelio de todo un pueblo y se firma el decreta de cantonizaci6n en el Palacio Nacional 

el10 de noviembre de 1952. 

Sin embargo, Ia cantonizaci6n como variable de divisi6n y administraci6n politica es 

secundaria para nuestro proyecto del Anexo Hotelero. Forma digamoslo asi, una 

variable que esta como parte de Ia facilitaci6n administrativa municipal, en hora buena 

si maneja bien Ia riqueza publica, pero que no es definitoria al momenta de establecer 

procesos de emprendimientos de empresas y negocios. 

1.5.2 Etimologia 

Segun cr6nicas de antalio dadas a conocer a padres e hijos, se dice que el 

nombre de Ventanas se origina par estar ubicada Ia hoy ciudad cabecera cantonal, a 

corta distancia de las primeras estribaciones occidentales de Ia cordillera, raz6n por Ia 

que era el sitio al que primero Llegaban los viajeros de Ia serrania, donde hacian 

descanso o pemoctaban hasta el siguiente dia y antes de continuar su viaje solian 

decir "vamos a asomamos para ver nuestras tierras desde aqui", porque el sitio era 

como una abertura entre las montanas de aquella epoca, asl nace Ia forma que a este 

caserio Ia empezaran a llamar las 'Ventanas' 

Otras versiones en cambia dicen que al caserio hoy convertido en ciudad, Llegaban 

varies comerciantes, entre elias los de Ia Sierra que venlan a vender sus productos 

motives por el cual se Ia identific6 como el sitio de las ventas, par Ia que existe otra 

posibilidad de que de alii derive el nombre de 'Ventanas". 

14 



Y existe una ult1ma versi6n que guarda relaci6n con el estilo de construcci6n colonial 

de aquella epoca, en Ia que sobresalian las numerosas ventanas pnnc~palmente en las 

casas de los ad1nerados, origincfmdose posiblemente Ia identificaci6n del caserio con el 

nombre de ''Ventanas 

1.6 Antecedentes Geograficos 

Geograficamente Ventanas se encuentra a 1°4' Latitud Sur y a 7go3s· Longitud 

Oeste, a 48 Km. al norte de Babahoyo capital provincial de Los Rios 

La topografia del sector de Ventanas Viejo es plana, con una variante de ,:t4m con 

respecto a Ia media de 20m sobre el nivel del mar. 

1.6.1 Hidrografia 

Sus rios afluentes son: 

• Zapotal 
• Calabi Grande 
• Calabi Chico 
• Lechuga!, Oncebi 
• Sibimbe, y Macagua, forman el Rio Ventanas. 

1.6.2 Clima y Temperatura 

Con respecto al clima, en Ia zona de Ventanas se ha identificado dos 

estaciones cfimaticas b1en definidas. El verano seco, generalmente fresco, se presenta 

de junio a diciembre, y el inviemo, que es lluvioso y caluroso, va de diciembre a tnicios 

de junio. 

La precipitaci6n med1a anualllega a los 2.120 Mm. 

La temperatura alcanza su limite max1mo de 31 OC en verano 34 OC en inv1emo; el 

limite minimo fluctua entre 17 °C en verano y 20 °C en inv1emo. La humedad relativa 

media del aire es del 81% y Ia nubosidad es alta durante todo el atio. 
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1.7 Vias de Acceso y Transporte 

• Desde Ia provincia de Pichincha: Tramo de Ia carretera Panamericana, Quito 

Santo Domingo, Patricia Pilar, Buena Fe, Quevedo, San Carlos, Nuevo 

Zapotal, Ventanas. 

• Desde Ia provincia de Cotopaxi: Carretera Latacunga, Pujili, La Mana, 

Valenc1a, La Esperanza, Quevedo, San Carlos, Nuevo Zapotal , Ventanas. 

Carretera El Corazon (Pangua), Moraspungo, Quinsaloma, La Ercilia, Nuevo 

Zapotal, Ventanas. 

• Desde Ia provincia de Manabi: Carretera Portoviejo, Pichincha, El Empalme, 

Quevedo, San Carlos, Nuevo Zapotal, Ventanas. 

• Desde Ia provincia del Guayas: Carretera Panamericana. Guayaquil, Duran, 

Yaguachi, Jujan, Babahoyo, Puebloviejo, Ventanas. 

Carretera Guayaquil, Nobol, Daule, Santa Luc1a, Palestina, Vinces, Isla de 

Bejucal, San Juan, Puebloviejo, Ventanas. 

• Desde Ia provincia de Bolivar: Carretera Guaranda, Echeandia, Ventanas. 

Carretera Guaranda, Las Naves, Zapotal, Nuevo Zapotal, Ventanas. Carretera 

Guaranda, Montalvo, Babahoyo, Pueblo viejo, Ventanas 

Trans porte 

Las siguientes cooperativas de transporte operan en Ia ciudad de Ventanas CTV, 

Flota Bolivar, Espejo, Caluma, El Dorado, Macuchi, CIE, 

San Pedro de Ricaurte: tiene acceso directo desde Ia ciudad de Ventanas a Babahoyo, 

Vinces, Guayaquil, Quevedo, Pueblo Viejo, Urdaneta, Echeandia, Montalvo, Guaranda 

Tiempo Aproximado en Bus: 

• Desde Guayaquil: 2 horas 30 minutos 
• Desde Babahoyo: 1 hora 
• Desde Guaranda: 3 horas 
• Desde Echeand1a: 40 minutos 
• Desde Quevedo: 45 minutos 
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1.8 Turismo en Ventanas 

Entendemos que desde Guayaquil a Ventanas es un poco mas distante que de 

Guayaquil a M1lagro. Esto representa una variable en Ia Teorla de Ia complejidad para 

construir a part1r del turismo alternative y emergente propuestas que rindan 

rentabihdad pero que a su vez pasen a formar parte de Ia identidad como elemento 

diferenciador de los otras localidades. 

Esa es Ia raz6n de saber el contexto intemo y externos que nos rodea, y que 

sabemos que influira si s61o queremos determinar una demanda insatisfecha que el 

dia de manana puede estar aqui y mas tarde alia en otro Iugar mas acogedor. 

Centro Comercial Paseo del Rio " EI Calabazo" 

El Centro Comercial Paseo del Rio "EI Calabazo" es una obra majestuosa, se 

encuentra ub1cada en Ia Av. Seminario entre Malec6n y 10 de Agosto. Los principales 

servicios que ofrece son: farmacias, bazares, juegos electr6nicos, boutique, 

comisariato, patio de comidas y una sala de cine. Este sitio es un icono en Ia provincia 

de Los Rios. 

Super Rotonda 
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La Super Rotonda es otro patrimonio para los ventanenses, ub1cada en Ia calle 

Malec6n, cuenta con piscina, canchas de uso multiple, restaurante, auditorium, 

discoteca y una hermosa vista al rio. 

Parque Central 

El Parque Central esta ubicado en 1 0 de Agosto entre 9 de Octubre y Bolivar, fue 

totalmente remodelado por Ia actual adm1nistraci6n mun1c1pal. Cuenta con hermosos 

jardines, juegos para nirios, piscina para peces y una pequeria pista atletica, las 

personas acuden a recrearse 

Cascada del Recinto San Jacinto 

Ub1cado a 30 minutes del recinto Los Angeles, alii encontraras una gran vanedad de 

com1das tipicas como; seco de gallina criolla, pescado oreado con verde asado, 

fritada, bolla de tilap1a Asi como tambien encontraran, servicio de hamacas, 

cabalgatas y ciclismo 
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Balnearios 

Balneario del recinto Los Angeles: Cuenta con una hermosa represa, esta ubicado 

a 15 minutos de Ventanas. 

Balneario de agua dulce en el recinto Miraflores: Ubicado a 15 minutos de 

Ventanas. 

Rio Jordan del recinto San Jacinto: Ubicada a 30 minutos del recinto Los Angeles. 

Balneario de agua dulce con un hennoso rio de piedra: Ubicado en el recinto 

Chacarita. 

Entretenimiento 

Discotecas 

• Discoteca El Tunel: ubicada en el subterraneo de Ia Super Rotonda, tiene un 

ambiente c6modo y acogedor. 

• Discoteca La Fragata: ubicada en 9 de Octubre y Av. 10 de Agosto, es muy 

concurrida los fines de semana. 

La Fragata: ubicada en 9 de Octubre y Malec6n. 

La Boogalu: ubicada en Sucre y Velasco Ibarra. 

Amor a Gotitas: ubicada en 9 de Octubre y 28 de Mayo. 
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Bares 

• Anejo.- Velasco Ibarra y 10 de Agosto 

• Libanes.- Sector Ia Y 

• Amor a Gotitas.- 9 de Octubre y 28 de Mayo 

• Barra Club C. J.- Calle 28 de Mayo 

Billa res 

• Papa Agucho.- Calle Bolivar frente al parque 

• Juan Sebastian.- Calle 28 de Mayo y 9 de Octubre 

• Aqui me quedo.- Calle Sucre y Velasco Ibarra 

• El Gitano.- Malec6n y Bolivar frente a Super Rotonda 2004 

Parques 

• Central.- Ub1cado frente al Municipio 

• De Ia Madre.- Ubicado en Ia Av. Seminario y Velasco Ibarra 

Monumentos 

• AI Nino.- Ub1cado en el Parque central 

Iglesias 

• Sagrado Corazon de Jesus.- Frente al parque central 

• San Vicente Ferrero.- Guayas y Polo Bonilla 

• San Martin.- Luis Portalupi y Hector Cabrera 

• Cristo del Consuelo.- Luis Florencia y Pacifico Bordillo. 

• Virgen del Cannen.- Carmen de Betancourt y 28 de Mayo 

• La Dolorosa.- Pablo Alcivar y Emesto Briones 

En Ia mayoria de los Recintos hay capillas Cat61icas. Ademas en Ia ciudad hay iglesias 

mormonas, evangelicas, pentecosteses. 
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Museos 

• Mumetpal - Ubicado en Ia Av. 28 de Mayo y Sucre 

Comidas Tipicas 

• Sancocho de pescado, guatita, fritada, platanos asados, caldo de salchicha, 

cev1ches. 

Principales Productos 

Banano, arroz, soya, cacao, maiz, maracuya, una gran variedad de cltricos, zapote, 

aguacate, cafe, caria guadua, plantas maderables. Crianza de Ganado Vacuno, 

porc1no y aves de corral. 

Artesanias 

Se trabaja haciendo objetos de barro, se elabora hamacas, canastas de paja y cabuya, 

atarayas, sombreros. 

Ferias 

Los dias sabados y domingos en Ia plaza. Av. 10 de Agosto y 10 de Noviembre. 

1.9 Producci6n y Comercio 

El contexto productivo y comercial se desarrolla a part1r de Ia gente y de Ia 

capacidad que tienen ellos para organizarse en una Provincia que siempre promete 

desde lo rural crecer hacia lo urbano, sin quitarle Ia importancia a las relaciones 

urbano-rural 

Estas condiciones en que se da todo aquello que sea producc16n y comercio permrte 

establecer una dinamica de flujos de d1nero que habra que cuidar a nivel publico y 

privado, pero como un indicador nos da una buena noticia que alii en VENTANAS es 

un sitio donde se puede alojar sin ningun problema por Ia conexiones comerciales y 

productivas existentes. 
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Los terrenos del Cant6n Ventanas son muy producttvos, ya que en ellos se da de todo. 

Banano, cacao, cafe, arroz, mafz, yuca, plfltano, frejol, soya, naranJa, mandarina, 

zapote, maracuya, papaya, badea, lim6n, aguacate, pimiento, verduras, pepino, mel6n, 

sandia, zapallo, ademas tiene maderas finas como arboles de cedro, teca, etc. 

En Ventanas existen ciertos centros de acopios para algunos productos, tambiim hay 

intermed1arios que compran parte de Ia producc16n y transportan a c1udades como 

Quevedo, Santo Domingo, Quito, Vinces, Babahoyo, Guayaquil , y el resto del pais. 

En relac16n al banano, los productores comercializan directamente con los diferentes 

exportadores aprovechando que tienen un cupo semanal previamente establecido, 

raz6n por Ia cual envian su producci6n a los diferentes puertos como Guayaquil, 

Machala, este producto de exportaci6n genera trabajo asi como muchas divisas, no 

solo para los productores del cant6n Ventanas, sino para el pals en general. 

Algunas personas se dedican a Ia crianza de todo tipo de ganado asi como tambiim de 

aves de corral. Hay que resaltar que los dias sabados y dom1ngos ex1ste una feria que 

es muy concurrida en Ia ciudad. 

Ventanas por tanto se constituye en un espacio donde existen flujos de dinero que 

rodean a otros negocios. Si hay flujo de dinero y los negocios estan vivos hay 

posibihdades que el tunsmo y en nuestro caso el turismo altemativo se materialice en 

una propuesta de empresa vista desde el negocio de Ia Hoteleria. 

lnstituciones Financieras 

• Banco Del P1ch1ncha, 

• Banco de Guayaquil, 

• Banco lnternacional, 

• Banco de Fomento, 

• Cooperativa de Ahorro y Credito 13 de Abril. 

Medios de Comunicaci6n 

• Radio Cristal, 

• Radio Sibimbi, 

• Televentanas. 
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Educaci6n en el Cant6n 

• Prepnmario: 22 planteles 

• Pnmano·143 planteles 

• Secundario: 24 planteles 

En el area Urbana hay jardines de infantes, escuelas fiscales, particulares, colegios 

fiscales, particulares, artesanales. 

En algunos de los Recintos funcionan escuelas primarias, Extensi6n Universidad de 

Bolivar, Extensi6n Universidad Agraria del Ecuador 
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CAPITULO II 

ASPECTOS DE LA EMPRESA Y EL SERVICIO 

2.1 Antecedentes 

Ventanas, ubicado entre los pueblos de Saba, Vinces, Pueblo Viejo, Jujan 

bordeado por un rio de caudal moderado en Verano, y con un entomo netamente 

comercial hace de este uno de los lugares para potenciar turismo alternative 

desarrollando este proyecto, teniendo en cuenta que Ia demanda insatisfecha es 

diversa segun sus necesidades y su busqueda de ser cubiertas. 

En el canton Ventanas actualmente existen cuatro hoteles reconocidos por Ia 

comunidad local, como el Hotel Kalabi, Hotel Vera, Hotel Conchapamba Real , Hotel 

Elsita y por el ministerio de Turismo de los Rios. La ubicaci6n del • Windows Hotel • 

como anexo al Hotel Kalabi, lo queremos plantear en base a una demanda 

insatisfecha y proporcionar algunos elementos adicionales a los ya existentes para una 

muy buena acogida y posicionamiento en el mercado turistico como elementos de 

sustentabilidad, hacia un resultado de sostenibilidad. 

EL "Windows Hater no solo brindara el servicio de hospedaje, sino tambien el 

beneficia de estar reconocido y estrategicamente ubicado entre plena centro del 

Canton y de cara al rio, to cual representa una ventaja comercial y turistica para 

nuestros huespedes. 

Y cuando se trata de brindar un servicio, estamos hablando de una demanda 

insatisfecha que justifica nuestro proyecto sino tambien estamos hablando de 

emprendimiento que justifica nuestra calidad. Y Ia calidad justifica menos 

incertidumbre en escenarios hipoteticos dada una probabilidad de ocurrencia en 

nuestros flujos de caja proyectados. 

AI hablar de emprendimiento nos referimos a Ia capacidad de una persona para 

identificar met6drcamente las variables que rodean y que atraviesan a Ia empresa, y 

segundo aprovechar las oportunidades reales y las oportunidades contingentes para 

iniciarla como un negocio. 
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Esta capacidad emprendedora en Ia administracion de un negocio con conocimiento 

del contexto en que se encuentra va articulada con Ia transformaci6n que se debe 

hacer y a resultados algo mas que muy buenos. 

Una de las variables que rodean a los Hoteles reconoc1dos en Ventanas es Ia 

Demografia. Ello permite considerar el impacto de los clientes frente a Ia demografia 

en las emigraciones e inmigraciones en fechas topes como fiestas y feriados. La 

pregunta de (.Que pasa con nuestra gente? (,Tienen familias afuera de Ia localidad, de 

Ia provincia, del pais? 

En este canton habitan cerca de 71 .145 personas 

Dlatrlbucl6n de Ia Poblac:i6n del CantOn Ventana 

Parroquias Total Hombres Mujeres 

Total 71,145 36,571 34,574 

Area Urbana 32,425 16,105 16,320 

Area Rural 38,720 20,466 18,254 

Periferia 6,437 3,360 3,077 

Quinsaloma 13,150 6,987 6,163 

Zapotal 19,133 10,119 9,014 

La mayorla de los habitantes del canton Ventanas son comerciantes y poseen sus 

negoc1os propios, otros tienen una actividad paralela a Ia habitual en Ia agricultura, 

siendo una zona prop1c1a para el desarrollo de estas actividades. Hay trabajo municipal 

para lograr una organizacion no impuesta, no s61o consensuada, sino arm6nica desde 

Ia gente. Que el comercio no pierda riqueza, que el turismo no pierda belleza y que Ia 

empresa no pierda efic1encia. 

La Prospectiva tiene en cuenta Ia Complejidad de las variables del entomo de una 

empresa o de una comunidad. Y Ia complejidad se maneja constantemente con 

probabilidades y ante eso con emprend1mientos, experiencia e informaci6n anticipada 

en lo pos1ble. 

El entorno facilita otras posibilidades y en esas otras probabilidades, como algo mas 

fuerte y organizado como el turismo natural, agroturismo y el ecotunsmo por citar 
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algunos. Un conocimiento previo de las bondades del sector desde sus ramas 

econ6micas se detallan en el cuadro siguiente: 

Economlcamente Actlv• 
Ramas de Ia Actividad Total Hombres Mu~ 

Total 2A,412 20,174 4,238 
Agricultura, Ganaderfa, Caza, 
Pesca, Silvicultura 14,044 13 093 951 

Manufactura 915 709 206 
Construccion 817 799 18 

Comercio 3,081 2,195 886 

Ensei'lanza 733 254 4 79 Poblacion 

Otras Actividades 4,822 3 124 1,698 

Ventanas posee en general dos climas el Verano Fresco (Junio a Diciembre) y el 

lnviemo que es lluviosos y caluroso, con una temperatura que oscila entre 17 a 34 C. 

La poblaci6n de Ventanas cuenta con servicios basicos: luz, electrica, telefono, agua 

servida. Segun Ia dueria del Hotel Kalabi Ia municipalidad y comunidad deben 

cooperar y colaborar por obtener un sistema de agua de mejor calidad. 

Abllateclmlento de Agu• EUmlnKi6n de Aau• Serv,._ 

Total 15,944 100% Total 15,944 100% 

Red Publica 5,083 31 .90% Alcantarillado 2626 16.50% 

Pozo 8,641 54.20% Pozo Ciego 5,437 34.10% 

Rio o Vertiente 1,923 12.10% 
Carro Repartidor 122 0.80% 

Pozo Septico 4 949 31.00% 
Otra Forma 2 932 18.40% 

Servlclo Electrico Servlclo Telef6nlco 
Total 15,944 100% Total 15,944 100% 
Si Dispone 12 501 78,40% Si Dispone 2,804 1760% 
No Dispone 3,443 21 ,60% No Dispone 13 82.40% 

Libro: Ventanas a traves del tiempo, Virgilio Rodriguez C, 1 era edici6n septiembre 

2007. 
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La mayoria de los atractivos turisticos de Ventanas, no han sido debidamente 

promocionados, ya que no poseen Ia planta turistica necesaria para ofrecer un servicio 

completo al turista, raz6n por Ia cual estos no son v1srtados por las personas de otras 

provincias mas lejanas, m por extranjeros, sin embargo en un alto porcentaje son 

concurridos todos los fines de semana por las personas del cant6n y de los lugares 

cercanos como Milagro, El Triunfo, Saba, Vinces, Pueblo Viejo, Babahoyo y en una 

menor escala de Ia ciudad de Guayaquil por el comercio del banano 

El Municipio de Ventanas conjuntamente con Ia Camara de Turismo de los Rios, estan 

analizando varias propuestas para desarrollar y fomentar el turismo en Ventanas y por 

ello han estudiado algunos proyectos; los mismos que daran impulso al movimiento 

turistico de Ia zona. 

Por Ia posici6n en Ia que se encuentra Ventanas, nos plantea que es muy facil acceder 

a otros sitios de interes como haciendas de banano, ademas porIa corta distancia que 

existe desde Ia ciudad de Guayaquil, se convierte en un destino turistico y comercial 

diferente, ya que pueden realizar actividades de aventura, conocer y visitar otros 

lugares, estando estos no muy lejos a su sitio de res1dencia y a considerarse en el 

proyecto de tesis. 

Actualmente en Ventanas existen solo el Hotel Kalabi , Hotel Vera, Hotel 

Conchapamba Real , Hotel Elsita reconocidos por el ministerio de Turismo de los Rios, 

Lo cual nos exige aun mas que Windows Hotel, sea el pionero en un nuevo modelo de 

Hotel puesto que no s61o brindara el servicio de hospedaje, sino tambien el beneficio 

de estar en pleno centro del Canton a diferencia de los demas que estan ubicados en 

el ingreso de Ventanas, lejos de los Negocios. 

Caso: En el cant6n Milagro, Provincia del Guayas, reCJnto Las Cataratas, el caudaloso 

rio Milagro bnnd6 Ia oportunidad para que tanto el Mumcipio cantonal y el ministerio de 

Turismo invirtieran USD 203 637 en Ia remodelaci6n con cabanas de serv1cios 

multiples, baterias sanitarias, vestidores, parqueos, un mirador entre otros elementos. 

Luego del mejoramiento del Iugar cerca de 1 000 turistas visitan cad a fin de semana 

este balneario, todo esto acompariado de charfas de capacitaci6n de servicio al cliente 

y planificac16n. Este caso de desarrollo sustentable turistico se lo piensa repetir en 

otros rec1ntos como Venecia Central y Mariscal Sucre. 
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2.2 La Empresa 

2.2.1 Constituci6n de Ia empresa 

Nuestra empresa Ia hemos constituido con un cuerpo legal de Sociedad 

Anonima, es decir, constituida con un capital social propio aportado integramente por 

sus accionistas, y dividido en partes iguales por acciones. 

Su denominacion comercial sera "Grupo Kalabi S.A. ·, Ia misma que estara constituida 

por 6 socios. 

2.2.2 Macroentorno 

Entre las fuerzas que afectan Ia estructura competitiva de nuestra empresa se 

encuentran: 

• Las fuerzas economicas 

• Las fuerzas tecnol6gicas 

• Las fuerzas legales y politicas 

• Las fuerzas sociales 

• Las fuerzas demograficas 

2.2.2.1 Fuerzas econ6micas: Los tres factores mas importantes en el macro 

ambiente son las tasa de crecimiento de Ia economia, las tasas de interes y las tasas 

de inflacion. 

Tasa de crecimiento de Ia economia 

La relacion entre Ia tasa de crecimiento de Ia demanda y Ia tasa de crecimiento del PIB 

es un parametro a considerar desde una mirada microeconomica articulada con Ia 

mirada macroeconomica. Es una mirada, no es Ia (mica. Hay otras y tal vez mas 

importantes en su interaccion. Como por ejemplo medir Ia liquidez del sector, de Ia 

provincia y del pais. La demanda real satisfecha e insatisfecha merecera como criterio 

percibir no solo sus gustos y preferencias sino su capacidad de gasto en aspectos 

turisticos. Nuestra mirada no deja de observar que falta en Ia cadena de valor de 

nuestro tema dar un salto cualitativo donde Ia demanda de clientes se transforme en 

turistas. Y para que haya turistas es necesario inversion de un turismo que toma los 

elementos natives del Iugar y los transform a en ejes. Habra otro salto cualitativo donde 

Ia infraestructura turistica mas el turista generan fortalecimiento economico. 
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Aquila cadena de valor empieza una dinamica en otro nivel, donde Ventanas quedaria 

articulada con otros s1tios. Por ejemplo "el turismo se situa entre los servic1os privados 

que mas divisas genera en lmbabura. En el ano 2008, segun el Gob1emo Provincial 

llegaron alrededor de 500 000 personas de diversos paises del mundo y fueron 

atendidas por mas de 40 000 empleados y personas vinculadas al sector." Hay una 

ruta "La ruta del bodado que comprende Angochagua, La esperanza, Atuntaqui, 

Peguche, Cotachi y Otavalo. La geografia ayuda, pero Ia geografia sola y concentrada 

en un solo Iugar no dice mucho si no hay accesibilidad vial , infraestructura y recurso 

humano capacitado para dinamizar el turismo es decir un aspecto vital de Ia economla 

no petrolera.1 

Con respecto a los hoteles, bares y restaurantes en Ia actividad econ6mica del pais, 

esta ocupa el tercer Iugar en Ia producci6n nacional. 

Tasa de interes 

Las tasas de interes influyen en el costo de capital para nuestra empresa y, en 

consecuencia en nuestra capacidad de reunir fondos e invertir en activos nuevos, es 

decir s1 esta aumenta, el costo de incurrir en un prestamo bancano a largo plazo es 

mas alto y esto disminuye nuestro flujo de efectivo y por lo tanto tambien nuestro 

periodo de recuperaci6n de Ia inversi6n se extiende, por este motivo es importante 

negociar adecuadamente con Ia banca, una tasa que nos sea conveniente para 

nuestro t1po de proyecto. La tasa activa efectiva segun datos del Boletln del Banco 

Central de Ecuador se maneja con un 9,88%. Sin embargo para efectos de un 

escenario incierto y siendo Ia incertidumbre en este aspecto inmanejable tomamos una 

tasa activa nominal del14%. 

En lo que respecta a Ia tasa interes activa referencial de los ultimos anos, esta ha 

refleJado un continuo incremento, por lo que esto hace que nuestro negocio sea mas 

riesgoso, ya que el costo de capital es mayor. 

1 
Semanario de Economla y negocios LIDERES, Lunes 21 septiembre de 2009, pag. 32, "EI 

turismo fortalece a esta provincia: La infraestructura turlstica es completa. Segun el Ministerio 
de Tunsmo, en Ibarra hay 10 hoteles, un casno, 12 bares, 15 cafeterias, 15 fuentes de soda. 
Ademas 100 restaurantes (s1ete de comidas tlpicas), dos balnearios, siete discotecas ... • 

29 



2.2.2.2 Fuerzas tecnol6gicas 

La relaci6n que existe entre las fuerzas tecnol6gicas y nuestro servicio se 

refiere al tipo de equipos con los que podemos contar en nuestras instalaciones como 

hotel de lujo, ya que debemos considerar que para estar posicionados en Ia mente del 

consumidor, debemos proporcionarles a nuestros huespedes todas las comodidades 

posibles, por lo que nuestros equipos deben ser lo mas eficientes y modemos, como 

por ejemplo en el case de los equipos para el karaoke y bar. 

2.2.2.3 Fuerzas politicas y legales 

Las leyes ecuatorianas tienen un gran aporte hacia el Fomento del turismo. 

El plan de competitividad turistico puesto en marcha por Ia vigente Constituci6n 

Politica de Ia Republica del Ecuador, tiene como objetivo promover el desarrollo 

turistico del pais, a fin de atraer Ia inversi6n e inyectar divisas a nuestra economia. 

Son principios de Ia actividad turistica, los siguientes: 

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribuci6n 

mediante Ia inversion directa, Ia generaci6n de empleo y promoci6n nacional e 

internacional; 

b) La participaci6n de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar el 

desarrollo turistico, dentro del marco de Ia descentralizaci6n; 

c) El fomento de Ia infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios publicos 

basicos para garantizar Ia adecuada satisfacci6n de los turistas; 

d) La conservaci6n permanente de los recursos naturales y culturales del pais; y, 

e) La iniciativa y participaci6n comunitaria indigena, campesina, montubia o afro 

ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo 

su ecosistema y participando en Ia prestaci6n de servicios turisticos, en los terminos 

previstos en esta Ley y sus reglamentos. 

Estes derechos y obligaciones de los prestadores y los usuaries del sector turistico 

expedidos en Ia Ley de Turismo son los que regiran para Ia promoci6n, el desarrollo y 

Ia regulaci6n del sector turistico, con objetivo de fomentar Ia actividad turistica tanto 

interna como extema y con Ia misi6n de ofrecer un producto turistico competitive, 

garantizando el uso racional de los recursos naturales, y Ia protecci6n del turista. 
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Queda en d1scus16n las consecuencias en los escenarios ante Ia aprobaci6n del 

proyecto de Ley Organica de Recursos Hidricos, Usos y Aprovechamiento del Agua. 

Par un lado segun el articulo 114 de d1cha Ley, las aguas termales y medicinales 

·seran utilizadas par personas naturales, juridicas, empresas publicas, comunitarias o 

de Ia economia popular y solidaria, en alianza con los gobiemos cantonales, 

parroquiales o los sistemas comunitarios de gesti6n de agua. 2 

2.2.2.4 Fuerzas sociales 

Las fuerzas sociales se refieren a Ia manera en que las costumbres de las 

personas afectan a nuestra industria, par ejemplo, en Ia actualidad existe una 

creciente tendencia de conciencia de Ia salud, y esto es un aspecto que nos beneficia 

como hotel, ya que Ia mayoria de los estudios cientificos le atnbuyen al stress muchas 

enfermedades, par lo que Ia gente tiene Ia costumbre de relaJarse y olvidarse de Ia 

vida cotid1ana en lugares fuera de Ia ciudad o del negoc1o en si y donde puedan 

realizar un descanso agradable y estar cerca del negocio, par lo que nuestro hotel se 

convierte en una de las mejores opciones al momenta de escapar del stress y del 

trabajo. 

2.2.2.5 Fuerzas demograficas 

El cant6n Ventanas cuenta con una poblaci6n de 71 .145 habitantes, 

actualmente Ia poblaci6n se divide entre 36.571 hombre y 34.574 mujeres. La mayoria 

de de las personas son comerciantes y poseen sus negocios propios, otros tienen una 

actividad paralela a Ia habitual en Ia agricultura, siendo una zona propicia para el 

desarrollo de estas actividades 

2.2.3 Microentomo 

El analisis intemo nos proporciona Ia informacion necesaria para escoger las 

estrategias y el modele de negocios que nos permitira lograr una ventaja competitiva 

sostenida. Con objetivo de crear una ventaja competrtiva en relaci6n a las otras 

empresas dentro de nuestra Industria, se decidi6 formular una distinci6n fundamental 

basada en Ia diferenciaci6n. La diferenciaci6n de nuestro servicio se refiere a Ia 

2 Tornado del Semanario de Economla y Negocios LIDERES, lunes 9 noviembre de 2009, pag. 
14. 
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manera de combinar nuestros recursos y capacidades para poder brindar un servicio 

de calidad a nuestros clientes potenciales y lograr una ventaja competitiva con relaci6n 

a nuestros competidores, y por lo tanto un rendimiento supenor. 

Merecera que el mumcipio JUnto al Ministerio de tunsmo trabajen en aspecto de 

potenCJac16n turist1ca sobre los entomos naturales. 

2.2.3.1 Clientes lnternos 

Windows Hotel esta dirigida al mercado nacional, conformado por clientes 

potenciales que buscan otras alternativas de hospedaje en las que puedan tener una 

mejor contort y un buen servicio, familias guayaquilenas y de Ia sierra (Riobamba y 

pueblos cercanos), otro grupo de clientes potenciales son los turistas extranjeros, que 

buscan en el Ecuador altemativas de distracci6n, aventura y naturaleza. 

2.2.3.2 Clientes Externos 

Con lo que respecta a los proveedores, a continuaci6n se detalla una lista de los 

que hemos elegido, para poder brindar un servicio de calidad a nuestros huespedes: 

• Alimentos y bebidas para el restaurante se los comprara en Mi Comisariato de 

Ia ciudad de Guayaquil, en base a Ia calidad de sus productos y por Ia cercania 

con el canton Ventanas, ya que Ventanas no posee ningun comercial donde 

podamos abastecernos de todos los alimentos y bebidas necesarios. 

• La luz se obtendra de Ia corriente publica urbana y en caso de faltar esta, el 

Hotel contara con un generador de luz. 

• Suministros para las habitaciones como: sabanas, almohadas, colchones, 

toallas, etc. Seran proporcionados por almacenes Sukasa de Guayaquil. 

• Los manteles y reposici6n de cubiertos, vases o vaJilla seran adquiridos 

tambiim de almacenes Sukasa. 

• Reparaciones del Hotel seran efectuadas por el personal tecnico contratado 

para cases eventuales. 

• Materiales indirectos como son: detergente, limpia pisos, Jab6n, etc. tambiim 

seran proporcionados por Mi Comisariato de Ia ciudad de Guayaquil. 
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• El personal de servicio sera contratado del cant6n Ventanas, los cuales seran 

previamente entrenados para su profesional desemperio, por el Administrador 

de alimentos y bebidas y el Administrador del Hotel, en las instalaciones del 

resort, 1 mes antes de Ia apertura. 

• El Admin~strador y el chef, seran contratados de Ia ciudad de Guayaquil. 

• Las d1stracc1ones deportivas seran provistas por el hotel o concesionadas a 

otras empresas. 

2.2.3.3 lntennediarios comerclales 

Entre los intermediaries comerciales podemos mencionar los siguientes, que 

son los que nos ayudaran a promocionar nuestro hotel: Agencias de viajes, son las 

encargadas de promover el Hotel al turista. Aunque su trabajo es s61o de informar y 

no de persuadir. Se le entregaran a las agencias: catalogos, afiche, videos e 

informaci6n con tarifas y precios. Internet se publicara una pagtna web, y se haran 

av1sos pubhcitarios, y contacto con clientes mediante este medio .Revistas, se utilizara 

este med1o para promocionar al Hotel. 

2.2.3.4 La competencia 

AI no existir un Hotel 4 estrellas en Ventanas, no contara con competencia 

directa, en Ia zona. La competencia directa del microentomo serian los hoteles que 

existen dentro de Ia ciudad, entre esos se encuentran cuatro hoteles entre ellos Hotel 

Kalabi , Hotel Vera, Hotel Conchapamba Real, Hotel Elsita reconocidos por el 

ministerio de turismo. La competencia directa del mesoentomo serian todos los 

hoteles que se existan en Quevedo y en Babahoyo y Ia competencia directa del 

macroentomo son los hoteles y hosterias de otras provincias en regiones con mejor 

1nfraestructura y mayor potencial geografico. Habra que cuidar nuestra ventaja 

competrtiva3 y potenciarla con mejoramientos en Ia infraestructura y con creaciones de 

nuevas rutas turisticas en el sector. La Ventaja competitiva nos da no s61o el privilegio 

3 ·Muchas veces las decis1ones estrategicas buscan lograr ventajas para Ia organizaci6n, por 
ejemplo respecto a otras orgamzaciones o a Ia competencia. Esta ventaJa compebtiva puede 
cons1stJr en muchas casas d1ferentes: lealtad de los clientes o destlnatarios de los productos o 
serv1C1os, motivac16n de los empleados o voluntaries, reputaci6n y VISiblhdad, relaciones 
estrechas con proveedores, buenas relaciones con el entorno social y politico, etc. Esto, a su 
vez permite reforzar Ia capac1dad operacional y crear mas valor soc1al y econ6mico. • Banco 
lnteramericano de Desarrollo, Gesti6n efectiva de emprendimientos sociales. Lecciones 
extrafdas de empresas y organizaciones de Ia sociedad civillberoamencana. Un Proyecto de 
mvestigaci6n colectiva de Ia Social Enterprise Knowledge Network, Cap1tulo 3, pag. 77. 
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de estar en el pnmer Iugar en Ventanas, nos da tambilm Ia responsabllidad que no 

podemos fracasar en Ia construcci6n de elementos empresariales como elementos 

econ6micos en Ia d1mensi6n turistica. 

2.2.3.5 Los publicos 

Financieros 

El banco que concede el prestamo, seran quienes anahzaran si el proyecto generara 

los flujos necesarios para que pueda cubrir los respectivos requerimientos de capital. 

Personal interno 

Se haran bolet1nes y rev1stas mensuales que motiven al empleado del Hotel 

haciendolo parte de Ia misi6n de Ia empresa. 

2.3 El Servicio 

2.3.1 Caracteristicas del Servicio 

Windows Hotel, es un hotel 4 estrellas, cuyo diferencial con los otros hoteles del 

cant6n, es su calidad y buen ambiente, Ia que le permite brindar una estadia 

acogedora. Nos preocupamos de que nuestros turistas se sientan como en casa. 

Modelo del Hotel 
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Windows Hotel, sera un espectacular proyecto fuera de to comun con un cuidadoso 

manejo del contort y el buen servicio. Uno de sus objetivos es desarrollar un proyecto 

innovador y rentable. 

El proyecto estara ubicado en Ia Provincia de los Rios, en uno de los Cantones 

pertenecientes a Ia c1udad de Babahoyo a 48Km a una hora y media 

aproximadamente de Guayaquil. 

El Cant6n Ventanas se encuentra al este de Ia provincia del Guayas y limita: at norte y 

este con el Cant6n Chillanes de Ia provincia de Bolivar, al sur con el Rio Chimbo y el 

Cant6n Cumanda de Ia provincia de Chimborazo y al oeste con el Cant6n Naranjito de 

Ia provincia del Guayas. La cabecera cantonal se encuentra a 350 metros sobre el 

nivel del mar y en el p1e de Ia Cordillera Occidental. 

El cant6n abarca una extensi6n de 210 Km2, que comparte su territorio con una gran 

planicie y Ia parte 1rregular de las montanas. 

Principales Vias de acceso: 

• Guayaquil, Yaguachi, Milagro, Babahoyo 

• Guayaquil, Kilometre 26, El Deseo, Milagro 

• Quito, Riobamba, Cotta, Pallatanga, Bucay 

• Cuenca, Azoguez, Gun, La Troncal, El Triunfo, Bucay 

Windows Hotel contara con veinte habitaciones para disposici6n de sus huespedes, El 

servicio electrico sera proporcionado por Ventanas y dispondremos para casos de 

emergencia de una planta energetica, adicionalmente de agua potable. 

Exist1ran tres tipos de habitaciones, para eleoo6n de nuestros huespedes, 

• Habitaci6n Matrimonial 8 (Una cama), Aire Acondicionado 

• Habitaci6n Sencilla ( Una cama ), Aire Acondicionado 

• Habitaci6n Familiar ( 2 a 4 camas}, Aire Acondicionado 

las Habitaciones disponen de banos completes, agua frla y caliente, TV cable, 

telefono, mini-bar y todos esos pequenos detalles relacionados con el maximo contort 

del viajero. 
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La construcci6n de Ia misma estara dada en una estructura de cemento con una 

decoraci6n modema, con tonos claros que refleje las ralces de Ventanas. 

Durante su estadia en Windows Hotel, disfrutaran de todas sus acogedoras 

instalaciones, y sobre todo del buen servicio. Adicionalmente tendran acceso a Ia sala 

para jugar ping pong asi como tam bien durante las noches podnin dtsfrutar de nuestro 

bar/karaoke. 

2.3.2 Propiedades del Servicio 

Windows hotel, cuyo nombre se refleja en Ia esencia de Ia ciudad en si , esta ubicada 

en Ia Provincia de los Rlos, a s61o una hora y media de Ia ciudad de Guayaquil, donde 

usted podra disfrutar de todo lo que ofrece esta linda ciudad pero sobretodo de su gran 

actividad comerctal. 

Contamos con c6modas habitaciones, restaurante exclusive, bar/karaoke. Tambien 

podra disfrutar de su sala de ping pong y tambien tendra conexi6n a internet 

inalambrica (wireless .) 

Nuestra misi6n, no es s61o de ofrecer un buen servicio de alojamiento y alimentaci6n, 

stno de formar una sola familia entre empleados, visitantes y amigos. 

2.3.2.1 lnstalaciones 

lnstalaciones sanitarias c6modas y funcionales para satisfacer las necesidades de 

los visitantes 

"Windows Hotel" donde encontramos nuestro restaurante, construido de bambu, 

ubicado dentro de un entomo que los hara disfrutar mejor de los alimentos naturales 

que serviremos 

Sala con mesas de Ping Pong, para los que prefieren relajarse un rato practicando 

este sensacional deporte. 

Bar/ Karaoke y Discoteca para que nuestros huespedes degusten nuestros 

exquisites plates y disfruten de Ia variedad de licores que se ofrece. 
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Las empresas organizadas para mercados internes hacen frecuentemente que los 

pron6sticos de crecimientos sean una parte explicita de Ia planeaci6n financiera. Un 

gran elemento para ellos nos habla de Ia gran importancia que tiene el expresar las 

metas de esta empresa formal y por que no decirlo competitiva en terminos de las 

tasas de crecimiento. Esta va de Ia mano con el ideal operative en Ia actividad de 

maximizar el valor del mercado como Ia meta de Ia administraci6n del negocio. 

Una forma de mantener juntos este ideal con el prop6sito delineado seria 

mentalizar el crecimiento como una meta intermedia que conduzca a un valor mas 

ambicioso para el mercado empresa. Su enfoque se basaria entonces atando cabos, 

en el valor presente neto, porque el crecimiento no deberia ser una meta sino mas 

bien una consecuencia de las decisiones que maximizan dicho valor presente neto. 

Observando Ia personalidad de los agentes de competencia para nuestras empresas 

nacionales eficientes y desarrolladas, siguen patrones que se vinculan entre si y que 

se mueven entre Ia capacidad de empresa que tienen como para seguir creciendo; y 

una politica financiera que considera elementos de analisis que !Ieven a que los 

indicadores de corte plaza y de largo plaza a correlacionarse; es decir a que: 

1. Los actives de Ia empresa crezcan proporcionales a sus ventas. 

2. A que Ia utilidad este en proporci6n constante con su ventas. 

3. A que Ia empresa tenga una politica determinada de pago de dividendos 

4. Asi como una raz6n de deuda de capital no deteriore Ia probabilidad de que Ia 

capacidad de reinversi6n de Ia empresa y que Ia organizaci6n de Ia misma como 

tal no paralice sin justificaci6n alguna el mejoramiento del negocio 

Ello demuestra que para una empresa de caracter nacional, desde el turismo 

emergente, cada parte esta el todo de las relaciones y en el todo estan implicadas sus 

partes como cultura emergente hacia clientes en potencia. lnteresante, ya vimos que 

aunque en el corte plaza se encuentra Ia vision de una empresa turistica organizada y 

desde luego el contexte econ6mico de un cant6n; aqui en el escenario de Ia 

planeaci6n a largo plaza en su alcance concerniente a un microturismo alternative 

queda en las variables mas incidentes al momento de considerar ingresos y costos. 

Hay sin duda unas redes de intercambios y cooperaci6n bien cuidadas desde lo 

privado y desde to publico (at menos en agenda) tambien por ambitos o tamanos de 

las relaciones que Ia hacen organizarse mejor, en donde los tipos de relaciones tocan 
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lo macro y lo micro y se relacionan entre si, porque han ido fonnando una misma 

cultura re/acional. 4 Seria provechoso que cultura empresarial relacional no este de 

espaladas a Ia planificaci6n municipal y viceversa que ha creado esquemas en los que 

hemos aprend1do a caminar y a dar procesos comunicat1vos que tambien inciden en 

nosotros, en nuestra capacidad econ6mica de lo que podemos comprar y gozar como 

consumidores y en lo que podemos dar como Oferta, que el entomo cotice Ia calidad 

de lo que queremos ofrecer desde el ya mencionado emprendimiento. 

En esto, digo que Ia empresa organizada con su elemento de planeaci6n financiera a 

largo plazo, fluye en una estructura hologramatica5
, donde sus utilidades futuras por 

citar, !Ieguen a que reflejarse en las ventas diarias y que las ventas diarias !Ieguen a 

reflejarse en sus utilidades futuras de reinversi6n para nuevos mercados. Los planes 

financieros de las empresas organizadas, se compilan a partir de los analisis de 

presupuesto de capital de cada uno de los proyectos de Ia empresa. En efecto, las 

propuestas de inversi6n mas pequenas de cada unidad operac1onal se anaden entre si 

y se tratan como un proyecto de formaci6n de cobertura d1versrficada. Y aqui se nota 

siempre que los planes financieros implican una participaci6n de conjuntos altematlvos 

de supuestos 

Supuestos que t1enen que consolidar en Ia practica Ia economla8 de Ia empresa y Ia 

liquidez del negoc1o. 

4 
VILLASANTE Tomas R. (2000): Una lntroducci6n Generica a las Redes Sociales, Conten1do 

4.Estructuras hologramaticas: redes de intercambio. 
5 

El pnnc1p1o hologramatico busca superar el holismo que no ve mas que el todo y no sus 
partes en constante mteracci6n en ese todo y tambien busca superar el reducc1on1smo que no 
enfoca mas alia de las partes, es dec1r prescmde en c6mo pueden contribuir Ia interacci6n de 
las partes en ese todo 
Por tanto SIQUiendo los planteamientos de Edgar Morin el paradigma hologramatico busca esta 
interrelac16n e mteracci6n en que el todo se encuentra en las partes y las partes se encuentran 
en el todo 
6" 
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CAPITULO Ill 

INVESTIGACION DE MERCADO 

3.1 Perspectivas de Ia lnvestigaci6n 

La investigacion7 de mercado especifica el metodo a utilizar para recolectar Ia 

informacion necesaria para conocer las necesidades y caracteristicas de los clientes 

potenciales y del mercado en general y mediante el analisis e interpretacion de los 

resultados determinar aspectos relevantes para el proyecto. 

En el case concreto de este proyecto, Ia investigaci6n de mercado nos ayudara a 

comprender el ambiente actual, identificar problemas y oportunidades, evaluar y 

desarrollar altemativas de acci6n de Ia mercadotecnia. 

3.2 Planteamiento del Problema 

Determinar las necesidades y preferencias de nuestros clientes potenciales e 

identificar las variables relevantes al memento que ellos escojan el hotel, como destine 

para descansar y/o pasar un memento agradable. 

3.3 Objetivos de Ia lnvestigaci6n de Mercados 

3.3.1. Objetivos Generales 

Conocer Ia existencia de una demanda insatisfecha que llega a hospedarse a 

Ventanas, desde sus grades de satisfacci6n, desde sus deseos, desde sus 

expectativas y necesidades. 

7 "EI proceso de investigaci6n representa la serie de pasos que se siguen para organizar y ordcnar esa 
pracrica. Uno de los objetivos fundamentales del proceso es tener un hilo conductor, un camino, un modo 
particular de dirigimos hacia el conocimiento de una situaci6n.", Anteproyectos de investigaci6n turlstica, 
Metodologla para su elaboraci6n, Espinoza Castillo Maribel. Editorial Trillas S.A. de C.V. Prirnera 
edici6n, octubre 2005, pag. 15. 
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El prop6sito de Ia investigaci6n de mercado es proporcionar Ia informacion necesaria 

sobre el mercado, clientes y demanda futura, para resolver el problema sobre Ia 

segmentac16n de mercado, producto, promoci6n y d1stribuci6n. 

3.3.2 Objetivos Especificos 

Realizar un analisis completo acerca del servicio que brindaremos como hotel para 

identificar y analizar las fortalezas y debilidades en relaci6n a Ia diferenciaci6n de 

nuestro servicio con respecto a Ia competencia. 

Realizar un estudio de mercado que permita establecer los clientes potenciales y 

caracterlsticas deseadas de los clientes respecto al servicio. 

Determinar las variables que influyen al momenta de demandar nuestro servicio y su 

grado de 1mportancia. 

A continuaci6n se detalla el proceso de investigaci6n de mercado realizado: 

3.3.3 Mecanismos y procesos de investigaci6n 

Dentro de estos mecanismos y procesos de investigaci6n se encuentran: 

• lnvestigaci6n Exploratoria o Cualitativa 

• lnvestigaci6n Cuantitativa o Descriptiva 

La investigaci6n exploratoria o cualitativa, busca exclusivamente tener una idea 

concreta sobre las cualidades del servicio en el que se desea incursionar. Se puede 

realizar por medio de entrevistas, que suministran datos actuales sobre el 

comportamiento, percepciones y actrtudes de los clientes potenciales 

Tambien puede realizarse por medio de un Focus Group, el mismo que debe estar 

conformado por qumce personas de diversos conocimientos profesionales y/o estratos 

sociales En este a las personas se les planteara algunas preguntas para obtener 

informac16n sobre sus gustos y preferencias, dandonos asl como resultado Ia 

aceptaci6n que el producto o servicio tend ria en el mercado. 

La investigaci6n cuantitativa o descriptiva consiste en describir las caracteristicas de 

una poblaci6n: habitos de compra, tamano del mercado, acciones de competidores, 
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etc Ademas de determinar las respuestas a las preguntas quiem, que, d6nde, c6mo y 

cuando. Es recomendable utilizar ambos metodos, debido a que pueden ayudar a 

proparcionar mayor informacion al momenta del analisis de Ia investigaci6n. 

Para nuestro proyecto dec1dimos utilizar Ia investigaci6n cuantitativa como mecanisme 

de investigaci6n, cuyo proceso detallamos a continuaci6n. 

3.4 Perfil del Consumidor 

3.4.1 Descripci6n del Perfil del Cliente 

Nuestros clientes patenciales seran personas de Ia clase media hasta Ia clase alta de 

Ia Provincia de los Rlos, los cuales quieran visitar el Canton Ventanas ya sea par 

negocios, o par un fin turistico para pasar un momenta relaJante en nuestras 

instalaciones. 

3.5 Segmentaci6n de Clientes 

J6venes o grupas de amigos, ya sean de Ventanas o sus alrededores, familias, 

personas mayores, que desean salir para descansar y disfrutar del canton con un 

ambiente agradable Ilene de comodidades en campania de sus seres queridos 

Cuando no se conoce el porcentaje de personas, usuaries o consumidores de un 

producto o servicio, se le da un valor maximo que es de 0,5, lo mismo que a Q que son 

los literales empleados para determinar ocurrenc1a o no ocurrencia de un evento. Se 

determina el error maximo que puede aceptarse en los resultados, maXImo en un 6%, 

ya que variaciones mayores hacen dudar de Ia validez de Ia informaci6n. 

Tamano de Ia muestra 

Nivel de Confianza (Z) 

Para este factor se utilizara un nivel de confianza del 95%. 

n = ((4) *(0.5)*(0.5))/(0.05)2 

n=400 
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3.6 Disei\o de Ia Encuesta 

La base de nuestro proyecto es encontrar o inferir los gustos, preferenc1as y 

necesidades de los turistas y hacer de su estadia en nuestro hotel un momento 

inolvidable. 

Para iniciar el proceso de investigaci6n cuantitativa nos planteamos una encuesta que 

consta de 7 preguntas, las mismas que nos ayudaran a conocer las necesidades y 

preferencias de los posibles clientes. 

Para esto es necesario vincular el comportamiento del consumidor con escalas de 

medici6n de actitudes. En mercadeo, Ia escala de actitudes tiende a centrarse en Ia 

medici6n de las creencias del encuestado acerca de los atributos del producto y los 

sentimientos del encuestado con relaci6n a Ia calidad deseable de estos atributos. Los 

procedimientos para Ia medici6n de actitudes dependen de los datos de los 

encuestados. Para esto es necesario vincular el comportam1ento con escalas de 

medici6n. 

La fuente potencial de datos, obviamente son los turistas, los cuales nos 

proporcionaran Ia informaci6n necesaria, para Ia elaboraci6n y analisis de datos. 

Nuestra encuesta fue realizada de forma directa y personal, con informaci6n de 

caracter primano, es decir directo de Ia fuente. 

3.6.1 Disei\o del procedimiento de recolecci6n de datos 

La recolecci6n de los datos y Ia determinaci6n de Ia muestra a usar, son las claves 

para reducir el margen de error en las investigaciones de mercado. La forma en que 

recopilamos Ia 1nformaci6n fue Ia siguiente: 

• Med1ante cuestionarios, entrevistas personates a propietarios de hoteles 

• Las encuestas se las realiz6 en los hoteles de Ia Provincia de los Rios y 

M1lagro, centros de venta de productos, pero sobre todo en las calles. 

• El penodo en que se realiz6 las encuestas fue en 03 Agosto/15 Septiembre 

2009 
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De acuerdo al cuestionario que se utiliz6 en Ia investigaci6n las escalas que se 

utilizaron fueron las siguientes: 

La escala nominal se caracteriza por ser Ia mas simple en donde las creencias del 

encuestado se clasifican en dos o mas categorias. Por ejemplo puede desarrollarse 

una escala nominal a partir de preguntas con respuestas de Si, No. Esta escala fue 

aplicada a las preguntas 1, 2, 3, 6 y 7, con esta, pueden asignarse numeros a las 

categorias para el prop6sito de analisis de datos. 

La escala de clasificaci6n requiere que el encuestado indique su posici6n de 

categorias ordenadas que corresponden a su actitud. Esta escala se aplic6 a las 

preguntas 4 y 5. 

Presentaci6n de los Resultados 

1. De d6nde eres ..... 

Cluded tl Person•• 
Ventanas 27 
Otras 15 

Total 42 

Se realiz6 Ia encuesta a 42 personas, 27 eran del cant6n Ventanas, y 15 eran de 

foraneas, entre elias las ciudades de Guayaquil , Babahoyo. 

2.- l,Por que viajas a Ventanas? 

Rea IPersonu 
Viven 28 

Comercio 9 
Familiares 3 

Amigos 1 
Paseo 1 

En el cuadro podemos notar que el numero de personas que visitan el cant6n por 

comercio es elevado, Entre las preguntas que surgieron con estas personas nos 

indicaban que retornan a Babahoyo por Ia neche debido a que no hay un Iugar "bonito" 

para hospedarse y que Ilene sus expectativas. 

43 



3.-t Te gustaria un nuevo Hotel en el Canton? 

- .Penonlls 
Si 39 
No 3 

Total 42 

Casi Ia totalidad de los encuestados nos indicaron Ia necesidad de que exista un Hotel 

como los de las ciudades del Ecuador., para que Ia gente que vapor comercio pueda 

quedarse y consuma mas y el dinero se quede en el cant6n. 

Por otra parte, 3 de los encuestados dijeron que ellos no creian conveniente Ia 

creaci6n de un Hotel puesto que ya tienen el Kalabi que los representa y que toda Ia 

Provincia de Los Rios conoce. 

4.- tEn que se fijaria ala momento de elegirlo? 

R• •Person• 
Precio 38 

Comodidad 38 
Ubicaci6n 38 

Los encuestados se enfocaron en los principales indicadores de cada consumidor.EI 

precio, Ia Comodidad y Ia ubicaci6n. 

5.- l Te gustaria hospedarte en un Hotel como los que sa len en Ia TV? 

R• •Peraonn 
Si 41 
No 1 

Total 42 
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- ~ IPweoMa 
Si 41 
No 1 

Total 42 

Todos los encuestados les sorprendi6 Ia pregunta y mostraron una sonrisa cuando se 

Ia planteamos, 41 personas dijeron que esc era lo que necesitaba el cant6n. Per otro 

lade una persona indico que no porque esc era muy care. 

6.- l,.Crees que ventanas lo necesita? 

R--_._ 1Per'80M8 
Si 41 
No 1 

Total 42 

41 personas vieron Ia necesidad de un hotel diferente en el cant6n. 

7.- l,.Estarias dispuesto a pagar mas de lo nonnal por este servic io? 

La mayoria estuvo de acuerdo. 

8.-l,.Que le gustaria que tenga adicionalmente? 

- IPenonaa 
Piscina 41 

Restaurant 41 
Mesa de Ping Pong 41 

Cvber 41 

Las 41 personas quisieran que el hotel tuviera todo. 
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9.- LCree usted que el nuevo hotel atraera a mas comerciantes y turistas al 

cant6n? 

R-...._ IPeraona 
Si 42 
No 0 

Total 42 -

Entre las contestaciones nos indicaban que las personas de el canton y sus 

alrededores eran muy novedosas, y atraera a mucha mas gente de Ia Provincia a Ia 

que pertenecen asi como tambien a Ia gente de Ia ciudad. 

Esperan que este proyecto sea factible y hasta nos preguntaban si era real y en que 

fecha iba a estar. 

ENTREVISTA en terreno, realizada el 1 de noviembre 2009 

ENTREVISTA a Ia Administradora del Hotel Kalabi 

Buenas tardes, Mi nombre es Aida Velastegui, soy Ia dueria del Hotel Kalabi. 

1- LDesde cuando esta el Hotel Kalabi? 

Hace 15 alios. 

2.- LAdministrar el Hotel Ha s ido una experiencia buena? 

Si, una expeneneta bonita, porque nos ha permitido vivir y conocer bastante gente, se 

ha hecho bastantes amigos. En las responsabilidades por ejemplo estoy atendiendo 

todas. 

Bajo mi responsabilidad esta todo lo que es Ia administraci6n y lo econ6mico, y Ia 

administrac16n de mi esposo es sobre lo que en mantenimiento. 

Durante el ario l,que cantidad de personas visitan el hotel, c6mo ve usted el 

rendimiento? l,C6mo va el negocio? 
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Practicamente durante el ario los mejores meses del ario es en el mes de mayo junio y 

julio, por tiempo de cosecha. En los meses bajos es el mes de Noviembre, diciembre y 

enero. Comienza desde octubre ... porque estamos y en el invierno. 

3.- l,Por que Ia gente viene a Ventanas? 

A Ventanas siempre viene Ia gente por negocio, porque como aqui no es turistica no 

viene Ia gente el fin semana sino viene entre semana. Los dias martes miercoles 

jueves son los mejores dias que practicamente visitan al Hotel. 

4.-l,Cual es Ia capacidad maxima en el Hotel? 

Puede abarcar para 40 personas 

5.- l. Y existe demanda insatisfecha en algunos meses? 

Cuando Ia gente se va, necesita habitaciones y no hay 

Si, Si. Por lo general, a veces nos hace falta, porque digamos que los otros hoteles, no 

dan un buen servicio en lo que es el aseo entonces por esa raz6n es que Ia gente a 

veces no acuden. 

Nosotros vimos en Ia pagina del Municipio y su hotel esta como el primer hotel de 

Ventanas (. Usted no ha pensado en Ia idea de crear otro hotel para esa demanda 

insatisfecha que existe. 

Si nos gustaria pero por otras razones no lo hemos hecho 

Le han contado los clientes que han ido a los otros hoteles 

Las razones porque los clientes que son de nosotros a veces no tienen en esa 

semana, no tienen las habitaciones disponibles, han ido a los otros hoteles y ellos son 

las personas que nos cuentan sobre el servicio de lo que no esta bien el 

mantenimiento, 
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6.-l,Si en un mes en donde hay bastante gente por ejemplo un mes de mayo, 

junio en donde el hotel se llena, t.Cuantas personas le ha tocado atender que 

quedan fuera? 

Por lo menos 20 en una noche. 

7.-l,Y en una semana mas o menos, porque no hade ser todos los dias 20 ... 

En una semana puede ser unas 35 (personas), en una semana. Porque tampoco aqui 

hay mucha demanda, sino que de repente en esos meses hay dia que se llena, hay 

dias que no. 

Entiendo que hay un terreno que no es que queda atras del Hotel, porque atras 

del Hotel quedan otros edificios, pero mas alia ya queda el rio. En ese ultimo 

terreno entiendo que es de alguna fonna de propiedad de us ted. 

Nosotros ahi lo tenemos como un garaje, pero si Dios lo permite de pronto nosotros 

tenemos Ia pos1b1hdad y estamos viendo si es que podemos construir s1 D1os para el 

pr6ximo a rio (201 0). 

Pregunta en el instante de Ia partida de un cliente 

Me llamo Jimmy Moran vengo de Manta tengo hospedado 24 horas. Y el hotel si me 
parece c6modo, agradable. Hasta el momento no tengo ninguna queja del hotel. 

t.Cual fue el motivo? 

Turismo 

t.C6mo asi vino a Ventanas? 

Amigos 

Y como asi no escogio otros hoteles y vi no aca? 

Un taxista me diJo, un hotel le digo c6modo y que sea el mejor. Me trajo a este hotel. 
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ENTREVIST A al Propietario del Hotel Cochabamba 

Senor Luis Chac6n cual es su propiedad aca en Ventanas 

Bueno yo, en Ventanas estoy viviendo alrededor 35 alios. Ventanas era un pueblo 

muy pequeliito, perc muy comercial. Esto nos gust6 a nosotros y per lo tanto pues nos 

establecimos aca en el cant6n Ventanas. 

Tenemos el negocio de un hotel y una joyeria donde esta con el calzado porque las 

ventas de joyas ha decaido. Expendemos asi mismo calzado, trofeos deportivos, 

balones ... bueno todo lo que es deportivo. Y per lo tanto pues haciendo comercio en el 

cant6n Ventanas. 

Y los meses fuertes y los meses que decaen, en el negocio del hotel, Ia gente 

que visita aca, turismo, gente que viene por trabajo al ser tan comercial. Cuales 

son los periodos fuertes y debiles, y debido a que? 

El periodo mas bondadoso es para el comercio es el del mes de mayo, junio, julio 

agosto septiembre hasta noviembre. En cuanto a lo que es al comercio en general. 

Y lo que es a Ia hoteleria, no hay tanto ingreso debido a que Ventanas pues es una 

ciudad que esta al centro de Ia Provincia de Los Rios, muy cerca de los grandes 

centres comerciales Quevedo, Babahoyo y Guayaquil. Los comerciantes llegan a 

Ventanas, visitan Ia ciudad, visitan los diferentes comercios que hay aca y regresan a 

Guayaquil o se van a Quevedo o Babahoyo. 

Aca en Ventanas Ia cuesti6n hotelera, Ventanas no es tan turistico, a pesar de que hay 

mucho que ofrecer en ventanas, el comercio per ejemplo, los campos, Ia agricultura. 

Perc centres asi recreativos en Ventanas no hay. Per lo tanto, Ia hoteleria aca en el 

cant6n Ventanas es un poco a medic talle. No es para tener. 

En cuanto a Ia oferta de habitaciones, por ejemplo en el case nuestro, nosotros 

tenemos una oferta bastante comodisima. Habitaciones con aire acondicionado Ia 

pareja vale $20, habitaciones sin el aire acondicionado perc con todo lo demas vale 

$12 Ia pareja, individual vale $8para cada persona. De esta manera en Ventanas hay 

como siete hoteles que estan ofreciendo hospedaje a Ia gente que llega y se divide Ia 

clientela. Entonces quiza per esa raz6n tambiem tiende a bajar el negocio de los 

diferentes hoteles. 
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Con los negocios que usted estaba mencionando que mucha gente viene aca y 

se regresan en este caso sea de Babahoyo, sea Guayaquil, usted no ha pensado 

en tratar de captar esa gente que se quede aca, invertir mas plata (dinero). No ha 

pensado en esa idea seguir creciendo seguir creciendo. 

Desde luego, ese es el objetivo de todo pequei'\o comerciante de todo pequei'\o 

industrial. Pero lastimosamente Ia situaci6n administrativa de los gobiemos locales son 

los que no permiten practicamente que el pueblo se desarrolle. 0 sea hay una apatia 

de parte los gobiernos locales, por mas esfuerzo que hagamos nosotros, 

econ6micamente no hay solvencia. 

Le sugeria ese modo de atraer en este caso al comerciante, en este caso a Ia gente 

de Guayaquil, de Quevedo que viene hacer negocio aca i,C6mo usted podria lograr 

eso? 

Definitivamente ofreciendo nuevos productos, innovando el servicio. Ponilmdole un 

agregado al servicio. Entonces nosotros hemos tratado de hacer eso. Hemos hecho 

definitivamente hemos hecho. Lo que si habria que mejorar Ia infraestructura del hotel. 

Porque Es un hotelito de tercera categoria. El espacio es demasiado reducido, 

entonces para ofrecer mejores cosas habria que hacer pues una infraestructura nueva 

mas moderna. Que hay mas amplitud, donde hay espacio suficiente como para poner 

una piscina, como para poner espacios verdes donde Ia gente venga. Pero eso ya es 

otra situaci6n. 

1.. Que cantidad de personas ustedes captan mensualmente que visitan el hotel, 

que ustedes atienden? 

El hotel tiene 28 habitaciones. De las 28 habitaciones, solamente este mes de 

noviembre Ventanas esta de fiesta. 0 sea los dias previos a Ia fiesta hasta el dia de Ia 

fiesta se llena el100%. De ahi pues yo le habia dicho mayo, junio los meses que son 

mejores un 60% del local de ocupado. 
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CAPITULO IV 

PLAN DE MARKETING 

4.1 Objetivos del Plan de Marketing 

El plan de marketing que se realizani tendr~ por objetivo desarrollar las 

estrategias necesarias en el mercado para obtener Ia satisfacci6n del cliente, 

aprovechando las fortalezas de Ia empresa. 

Si el negocio va bien se podra seguir planteando al municipio de Ventanas una Plan 

estrategico de Marketing para Ia ciudad como tal. Captar al turista nacional es el 

primer reto. El segundo reto es captar al turista extranjero. Pero bien sabemos que 

nadie da de lo que no tiene, y nadie invita de lo que carece casa adentro. 

4.1.1 Objetivos Financieros: 

a. Realizar los estudios financieros necesarios para poder obtener Ia rentabilidad 

de crear un hotel de lujo en el Canton Ventanas. 

b. Determinar el monto de Ia inversi6n necesario para poder desarrollar este 

proyecto. 

c. Estimar las ventas en base a Ia demanda potencial de este tipo de negocio. 

d. Oeterminar el periodo de recuperaci6n de Ia inversi6n. 

4.1.2 Objetivos de Mercadotecnia 

Realizar un estudio sobre las necesidades de los turistas potenciales y de los 

posibles servicios que podriamos prestar como Hotel 4to estrellas. 

Analizar las fortalezas y debilidades de nuestro servicio para poder maximizar nuestras 

fortalezas y m1n1m1zar nuestras debihdades, para que W1ndows Hotel se conv1erta en 

el Iugar de preferencia para los turistas. 

Realizar Ia segmentaci6n de mercado y definir nuestro mercado meta. 

Formular el Plan de Marketing para posicionar a "Windows Hotel" como Iugar de 

preferencia para los turistas nacionales y extranjeros durante su estadia en Ventanas 
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Misi6n: Ofrecemos todas las comodidades de un Hotel de Lujo, combinando el contort 

y el buen servicio, para hacer de Ia estadia del turista, tanto nacional como extranjero 

y una estadia inolvidable e incomparable. 

Visi6n: Convertirnos en el Hotel preferido por los turistas nacionales y extranjeros en 

un plazo de 4 alios. 

4.2 Analisis Estrategico: Se refiere a Ia forma en que se utilizaran las fortalezas de 

Nuestra empresa para aprovechar las oportunidades atractivas que ofrezca el entomo. 

4.2.1 Cuadro 12. Analisis FODA 

Podarde 
negoclaciOn de 

loa 
proveedorn 

Fortalezas 

Amenaza de 
los nuevos 

competidores 

Rlvalldad entre los 
competldores 

niRentes 

Amenazade 
productos y 

sarvicios 
sustitutivos 

Podarde 
negociaci6n 

de los clientes 

Excelente ubicaci6n: Ventanas posee una naturaleza incomparable a Ia de cualquier 

zona del Ecuador, y hace de este el Iugar indicado para desarrollar un proyecto de 

este tipo, en el que el medio ambiente y el que comercio representan un atractivo 

principal. 

52 



Actividades recreativas: Windows Hotel ofrecera actividades recreativas al turista, 

para que pueda dejar a un lado el estres de Ia vida cotidiana y el ruido de Ia ciudad. 

Precios accesibles: Capacidad para combinar precios medios con calidad de 

servicios. 

Actividad Comercial: El Canton Ventanas cuenta con un gran movimiento comercial 

lo que le permite lograr un crecimiento en relaci6n a otros cantones que se encuentran 

dentro de Ia provincia de lo s Rios. 

Salud: La mayor ventaja, es Ia salud fisica, mental y espiritual que le brindara el 

contacto con Ia naturaleza, haciendo parte de ella y disfrutandola. 

Debilidades 

Falta de promoci6n: con lo que respecta a ventanas, este cant6n posee una gran 

afluencia comercial y pero no es un Iugar muy visitado por los turistas, ya que no se ha 

explotado su imagen como Iugar turistico del Ecuador. 

Clima: En Ventanas existen dos temporadas: una seca y una lluviosa. En Ia 

temporada lluviosa los campos permanecen siempre verdes, pero tambien humedad 

atrae a los insectos, por lo que para esta epoca del ano los turistas tienen que llevar 

repelentes y esto es un poco inc6modo para ciertos turistas. 

Temporada baja: Con lo que respecta a los meses de Enero a Mayo, esta es una 

temporada baja para el negocio, ya que un porcentaje importante de los turistas 

prefiere Ia playa como Iugar turistico. 

Oportunidades 

Ventanas constituye un turlstico nacional y mundial. 

Crecimiento del sector hotelero: La incorporaci6n de nuevos hoteles y resorts en Ia 

regi6n, cubrira Ia demanda futura , creando un clima de mayor competitividad. 
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El Municipio de Ventanas, esta analizando varias propuestas para desarrollar y 

fomentar el turismo de Ia zona, y esto nos beneficiara como Hotel ya que 

incrementaran nuestra demanda potencial. 

lnventario de Ia planta turistica: Se realiz6 un inventario de Ia planta turistica que 

posee Ventanas, en lo que respecta al alojamiento, se puede ind1car que existe 1 

Hosteria, 4 Hoteles y 1 pensi6n; casi todos estos lugares ofrecen s61o lo que es 

hospedaje, cabe mencionar que para el servicio de alimentaci6n existen alrededor de 

5 restaurantes y un restaurante de comidas n1pidas, y que en su mayorla no cumplen 

con todo lo reglamentario. Como lugares de esparcimiento se puede citar que hay 3 

discotecas y un karaoke, por lo que esto representa una ventaja para nuestro 

proyecto, ya que nosotros brindaremos un servicio completo como Hotel: hospedaje, 

alimentaci6n y actividades de relajaci6n. 

Amenazas 

Disminuci6n del flujo turistico hacia el Ecuador: Esto constituye una gran 

desventaja para atraer al turista extranjero debido a Ia inseguridad que persiste 

actualmente en el Ecuador, 

Altas tasas de interes: constituyen un limitante para realizar inversiones para este 

tipo de proyecto, en el que Ia deuda es a largo plazo, y debido a esto existe 

incertidumbre al momento de proyectar los flujos futuros, por lo que el riesgo de invertir 

en este sector es alto. 

Deficiente infraestructura en vias, servicios basicos y comunicaciones. 

Excesivos impuestos y derechos que paga el sector 

4.3 Mercado Objetivo del Proyecto 

El mercado potencial esta conformado por diferentes grupos de clientes con 

diferentes motivac1ones, preferencias, necesidades y con percepciones distintas. 
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4.3.1 Mercado Potencial: Conformado por clientes potenciales que buscan otras 

altemativas al momento de viajar familias guayaquilerias y de Ia sierra (Riobamba y 

pueblos cercanos), otro grupo de clientes potenciales son los extranjeros que buscan 

en el Ecuador altemativas de distracci6n, aventura y naturaleza. 

4.4 Segmento de Mercado: Con objetivo de tener exito en el sector hotelero y 

turistico, hemos decidido segmentar nuestro mercado en dos tipos de clientes 

potenciales, para poder satisfacer las necesidades de estos dos grupos y poder 

servirles con provecho y mejor que nuestros competidores potenciales. 

4.4.1 Macrosegmentaci6n 

El mercado al que se dirige el proyecto sera en cuanto a su uso final, para 

brindar una estadia segura a personas que viajan por motivos de negocios o a quienes 

prefieren visitar Ventanas como un atractivo turistico el cual contara con todo lo 

necesario para dar un buen servicio. 

Nuestro servicio sera dirigido a un grupo de personas, ya sean familias o amigos, de 

poder adquisitivo medio alto a alto. 

4.4.2 Microsegmentaci6n 

"Windows Hotel" esta orientada a satisfacer las necesidades mas exigentes de 

personas de estrato medio-alto, alto que buscan altemativas que brinden comodidad al 

momento de escoger un Hotel. Nuestro grupo objetivo busca contort y buen servicio. 

Clientes objetivo 

Parejas j6venes o grupos de amigos, ya sean de Guayaquil o de Ia sierra, interesados 

en Disfrutar un fin de semana fuera de su ciudad 

Personas mayores, ya sean matrimonios o de Ia tercera edad, que desean salir para 

descansar y disfrutar de un Iugar donde reciban una atenci6n de primera. 

55 



4.5 Posicionamiento 

El posicionam1ento de Ia "Windows Hotel· se centrara en Ia diferenciaci6n del servicio, 

es decir, brindaremos servicios adicionales a los de un hotel, no s61o hospedaJe si no 

tambien de recreaci6n y todas las comodidades propias de un Hotel como 

alimentaci6n y lugares de entretenimiento, para que su estadia en nuestro hotel sea 

inolvidable e incomparable a Ia de otros hoteles de Ia zona, y asi convertimos en su 

primera opci6n al memento de tomarse unos dias de descanso o de hacer un viaje por 

asuntos de negocios. En el sector donde se desarrollara el proyecto existen 

actualmente 4 hoteles que prestan el servicio de hospedaje de primera categoria 

segun Ia clasificaci6n asignada por CETUR, estes hoteles no se consideran 

competencia directa del Hotel por cuanto no atienden al mercado objetivo que busca el 

proyecto. Esto nos da una ventaja para el posicionamiento con respecto a nuestro 

grupo objetivo. 

4.5.1 Oeclaraci6n del Posicionamiento 

"W1ndows Hotel· le ofrece un agradable descanso junto a los suyos en armenia, 

disfrutando del cant6n como si fuera Ia ciudad y de todas las comodidades que ofrece 

el Hotel. 

4.5.2 Matriz lmportancia - Resultados 

A continuaci6n se presenta una matriz en donde se destacan algunas ventajas del 

hotel frente a Ia competencia local de Ia zona: 
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Cuadro 13. Matriz lmportancia - Resultados de "Windows Hotel" frente a I 

otros hoteles ubicados en Ventanas. 

Atributos Proyecto Competencia 

1. Precio 9 9 

2. Calidad (servicio) 10 6 

3. Ubicaci6n 10 8 

3. Imagen 5 4 

4. Personal calificado 9 7 

6. Efecto experiencia 7 7 

Resultados de "Windows Hotel" frente a los otros hoteles ubicados en Vt 

• Entre las fortalezas de Windows Hotel" podemos destacar su estrate 

combinar precios accesibles para el segmento objetivo y niveles de cc 

servicio muchos mas altos frente a los de Ia competencia, par lo 

estrategias van a ser enfocadas a comunicar esta ventaja. 

• La ubicaci6n del proyecto es un Iugar estrategico, debido a que see 

en Ventanas, y es un Iugar que ha adquirido un gran desarrollo comerc 

mucho par explotar principalmente en el Sector Turistico 

• La imagen es una de las debilidades en las que debemos de emplear 

esfuerzos y recursos para introducir nuestro servicio par media de cc 

publicitarias, ya sea en prensa escrita o televisiva. 
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Con lo que respecta al personal capacitado se tiene falsas fuerzas debido a que los 

clientes perciben que un hotel 5 estrellas implica tener un buen personal, por lo que no 

consideran importante tener mucha informacion sobre este tema. 

El efecto experieneta de Ia industria hotelera nacional, tambilm es una falsa fuerza ya 

que los chentes no se preocupan de que tan adelantado este el pais en general con 

respecto a esta actividad, lo que les interesa es tener un servicio de calidad al 

momento de su estadia. 

4.5.3 Situaci6n Competitiva - Anal isis de Porter 

Proveedores.- Se tendra un cierto poder de negociaci6n con respecto a Ia mayoria de 

estos, pues en este mercado van a existir una cantidad de oferentes, por lo que puede 

resultar facil obtener mejores precios. 

Los clientes.- son basicamente nuestro grupo objetivo Tendran cierto poder de 

negoc1aci6n o podran ejercer alguna presi6n sobre los precios del serv~cio , ya que 

tienen Ia ventaja de poder comparar precios y tarifas en otros hoteles locales. 

Competencia actual.- entre nuestros competidores se encuentran cuatro hoteles que 

estan ubicados en Ventanas, pero no representan una competencia agresiva, ya que 

no se dirigen al mismo mercado meta que nosotros, ya que mas que un hospedaje 

nosotros brindamos un buen servicio y, seguridad por lo que no van a ejercer ningun 

tipo de presi6n con respecto al precio o a Ia calidad del servicio. 

Competidores potenciales.- son aquellos hoteles de igual magnitud y que ofrecen el 

mismo tipo se servicios que se encuentran en Ia ruta Ventanas, que pueden 

representar una amenaza para nuestros clientes potenciales que provienen de Ia 

s1erra, ya que por motivos de distancia, y similitud de serv1cios van a preferir estos 

Hoteles. 

Productos sustltutos.- se t1ene a los otros tipos de hospedaJe, es decir como los 

hoteles con los que cuenta actualmente Ventanas, que no poseen ciertos servicios que 

va a ofrecer nuestro hotel, pero brindan el servicio de hospedaje y alimentaci6n y de 

recreaci6n. 
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4.6 Marketing Mix 

Con el objetivo de producir Ia respuesta deseada en el mercado meta, Ia empresa ha 

decidido combinar de Ia siguiente manera las herramientas tacticas del marketing 

controlables conocidas como las ·cuatro pes•: 

• Producto 

• Precio 

• Plaza 

• Promoci6n 

4.6.1 Producto 

Nuestra oferta de servicios es brindar calidad de servicios como hotel, y asi 

diferenciamos de Ia competencia, y esto se lograra en base a nuestras instalaciones 

fisicas, personal capacitado y material de comunicaci6n y promoci6n. 

"Windows Hotel" tambien ofrecera contort, buen gusto, descanso, relajaci6n y buen 

servicio. En cuanto a las instalaciones fisicas del hotel estas incluyen: 

Bar/Restaurant//Discoteca/Karaoke: El Hotel contara con una zona para atender y 

entretener a sus clientes como se to merecen, estara dividido en cuatro ambientes, el 

primero dirigido al sector del bar, para que se puedan deleitar con una de nuestras 

bebidas especiales preparada per nuestro barman, el sector del restaurant en donde 

ofreceremos plates tipicos a su elecci6n, y por ultimo los des sectores de 

entretenimiento del Hotel Ia discotecalkaraoke en el que nuestros huespedes podran 

pasar un memento agradable en las neches divirtiendose en compariia de sus seres 

queridos. 

Otros servicios: contaremos con, lavanderla, camareras, recepci6n, cafeteria, 

actividades. Servicio al cuarto las 24 horas del dla, estacionamiento para autom6viles. 

Atracciones locales: cascadas, lagos, producci6n agricola y ganadera, fauna, 

senderos para cabalgata, arborizaci6n, reserva ecol6gica y belles jardines tropicales. 

Habitaciones simples y dobles: ofreceremos 17 Habitaciones al inicio del proyecto, 

que se iran incrementando en el futuro dependiendo de Ia demanda potencial. 

Contaremos con des tipos de Habitaciones, las dobles y simples. 
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Habitaci6n Sencilla: Cuenta con mesa, bario (1 lavamanos, 2 toallas, papel higiEmico, 

shampoo, rinse, jab6n), TV de 14 pulgadas a color con cable, 1 cama de 2 plaza 

(sabanas y sobrecama), aire acondicionado, 2 veladores, 2 lamparas, telefono, silla, 

mesa, persianas, servicio de camarera 2 veces al dia, armaria con 6 armadores y 

cajones, toallas adicionales, secador de pelo, mim-bar. 

Habitaci6n doble: Cuenta con mesa, bario (2 lavamanos, 4 toallas. papel higienico, 

shampoo, rinse, jab6n), TV de 14 pulgadas a color con cable, 1 cama de 2 plazas 

(sabanas y sobrecama) 1 cama litera de 1 Y2 plaza, aire acondicionado, 2 veladores. 2 

lamparas, telefono, silla, mesa, persianas, servicio de camarera 2 veces al dia, armaria 

con 6 armadores y cajones, toallas adicionales, secador de pelo, mini-bar. 

Restaurante: Cuenta con 15 mesas de madera labradas, 60 sillas, cubiertos, vajillas, 

cuadros hechos por artistas nacionales, persianas, bario, piso de madera. 

En lo que respecta al personal todo sera dirigido por personal capacitado para las 

diferentes areas de atenca6n en el Hotel, para que puedan brindar un servicio rapido, 

cortes y siempre con una atenci6n personalizada a los clientes. 

4.6.2 Precio 

En Ia determinacion del precio de nuestros servicios se consider6 que debido a que 

nuestra estrategia esta enfocada en Ia diferenciaci6n, para poder lograr ofrecer 

servicios de calidad, debemos de establecer precios que nos ayuden a cubrir los 

costos para poder satisfacer las necesidades del turista mas exigente, por lo que 

nuestros clientes meta tendran el poder adquisitivo suficiente para acceder a nuestros 

servacios. 

Los parametros que se utilizaron para establecer los precios fueron: En base a 

los precios de los paquetes que ofrece Ia competencia. 

Forma de deterrninarlo: El precio esta calculado en funci6n de los costos fijos y 

variables del Hotel, rendimiento esperado del inversionista, precios de Ia competencia 

nacional, asi como tambaen influyeron Ia situaci6n politaca y econ6mica del destino 

turistico y las temporadas altas y bajas del negocio. 

Descuentos: Se ofreceran descuentos por grupos que utilicen minimo 3 Habitaciones, 

del 1 0% sobre el precio de las habitaciones. 

Periodo de pago: Los clientes podran pagar en efectivo o con ta~etas de credito 

obteniendo en este ultimo un credito de 30 dias sin intereses. 
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A continuaci6n se detalla los precios de los servicios hoteleros que se brindartm en el 

Hotel: 

Precios Nominativos: 

Habitaciones: 

• Senc1llas 25 d61ares 

• Dobies 40 d61ares 

Restaurante: Comidas t ipicas ecuatorianas 

Cafeteria: 

• Continental $ 3 

• Americana $ 4 

Restaurante: Menu de Almuerzo $ 2,5 

Menu de Ia cena $ 2,50 

Paquetes: Se ofrecen paquetes turisticos ya sea para grupos familiares o de amigos 

" Windows Hotel" (1 dia): ($15) (No incluye opcionales) 

El hospedaje incluye 

• 1 Desayuno America no 
• 1 almuerzo t1po menu 
• 1 Cena tipo menu 
• Uso de instalaciones 
• Consume de agua ilimitado 
• Internet 

Opcionales: 

• Deportes extremes: parapente 
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"Windows Hotel ( 2 dias 1 noche) ( $ 30) (No incluye opcionales) 

Programa lncluye: 

• Oesayuno America no o Continental 
• Almuerzos tipo menu con ensaladas 
• 1 cena tipo menu 
• Uso de instalaciones 
• Karaoke o fogata 
• Gonsumo de agua ilimitado 
• Internet 

Opcionales: 

• Deportes extremos: Motocross 

4.6.3 Plaza- Canales de Distribuci6n 

Para distribuir nuestro servicio, se contara principalmente con las agencias de viajes 

nacionales, para darnos a conocer como Iugar turistico, esta sera una de nuestras 

principales herramientas para llegar a nuestros consumidores meta. 

Tambilm se consider6 Ia posibilidad de participar de las actividades de promoci6n 

turistica organizadas a nivel nacional, como ferias, exposiciones, conferencias entre 

otros eventos. 

Adicionalmente se publicara una pagina de Internet del Hotel, en Ia cual se describa 

los servicios que ofrecemos como Hotel, y se brindara las facilidades necesarias para 

poder realizar las reservaciones por esta via, cotizando precios de los paquetes 

turisticos y las actividades y servicios que incluye cada uno. 

4.6.4 Promoci6n- Comunicaci6n 

Debido a Ia alta influencia que ejerce Ia comunicaci6n en las ventas. Es muy 

importante que se utilicen los medios adecuados para dar a conocer a "Windows 

Hotel" a sus clientes potenciales. 

Para Ia mezcla promocional, se utilizaran las siguientes, por considerarlas las mas 

6ptimas para comunicar nuestros servicios: 
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• Publicidad 

• Publicidad no pagada 

• Merchandising visual (folletos y afiches) 

• Relaciones Publicas 

• Venta personal 

4.6.4.1 Publicidad 

"Windows Hotel" en su fase inicial en marzo 2010, arrancara su promoci6n por medio 

de las agencias de viajes nacionales. 

El material publicitario que se presente a continuaci6n es s61o de apoyo para una 

mayor difusi6n de nuestros servicios y para Ia captaci6n de nuestros clientes meta. 

Se realizara una campana publicitaria, orientada a comunicar las ventajas competitivas 

del proyecto, como: Ubicaci6n, precios, calidad de servicios, diversidad de actividades 

recreativas que caracteriza al canton de Ventanas y el enfoque familiar. 

La campana se otorgara a una agencia publicitaria, que se encargara de crear una 

manera mas eficiente de comunicar los servicios del Hotel 

Entre las herramientas que se usaran estan los medios impresos como: 

Revistas especializadas de negocios y peri6dicos nacionales: Se haran publicaciones 

en las revistas nacionales y en revistas especializadas en turismo y en deportes de 

aventura, adicionalmente se aprovechara los articulos en los peri6dicos nacionales de 

mayor circulaci6n en el mercado que se refieran al turismo en el Ecuador para 

presentar al mercado una nueva opci6n de hospedaje en este Cant6n. El costo 

aproximado de estas publicaciones que se realizaran dos veces al ano sera 

aproximadamente de US$ 2.500,00 anuales. 

Guias del Viajero: "Windows Hotel" estara presente en las principales guias del viajero 

que se publican en el pais como " El ABC del Viajero•, etc., el costo aproximado de 

suscripci6n es de US$ 5,00 y las publicaciones especiales de % de pagina con grafico 

tienen un valor de US $ 200,00 que se haran en los meses de junio, noviembre y 

diciembre de todos los alios en operaci6n. Costo aproximado US $ 1.300,00. 
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Agencias de Viajes: Se entregaran catalogos en 10 agencias de cada ciudad que se 

cons1deran objetivos de mercado como: Quito, Riobamba, Cuenca y Guayaquil. 

Tambien se les entregara material de video. Costo aproximado US$ 12.000,00 

anuales. 

Internet: Se utilizara este medio de comunicaci6n el cual se cons1dera el mas 

econ6mico y el que mejor comunicaci6n del hotel puede prestar despues de las 

agencias de viaje. Por este medio se podrim contestar todas las inquietudes y 

comentarios de nuestros clientes potenciales, hacer reservaciones, descuentos y 

ofrecer toda informaci6n necesaria sobre el hotel y sus servicios. Costo aproximado 

US$ 100,00 anuales 

4.6.4.2 Publicidad No pagada 

En este enfoque publicitario, no se tendra que invertir dinero, debido a que los 

encargados de esta promoci6n sin costo son los medios de comunicaci6n, al realizar 

comentarios, avisos, anuncios, reportajes del hotel. Se tratara de captar medios de 

comunicaciones nacionales e intemacionales como al programa de wla Televisi6n· de 

Ecuavisa, ya que este programa se dedica a reportajes de turismo y de zonas del 

Ecuador que no son muy visitadas por Ia poblaci6n, debido a su falta de promoci6n, y 

se les invitara a pasar una estadia de una noche y 2 dias en el Hotel, mientras realizan 

el reportaje. Costo aproximado US$ 1.000,00 anuales. 

Este tipo de publicidad, ayudara a conseguir el posicionamiento deseado en Ia mente 

de los consumidores. Adem as de mantener y mejorar Ia imagen del proyecto. 

4.6.4.3 Comercializaci6n (Merchandising) 

Esta herramienta de Ia mezcla promocional, se encargara de todo el material uti I y 

necesario para Ia venta de nuestros servicios en los puntos de venta, este incluira: 

• Folletos 

• Videos ilustrativos 

• Fotograflas del proyecto 
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Todo este material sera desarrollado por el departamento de publicidad, como apoyo 

de venta. Seran ubicados en las agencias de viajes, aeropuertos, ferias, exhibiciones 

recepci6n del hotel. 

4.6.4.4 Relaciones Publicas 

El crear una aceptaci6n por parte de Ia comunidad, es primordial. Objetivo que se 

buscara conseguir con el uso de las Relaciones Publicas. 

Es importante contar con un departamento encargado de establecer vinculos no s61o 

con los clientes, sino tambien con miembros de Ia comunidad, ya que juegan un papel 

importante en el proceso de adquirir y mantener de calidad s61ida. Por esto Ia 

administraci6n del Hotel debe trabajar y ser solidaria en obras comunitarias como 

siembra de arboles o cualquier actividad relacionada con el medic ambiente y su 

preservaci6n. Coste aproximado 3.200,00 anuales 

4.6.4.5 Venta Personal 

Se contara con una fuerza de ventas agresiva con miras a incrementar Ia distribuci6n 

de los servicios del hotel, y ademas ayudaran a captar nuevos clientes por medic de Ia 

venta personal. 

La labor se vera limitada basicamente al mercado nacional, puesto que el mercado 

internacional sera cubierto principalmente por las agencias de viajes. Coste 

aproximado US$ 6.000,00 anuales, 

4.6.5 Presupuesto para Ia promoci6n de " Windows Hotel" 

A continuaci6n se presenta un presupuesto para Ia comunicaci6n del Hotel con sus 

respectivos rubros destinados a publicidad, folletos, relaciones publicas, y ventas 

personates para el a no 2010. 
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Presupuesto Anual de Comunicacion 

Oetalle Precio Porcentaje 

Rev1stas $2500 0.09 

Guias de Viajero $1300 0.05 

Agencia de Viajes $14000 0.50 

Internet $10000 0.004 

t-public1dad no pagada $1000 004 

Relaciones Publicas $3200 0 11 

r.-:-
Ventas Personales $2000 0.21 
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CAPITULOV 

ESTUDIO ORGANIZACIONAL 

5.1 Estructura Organizacional 

La estructura organizacional de "Windows Hotel." estara conforrnada por los siguientes 

mandos altos, y estos a Ia vez contaran con personal que les colaborara en cada unos 

de estas areas. 

• Administrador Dla I Administrador Noche 

• Recepcionista 

• Mantenimiento I Limpieza 

• Seguridad 

Las responsabilidades y funciones de cada uno de los miembros de Ia empresa, se 

detallan a continuaci6n: 

Administrador Dia I Noche.- Cumplira las mismas funciones que en el Hotel principal 

"Kalabi", sera el que estara encargado de supervisar todo el negocio, es decir, que 

Controle a los demas trabajadores , crecimiento y orden del hotel. 

Contaremos con una persona de dia y otra de noche. 

Recepcionista.- Sus funciones seran recibir a los clientes que deseen alojarse, 

brindarles una buena atenci6n y las de coordinar y vigilar que todo proceso con 

respecto a Ia preparaci6n de los alimentos y bebidas para nuestros huespedes, sean 

bajo los estandares de calidad y sanidad de nuestro Hotel. 

Mantenimiento I Limpieza.- Esta persona sera Ia encargada de velar por Ia imagen 

de cada uno de los cuartos y lugares del hotel. Cualquier novedad que exista sera 

reportada directamente con el Administrador. 
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Seguridad.- Seran los encargados de resguardar as instalaciones del hotel, para 

asegurarles a los huespedes una estadia tranquila. 

El personal tendra una capacitaci6n continua para emprender nuevas tecnicas de 

promoci6n, servicio y atenci6n, de tal manera que cuando se nombre al Canton 

Ventanas, nuestro "Windows Hotel· evoque un Iugar donde inevitablemente el 

alojamiento sea necesario. 
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CAPITULO VI 

EST ADOS FINACIEROS 

Hotel Windows m2 Construldos 

Planta 0: 

Oficinas, Lavanderfa, comedor 100 
Espacio mirador 100 
Coclna, salones 100 
Equipamiento oficlna lavanderra, comedor 

Equlpamiento cocina y salones 

Planta 1: 

Habltaciones 

Equipamiento Habitaclones 

Planta 2: 

Habltaciones 

Equlpamiento Habitaclones 

Totallnfraestructura 

Cuadro de Amortizaciones 
I nfraestructu ra 

Cuadro de Amortlzaclones lnfraestructura 

lnversi6n Prevista 

Blenes lnmuebles (Ediflcios) 

Bienes muebles (Equipamiento) 

200 

200 

Valor 

205000 
55000 
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ValorUS$m2 Costo total US$ 

350 35000 
350 35000 
350 35000 

15000 
20000 

350 70000 

10000 

150 30000 
10000 

260000 

Vida Utll 
(aftos) Coeflclente 

25 4% 
5 20% 



INGRESOS Afto 1 aiS Afto 6 al10 
Serviclo Hotel (Aiojamlento y 
desayuno) Habltaclones Plazas Noches cllentes Tarlfa media M'xlmo$ Tarlfa Media M'xlmo 

Alojamlentos 10 20 365 7300 $ 16,00 $ 116.800,0 $20,00 $ 146.000,00 

Servlclo Restaurante - Bar 

Comldas y/ o eventos Restaurante Bar Plazas or as Servlclo afto Gasto medlo Afto 1 al 5 GastoMedlo Afto 6 al10 

Servicio Comidas 20 240 4800 $ 3,00 $ 14.400,00 $5 $24.000 

Servicio Cenas so 240 12000 $ 3,00 $ 36.000,00 $ 5 $60.000 

Demanda Efecttva Ocupabllldad 100% 70% SO% 

Servicio Hotel - Demanda Anua l Ocupabilidad Habltaclones Plazas al mes cllentes afto cllentes cllentes 

Alojamientos 20 4 960 672 480 

Servicio Restaurante- Demanda anual Ocupabilidad Habitaciones Plazas al mes al100% al 70% al SO% 

Servicio Comidas so 222 11100 7770 5550 

Servicio Cenas 50 222 11100 7770 5550 
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GASTOS 

Aprovisionamiento, Al imentaci6n y alojamiento de huespedes Ventas Afto 1·5 Ventas 6-10 Coste Total 

Alojamiento y manutenci6n de huespedes % Ventas Alojamlentos Coste total $ Alojamlentos 15% Ventas 

5% $ 116.800,0 $ 5.840,0 $ 146.000,00 $21.900,00 

Aprovisionamiento materias prlmas restaurante-Bar Ventas Afto 1·5 Ventas Afto 6-10 Coste Total 

Servicios Comldas y Cenas % Ventas Servlclos Coste total $ Servlclos 35% Ventas 

35% $ 50.400,00 $ 17.640,00 $84.000 $29.400 
- -------

Ventas Totales Ventas Totales 

Consumos % Ventas Afto 1 al5 Coste total $ Afto 1 al5 Coste Total 

Consumo de agua y luz 1% $ 167.200,00 $ 1.672,00 $ 230.000,00 $4.600,00 

Consumo de telefono 0,50% $ 167.200,00 $ 836,00 $ 230.000,00 $8.050,00 

I Total Aprovls~n~mlent~ ~~-tu-rl~as I I $ 25.988,00___ 1 
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Gastos de Personal Aumento 5" en adelante 

Personal Sueldo mes $ tantldad cant. Meses Coste total Coste total 2 Coste tot.l 3 

Administrador noche 600 1 12 $ 7.200,00 $ 7.560,00 $ 7.938,00 

Administrador dra 400 1 12 $ 4.800,00 $ 5.040,00 $ 5.292,00 

Relacionista Publico 350 1 12 $ 4.200,00 $ 4 .410,00 $ 4.630,50 

Mantenimiento I Llmpieza 350 1 12 $ 4.200,00 $ 4.410,00 $ 4.630,50 

Seguridad 700 2 12 $ 8.400,00 $ 8.820,00 $ 9.261,00 

Total Gastos Personal $ 28.800,00 $ 30.240,00 $ 31.752,00 
- -- -----------------

Coste total 4 Coste total 5 Coste total 6 Coste total 7 Coste total 8 Coste total 9 Coste totallO 

$ 8.334,90 $ 8.751,65 $ 9.189,23 $ 9.648,69 $ 10.131,12 $ 10.637,68 $ 11.169,56 

$ 5.556,60 $ 5.834,43 $ 6.126,15 $ 6.432,46 $ 6.754,08 $ 7.091,79 $ 7.446,38 

$ 4.862,03 $ 5.105,13 $ 5.360,38 $ 5.628,40 $ 5.909,82 $ 6.205,31 $ 6.515,58 

$ 4.862,03 $ 5.105,13 $ 5.360,38 $ 5.628,40 $ 5.909,82 $ 6.205,31 $ 6.515,58 

$ 9.724,05 $ 10.210,25 $ 10.720,77 $ 11.256,80 $ 11.819,64 $ 12.410,63 $ 13.031,16 

$ 33.339,60 $ 35.006,58 $ 36.756,91 $ 38.594,75 
~ ~ 

$ 40.524,49 $ 42.~50, 72 ~ - $ 44.678,25 
------ ------
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Otros Gastos Al\o 1al5 Al\o6 a10 

Concepto " Dependede PresU"'"' Coste Total Coste Total 

Gastos de oficlna 0,50% Gasto personal 28800 s 144,00 s 158,40 

Seguros y actlvos fijos 2,50% lnversiones 26000 s 6.500,00 s 7.150,00 

Marketing y Venta 0,50% lnversiones 26000 s 1.300,00 s 1.430,00 
-

Total Gastos admlnlstracl6n $ 7.944,00 $ 8.738,40 
I 
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ESTADO DE RESULTADOS AftoO Afto 1 Af\o 2 Afto 3 Afto4 Afto 5 
I 

I 

INGRESOS 

1.1 Servicio Hotel (Aiojamiento y desayuno) $ 116.800,00 $ 116.800,00 $ 116.800,00 $ 116.800,00 $ 116.800,00 

2.1 Servicio Restaurante Bar-Comidas $14.400,00 $14.400,00 $14.400,00 $14.400,00 $14.400,00 

2.2 Servicio Restaurante Bar- Cena $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 

Totall ngresos $ 167.200,00 $ 167.200,00 $ 167.200,00 $ 167.200,00 $ 167.200,00 

GASTOS 

1.1 Aprovisionamiento allmentaci6n y alojamiento $5.840,00 $5.840,00 $5.840,00 $5.840,00 $5.840,00 

1.2 Aprovisionamiento Materlas primas restau $ 17.640,00 $17.640,00 $ 17.640,00 $ 17.640,00 $ 17.640,00 

2.1 Consumo de agua y luz $ 1.672,00 $1.672,00 $1.672,00 $1.672,00 $1.672,00 

2.2 Consumo de telefono $36,00 $836,00 $836,00 $836,00 $836,00 

3.1 Gastos de personal $28.800,00 $30.240,00 $ 31.752,00 $33.339,60 s 35.006,60 

4.1 Otros gastos de oficlna $ 144,00 $144,00 $144,00 $144,00 $144,00 

4.2 Otros gastos Seguros activos fijos s 6.500,00 $6.500,00 $6.500,00 $ 6.500,00 $6.500,00 

4.3 Otros gastos Marketing y Ventas $ 1.300,00 $ 1.300,00 $ 1.300,00 $1.300,00 $1.300,00 

TOTAL GASTOS $62.732,00 $64.172,00 $65.684,00 $67.271,60 $ 68.938,60 I 
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Afto 6 Afto 7 Afto8 Afto9 Afto 10 

$ 146.000,00 $ 146.000,00 $ 146.000,00 $ 146.000,00 $ 146.000,00 

$24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 

$60.000,00 $60.000,00 $60.000,00 $60.000,00 $60.000,00 

$ 230.000,00 $ 230.000,00 $ 230.000,00 $ 230.000,00 $ 230.000,00 

$ 21.900,00 $21.900,00 $21.900,00 $21.900,00 $21.900,00 

$29.400,00 $29.400,00 $29.400,00 $29.400,00 $29.400,00 

$4.600,00 $4.600,00 $4.600,00 $4.600,00 $4.600,00 

$8.050,00 $8.050,00 $8.050,00 $ 8.050,00 $8.050,00 

$36.756,90 $38.594,80 s 40.524,50 $42.550,70 $44.678,30 
I 

i 

s 158,40 $158,40 $158,40 $ 158,40 $ 158,40 

$7.150,00 $ 7.150,00 $ 7.150,00 $7.150,00 $7.150,00 ' 

$ 1.430,00 $1.430,00 $ 1.430,00 s 1.430,00 $ 1.430,00 ' 

$ 109.445,00 $ 111.283,00 $ 113.213,00 $ 115.239,00 $ 117.367,00 ' 
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MARGEN DE OPERACIONES (Maraen Bruto) $ 104.468,00 $ 103.028,00 $ 101.516,00 $ 99.928,40 $98.261,40 I 
Amortizacl6n Bienes lnmuebles (Edlflclo) -$8.200,00 -$8.200,00 -$8.200,00 -$8.200,00 -$ 8.200,00 

Amortlzaci6n Bienes Muebles (Equlpamiento) -$ 11.000,00 -$ 11.000,00 -$ 11.000,00 -$ 11.000,00 -$ 11.000,00 

Total amortizaciones -$ 19.200,00 -$ 19.200,00 -$ 19.200,00 -$ 19.200,00 -$ 19.200,00 

UTILI DAD Operaclonal $85.268,00 $83.828,00 $82.316,00 $ 80.728,40 $79.061,40 

Gastos de intereses $ 15.399,15 $13.945,99 $12.242,50 $10.245,54 $7.904,56 

UTILIDAD Bruta $69.868,80 $ 69.882,0 $ 70.073,5 $70.482,90 $ 71.156,9 

15% Participacl6n Trabajadores -$ 10.480,30 -$ 10.482,30 -$ 10.511,00 -s 10.572,40 -$ 10.673,50 

UTILIDAD antes de lmpuestos $59.388,50 s 59.399,70 $59.562,50 s 59.910,40 s 60.483,30 

impuestos -$ 14.847,10 -$ 14.849,90 -$ 14.890,60 -$ 14.977,60 -$ 15.120,80 

UTILIDAD NETA $44.541,40 $44.549,80 $44.671,90 $44.932,80 $45.362,50 

Amortlzaciones $19.200,00 $19.200,00 $ 19.200,00 s 19.200,00 s 19.200,00 

Flujo de Caja $ 63.741,40 $63.749,80 $ 63.871,90 $64.132,80 $64.562,50 

INVERSIONES 

Prestamo 100000 

lnversiones Bienes lnmuebles Ediflclo -205000 

lnversiones Bienes Muebles Equipamiento -55000 

Capital de Trabajo s (7.200,00) -s 1.2oo,oo -$7.560,00 -$ 7.938,00 -s 8.334,90 -$8.751,65 

Flujo Neto -167200 s 56.541,40 s 56.189,80 s 55.933,90 s 55.797,90 $55.810,90 

Flujo Acumulado -$ 110.658,60 $ 112.731,20 $ 112.123,60 s 111.731,80 $ 111.608,80 

TIR 32" 
VAN $88.457,58 

----

76 



$ 120.554,70 $ 118.716,8 $ 116.787,10 $ 114.760,90 $ 112.633,30 

-$8.200,00 -$8.200,00 -$8.200,00 -$8.200,00 -$ 8.200,00 I 

-$ 11.000,00 -$ 11.000,00 -$ 11.000,00 -$ 11.000,00 -$ 11.000,00 I 
I 

-$ 19.200,00 -$ 19.200,00 -$ 19.200,00 -$ 19.200,00 -$ 19.200,00 

I I 

$ 101.354,70 $99.516,80 $ 97.587,10 $95.560,90 I $93.433,30 

- $ 23.834,48 $23.834,48 $0,00 $0,00 $0,00 -
$77.520,20 $75.682,40 $ 97.587,10 $95.560,90 $93.433,30 

-$ 11.628,00 -$ 11.352,40 -$ 14.638,10 -$ 14.334,10 -$ 14.015,00 

$65.892,20 $ 64.330,00 $82.949,00 $81.226,80 $79.418,30 I 

-$ 16.473,00 -$ 16.082,50 -$ 20.737,30 -$ 20.306,70 -$ 19.854,60 I 

$ 49.419,10 $48.247,50 $62.211,80 $60.920,10 $59.563,80 

$19.200,00 $ 19.200,00 $19.200,00 $ 19.200,00 $19.200,00 

$ 68.619,10 $67.447,50 $ 81.411,80 $80.120,10 $ 78.763,80 

-$ 9.189,23 -$ 9.648,69 -$ 10.131,12 -$ 10.637,68 I -$ 11.169,56 

$59.429,90 $ 57.798,80 $71.280,70 $69.482,40 $ 67.594,20 

$ 115.240,80 $ 117.228,70 $ 129.079,50 $ 140.763,00 $ 137.076,60 
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Al\o 

2008 

2009 

Demanda de Huespedes en el 2008- 2009 

Enero Febrero M1rzo Abril MIYO Junlo Julio Aaolto S.ptlembre Octubre 

669 504 655 862 885 752 775 1009 776 619 

650 532 741 739 773 616 795 520 497 607 

0,75336323 1,29960317 1,31603053 1,02668213 0,84971751 1,03058511 1,30193548 0,7690783 0,79768041 

0,81846154 1,39285714 0,99730094 1,04600812 0,79689521 1,29058442 0,65408805 _ _ ._ 0_.~.5576~?3 ].,22132797 

Nota : Demanda de personas que se hospedaron mensualmente en el hotel Kalabi en el af'\o 2008 y af'\o 2009 

Nota : Se utiliz6 Ia Media Geometrica para estimar Ia tasa de crecimiento mensual de las cuales se puede 
Sacar las siguientes conclusiones: 

a. El crecimiento de Ia demanda del aria 2008 fue mayor en 4 puntas porcentuales respecto al 2009. 
Aunque segun Ia desviaci6n estandar el 2009 present6 menor desviaci6n estandar, por tanto menor 
Dispersi6n, elemento clave aunque no decisive para hacer pron6sticos a corto y mediano plaza. 

b. Am bas tendencias mantienen su hist6rica estabilidad alrededor de una tasa de 1, es decir no hay 

Novlembre 

622 

713 

1,00484653 

-
1,17462932 

mucha dispersi6n y Ia demanda se ha mantenido a pesar de Ia ligera disminuci6n dentro de los margenes de estabilidad 

c. Que manteniendo los niveles 2008 y 2009 en sus tasas de crecimiento, existe demanda insatisfecha 
de alrededor 25 a 40 personas por semana, segun fuente de Ia Administradora. 
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Tasa Mensuc 

Diclembre Promedlo 

662 

421 

1,06430868 0,99904422' 

0,59046283 0,96128397 
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Conclusiones y Recomendaciones 

La experienc1a al manejar un Hotel y querer constrUir un Anexo con mayor pnvac1dad y 

categoria ante una demanda insatisfecha natural y a un grupo de clientes potencial 

nos deja en este planteamiento perspective algo tranquilos 

El proyecto no s61o es viable por Ia demanda insatisfecha, el negoc1o es viable tanto 

por ubicaci6n y como para generar un turismo emergente justificable desde algo 

diferente que no se encuentra en el canton ventanas aprovechando las ventaJaS 

comparativas y competitivas del sector. 

La TIR es solo un 1ndicador. La Operatividad y habilidad hartm mejorar no s61o el 

prestigio del Hotel sino hara mejorar Ia probabilidad de mejores ingresos. 

La invers16n de capital en zonas rurales con potencial de aprovecham1ento de Ia 

naturaleza mejorando el turismo emergente demuestra que Ia demanda msatisfecha 

juega a favor de nuestra oferta en Ia experiencia y servicio que se intenta ofrecer Y 

que esa demanda msat1sfecha se multiplica todo en armenia a Ia oferta posible. 

Habria todavia considerar otros escenarios no tan favorables para descubnr Sl Ia Tasa 

intema de retorno JUStrfica hacer el esfuerzo financ1ero y Ia esperanza de un meJor 

turismo para esa demanda. Hay desde luego un peso social y por que no decir1o un 

peso de riqueza econ6mica en varias locahdades no solo en el canton Ventanas. 

8Q 
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