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Resumen

El proyecto pondra en marcha una empresa “Operaf#offairrismo Receptivo”,
que ofertara una cartera de tours gastrondmicoaltdecalidad dirigidos al mercado
canadiense. La comercializacion del producto sedizada principalmente por
“Asesores 0 agentes de viajes gastronOmicos”, que les duefios 0 maximos
representantes de las “Empresas que brindan cldsesocina” en el mercado
internacional; estos actores seran un aliado égtcat del proyecto, ya que permitira
optimizar el presupuesto de promocion y publicidéidminuyendo los requerimientos
de capital de inversion inicial. A través de editanaa se facilitara la fidelizacion del
cliente, considerando que la calidad del servisi® siempre acorde a los parametros
establecidos.

Los promotores del negocio estuvieron viviendo dddor de un afio en la
ciudad de Calgary — Canada, periodo en el cuales®th generando contactos en varias
ciudades canadienses y de diferentes nacionalidadieslirectamente conociendo las
oportunidades existentes para la realizacion dekgmte proyecto, principalmente
porque trabajaron en una de las mas prestigiospeesas culinarias ubicadas en dicha

ciudad.

La inversion del presente proyecto asciende a USD®$06, distribuidos de la
siguiente manera: USD$ 2.650 (Activos Fijos), USD480 (Activos Diferidos), USD$
12.576 (Capital de Trabajo). Los emprendedores taggor el 100% de los
requerimientos de capital de inversién, no hacienslo de inversores externos. De
acuerdo a los flujos de efectivo del proyecto, rex¢la recuperacion de la inversion en
un periodo de 3.28 afios, generando al final delgmto un Valor Actual Neto de USD$
25.052, y un TIR de 36%.

Palabras Claves Turismo gastronémico, Ecuador, comida, foodiesndéncias
gastronOmicas, buen gusto, paquetes gastronOmioEsynocimientos, turismo

receptivo.
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Abstract

The project will launch a “Receptive Tourism Operatcompany. This
company will offer a portfolio of high quality gashomic tours that will be offered to
the Canadian market. The commercialization of ttuelgpct will be carried out mainly
by “Gastronomic travel consultants or agents”, wdr@ the owners or maximum
representatives of the “Companies that offer copkatlasses” in the international
market; These actors will be a strategic ally & firoject, since it will optimize the
promotion and advertising budget, reducing the@ahitvestment capital requirements.
Through this alliance, customer loyalty will be ifaated, considering that the quality

of the service is always in accordance with thaldsthed parameters.

The promoters of the business were living for alaoyear in the city of Calgary
- Canada, period in which contacts were generatesbweral Canadian cities and of
different nationalities, and indirectly knowing thexisting opportunities for the
realization of this project, mainly because Theyked in one of the most prestigious

culinary companies located in that city.

The investment of this project amounts to USD @4, distributed as follows:
USD $ 2,650 (Fixed Assets), USD $ 6,480 (Deferredes), USD $ 12,576 (Working
Capital). Entrepreneurs will contribute 100% of theestment capital requirements, not
using external investors. According to the caslél@f the project, the recovery of the
investment is expected over a period of 3.28 yagaserating at the end of the project a
Net Present Value of USD $ 25,052, and IRR of 36%.

Keywords:Gastronomic tourism, Ecuador, food, foodies, gastnaic tendencies, good

taste, gastronomic packages, recognitions, recefiwism.
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Introduccion

La industria gastrondmica es una de las principatgwidades econdmicas a
nivel mundial, dado su alto aporte de empleo; adersié@ importar geografia, raza o
cultura, ha estado presente desde los principiotagieivilizaciones y por motivos
evidentes seguira presente, aunque otras actigdadendmicas declinen y sin

considerar los matices tecnologicos que se puecsemmtar.

A lo largo del tiempo el mundo culinario se ha shdisticando, se han creado
nuevas técnicas o se han adaptado estilos de caog®stral a nuevos platos de la
cocina tradicional, debido al interés de los coridones por degustar nuevos sabores en
las comidas. A mas de eso, existe la tendenciaaiebio de paradigma en el turismo,
gue muestra que viajar no es una actividad que ptyibegio es para unos pocos, Sino
una actividad casi habitual con segmentos de mermd@ersos. Estas nuevas tendencias
en el turismo, asi como la diversificacion de losreados que se interesan en viajar,
han llevado a la creacion de nuevas actividadescedjizadas para satisfacer las
necesidades de todos los viajeros. Asi, por ejersplpuede decir que viajar a China ya
no es suficiente, ahora hay que hacer un tourgmaracer la ruta de la seda, o al visitar

ltalia, se habla de realizar una ruta vinicola.

El enfoque de la industria turistica actual esslageeializacion en el turismo, y sin duda
una de las industrias més beneficiadas de esai@imton ha sido la gastronomia,
pues un gran atrayente de las culturas son suglaernilas diversas formas de preparar
un determinado plato. De esta forma, esta industis®e diversas oportunidades que se

podrian aprovechar.



Capitulo |
Generalidades de la Investigacion

En este apartado se daran a conocer varios aspeletosntes de la
investigacion, mismos que plantearan una necesidagdortunidad actual dentro del
sector turistico internacional; las oportunidades gl Ecuador posee como un destino
reconocido por sus atractivos naturales. De estzeraase buscara plantear objetivos
para desarrollar una investigacion y propuesta @gocio en relacion al contexto

presentado.

Problematica

En el Ecuador aun no existe una empresa que déene especializados en la
cultura gastronémica que poseen los diferentesndediuristicos del pais, simplemente
se realiza como una actividad complementaria dedé&oos otros tipos de tours,
principalmente culturales. Razén por la cual sesicmna que este es un segmento de
mercado turistico que no se encuentra potencializadalmente, a pesar todos los

atractivos naturales y culturales que posee.

Lamentablemente se confunde el concepto de turigastronOmico Yy
comunmente no se desarrolla una oferta turistipgoffica para este segmento de
mercado. El turismo gastronomico es mas que desfdg una buena comida o bebida
mientras se viaja; este tipo de turismo debe acatdarista al patrimonio cultural de
un lugar determinado, haciendo su experiencia umicaspecial a través de la

gastronomia. (ABC Economia, 2017)

Segun la Organizacion Mundial de Turismo, los tassdestinan alrededor del
30% de sus recursos vacacionales en alimentosigiaselpor lo tanto, significa que la
gastronomia tiene un aporte esencial con la expeaieue recibe el viajero. Asimismo,
la Alianza de Turismo Gastronémico de Ontario seftple el turismo gastronémico
puede ser cualquier experiencia que deja una génsde aprendizaje y aprecio, al
consumir los alimentos y bebidas, que son propeola dultura en la region que se esta
visitando. De esta manera, al contrastar este ptmocen las tendencias globales de la
sociedad, donde ya no existen muchas barrerasajmagr para acceder a todo tipo de

productos y servicios, el turismo gastrondmicoejafla identidad real de cada region, y



este componente es el que verdaderamente apdataal diferenciador que el turista

necesita para despertar su interés de viaje.



Justificacion

Ecuador tiene el potencial de posicionarse conpaisl mas mega biodiverso del
planeta, ya que cuenta con la mayor biodiversiaadmetro cuadrado a escala mundial.
Esta mega biodiversidad se expresa en la variedadrdctivos naturales y culturales,
ubicados en sus cuatro regiones turisticas: Gabd&pagosta, Sierra y Amazonia.
Asimismo, estas caracteristicas hacen que el maigatatractivos naturales que
permitan explotar su potencial turistico vivencialcual se podria traducir l6gicamente

en una oportunidad para recibir mayores ingresmsgldgais por parte de este sector.

Esta diversidad resulta mas atractiva al ser uns pdé dimensiones
comparativamente reducidas, permitiendo desplazdosie internos relativamente
cortos en sus aproximadamente 256.000 Km2. Segis gablicados en referencia a
Conservacion Internacional, se estima que soloal3ep en el planeta estan dentro de
esta categoria y estos albergan entre el 60% Q%I de la biodiversidad del planeta.
(INEC, 2001).

El Ecuador tiene una historia de méas de 40 afi@ecienes de conservacion de
su naturaleza, desde la declaratoria a las Isl&p&gos como area protegida en 1959.
Ademas, cuenta con un Sistema Nacional de Areasdidas (SNAP) abarcando 35
areas protegidas por el Estado, que cubren un 18d%erritorio nacional, con una
superficie superior a los 4,7 millones de hectareas bosques protectores alcanzan los
2,4 millones de hectareas, lo que significa quEocelador tiene el 26% de su territorio
bajo proteccion. De acuerdo al “Plan de Desarrdligistico del Ecuador 2020”
(PLANDETUR), la clasificacién de los productos stiidos en el Ecuador que reunen
las mejores puntuaciones segun criterios de Urdgidalor Intrinseco, Caracter Local,
Notoriedad y Concentracion de la Oferta, es elisiga: (Ministerio de Turismo, 2018)

» Producto Estrella

» Islas Galapagos, Patrimonio Natural de la Humanidad
» Productos A

e Quito, Patrimonio de la Humanidad.

* Cuenca, Ciudad Patrimonio de la Humanidad.

» Parque Nacional Yasuni, Reserva Internacional def&ia.

» Reserva de Produccion Faunistica Cuyabeno, la Ami@at@acustre.



Parque Nacional Sangay, Patrimonio Natural de la&tudad (10
ecosistemas en la Amazonia Andina).

Otavalo y su mercado indigena, capital intercultdeh Ecuador.
Parque Nacional Cotopaxi, situado junto al volcae gnamora.
La Avenida de Los Volcanes, hacia la busqueda si€&0sos.
Napo Wildlife Center.

Reserva Ecoldgica Kapawi, el ecolodge y reservaraiat

Bosque Nublado de Mindo Nambillo, el area con malpeersidad por Km2
del mundo.

Productos B

La Ruta de Orellana, el descubrimiento del Amazonas

Paseo de los Sabores: Cacao, Banano, Café.

Ruta de las Flores, plantaciones de flores del daua

Cuenca, Ciudad Patrimonio de la Humanidad, NatzaayeCultura.
Isla de La Plata, la Isla Sagrada de la culturaiVi.

Bosque Petrificado de Puyango.

Parque Nacional Machalilla, museo precolombinoEeiador y Suramérica,
y santuario de las ballenas jorobadas.

Ingapirca, la capital arqueoldgica del Ecuador.

Parque Nacional Podocarpus, area protegida masladsst pais.
Lodges Amazonicos, proyectos amazonicos de alojgmie
Reserva Ecolégica Antisana, corredor ecologico, azotaliente de
biodiversidad.

Vilcabamba, el paraiso de la longevidad y el tuadswentura.
Laguna de Quilotoa, un volcan con una inmensa kagumnsu crater.
Papallacta, puerta de entrada a la Amazonia.

Reserva Ecoldgica Cotacachi-Cayapas.

Riobamba, la experiencia del ferrocarril andinolauai.

Puerto Lopez, destino ecoturistico en la zona deifiéo.

Hacienda San Agustin de Callo, hacienda histércksl Andes.
Parque Nacional Cajas, complejo lacustre.

Reserva Ecologica El Angel, esponja de agua dehdimu



* Bafos de Tungurahua, aventura, descanso y diversion

e Puyo, centro urbano mas grande del Oriente me@dita Ecuador.

* Montecristi, la tierra del sombrero de paja toguill

* Manta, ciudad-puerto de entrada de cruceros y dana paja-toquilla y
tagua.

» Guayaquil, puerto principal y desarrollo urbanargyé de América.

» Cotacachi, el mercado del cuero.

* Montafita, la capital del Surf del Ecuador.

* Bafios de Tungurahua, aventura, descanso y diversion

» Reserva Ecoldgica de Limoncocha.

» Reserva Ecoldgica Cayambe-Coca, diversidad vegetaimal del Ecuador.

* Reserva de Produccion Faunistica Chimborazo, leeidmiracion del
coloso Chimborazo.

* Rio Napo: Cruceros fluviales — Ruta del Manateerwtero fluvial
amazonico.

» Parque Nacional Llanganates, tras la leyenda detdanca.

* La Avenida de Las Cascadas, la belleza singulaagled.

En relacion al potencial del turismo gastronOmic® destacable que la
gastronomia de Ecuador es abundante y variada,tuacelo la diversidad de
ingredientes con los que se preparan sus platbgjada las riquezas naturales de sus
regiones geograficas. En la cocina ecuatoriandilsgan especias como el aji, cilantro,
perejil, canela, entre otras, que les dan un extekabor a sus platos. Entre los platos
mas populares destacan los elaborados con pesgaduaiscos como el ceviche,
(elaborado con pescado, camarén, langosta, alnmegslones, ostras, etc.), la cazuela
de pescado, la sopa marinera, la guatita, estafadmarne elaborado con mondongo o
librillo, se sirve con una salsa de mani y papasfritada, el sancocho, humitas de
choclo y tortillas de maiz, son otros de los plaegste pais. (EIl Comercio, 2018)

Adicionalmente, los dulces tipicos como cocadasgpeques, manjar, ademas
de helados y zumos refrescantes que son elabormodrutas tropicales como el
mango, maracuya, papaya, pifia, melén, etc. Al hatia las bebidas tipicas se

encuentran la chicha, las coladas de frutas, elaao, (céctel caliente), y la cerveza.



Objetivos de la Investigacion

Objetivo General
Desarrollar un plan de negocio para crear una esate turismo receptivo, en

el segmento gastronémico identificado en Canada.

Objetivos Especificos

1 Desarrollar un producto de turismo gastronémicadea tendencias de
mercado mundial.

2. Desarrollar la estrategia de negocio para la caalezacion efectiva para los
paquetes turisticos desarrollados.

3. Analizar la factibilidad financiera de la propued&negocio.



Capitulo Il
Marco Teodrico

En el marco tedrico de la presente investigaciciasén a conocer teorias y
metodologia acorde al contexto del estudio. Ded&lomismo se estableceran varias
teorias generales y sustantivas, configurando geginalizando la informacién y datos
relevantes para comprender el sector turisticotendencias, importancia y potencial
para la generacion de empleo dentro del pais. Tadg® presentara la metodologia a

través de la cual se abordara el estudio en suron]

Teorias Generales

Teoria del tiempo libre, ocio y recreacion

Desde el aspecto ideoldgico existen 2 talantesrgigFencian el estudio del
tiempo libre y ocio; el llamado funcionalismo y $aciologia critica Marxista. En
relacion a la funcionalista, se sefiala que el sendmo a través de su pleno
consentimiento, descansa, se divierte, desarroltdormacion, se forma
desinteresadamente y participa voluntariamentecdetexto profesional, familiar o
social. Por el lado, la postura marxista sefalaconaplementariedad entre el tiempo de
trabajo y el de ocio; por tal razén, da realce t@taporalidad y libertad del individuo; si
se habla de la temporalidad, el hombre desde sudnesta condicionado a lo que hace
o deja de hacer, mientras que, desde el segun@éetasgl hombre con los factores
exteriores (necesidades y obligaciones) se da mddogenerar tiempo socialmente,
pudiendo ser estos modos: socioculturales, psimaégsocioeconémicos y de tiempo

libre.

Existe un tercer enfoque denominado ocio humanigte,lo plantea como una
experiencia integral ligada al ideal de la vidaapalrindividuo y sus valores. Asi podria
verse a este como una experiencia recreacionapauporciona un nuevo sentido de
vida; asimismo, este enfoque tiene como princi@abaeristica diferenciadora, su
capacidad para generar un sentido a la experignaiaportunidad para lograr un tipo
de desarrollo personal. Por otro lado, alrededdosl@fios 50 aparece la definicion de
recreacion, con la incorporacion social de una mayamtidad de tiempo libre, y se
empieza con la llamada “recreacion racional”’. Adgnadpartir de diversas



investigaciones de Psicologia Evolutiva y Psicdarsilse ha dado importancia para el

desarrollo humano a la recreacion. (Scielo, 2017)

Ruta turistica

De manera especifica se podria sefialar que unaumiséica es un producto
turistico; fundamentado en un recorrido desarrolia@xhibido previamente para darlo
a conocer a los turistas, como una oferta de desticonocer. Las caracteristicas mas
trascendentes del destino, estan constituidas igersds elementos transversales que
directamente se encuentran implicitos en la in@dusiristica; de esta forma se podria
sefalar a un itinerario, que establece un croncgmenactividades a realizar en el sitio
determinado, el resultado de todo ello es una expea vivencial para el viajero. En
este sentido Briedenhann y Wickens definen a utea turistica como un cllster de
actividades y atracciones, que canalizan la demaneladiversos servicios e
indirectamente estimulan el desarrollo econdmidcsiii® turistico. Para lograr esto se
considera necesario e importante que una rutatitarigdentifiue claramente sus
potencialidades como destino, al igual que lasidatés de empleo que podria crear;
asi, las rutas podrian desarrollarse en torno@agtucto o caracteristicas culturales del
destino, sin embargo, uno de los objetivos masadables es la promocién de la zona
donde se ha desarrollado la ruta, de tal manera gprere un crecimiento

socioeconomico. (UCM, 2016)

» Ruta Gastronémica

Partiendo de la definicion anterior de ruta tucastiUna ruta gastrondmica
podria ser un itinerario con una dimension teriatoespecifica que agrupa destinos,
atracciones, servicios y diversas actividades qudusdamentan en la produccion,
transformacion, consumo y disfrute saludable délipanio gastronémico autéctono
del destino establecido. Asimismo, en relacioniajey este puede llevarse a cabo a
través de distintos medios de transporte, o a ¢ée,forma individual o grupal.
(Montecinos, 2018)

Otro patron caracteristico es que no se necesitari&ratacion de un guia o
empresa especializada, no hay que confundir ure@ cah un itinerario o tour,
desarrollado a partir de la seleccién de recurt@stavos para los turistas o visitantes,
no contemplando dafios a la comunidad por faltdatefigacion, o capacidad instalada,
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improvisando los medios por los cuales se buscertanocer al destino. De acuerdo a

Su origen una ruta gastronémica podria asociattgramente acorde a:

Su ubicacién: urbana o rural.

- Dimension territorial: local, nacional, regional, ontinental o

intercontinental.
- Configuracién estructural: lineal, circular, crusiine, radial o en red.
- Marco natural: terrestre, acuético, mixto o de oaturaleza fisica.

- Por temas, intereses y objetivos especificos: alian@, agroalimentaria,
enolégica, enogastrondmica, agroindustrial, étg@stronomicas, oleo

turismo, restaurantes, museos, platillos, bebidas

Cultura Ancestral

Al hablar de cultura y asociarlo con el sectorstizd, su intencion es utilizar los
rasgos caracteristicos historicos como atractiva pen fin especifico, directamente
relacionado a resaltar etnias, estilos de vidajrpahio natural, tipos de organizaciéon
social, entre otras. Por tanto, al referirse aulauta ancestral en el contexto turistico se
buscan resaltar fenbmenos historicos que posegosgscaracteristicas de unicidad del
sitio o las personas que habitaron o habitan eDe&lesta forma se podria citar como
destinos culturales ancestrales al Camino de lass|nlas Calzadas del Imperio
Romano, el Camino de Santiago de Compostela, atia R la Seda.

Teorias Sustantivas

Turismo alternativo

A diferencia del turismo masivo o tradicional, deslado en grandes
conglomerados o resorts turisticos, que son pradied grandes multinacionales. Una
de las tendencias que continua emergiendo a niekalges la del turismo alternativo;
mismo que representa una nueva forma de hacemturiga que permite al viajero un
reencuentro con la naturaleza, y asimismm reconocimiento al valor de

la interaccion con la cultura (rural principalmérea diferentes regiones del planeta.
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Por otro lado, genera un menor impacto en el mdtaral y Social, y posibilita la

vinculacion con diferentes sectores de la econdocal.

Una de las principales caracteristicas del turisiternativo no radica en la
necesidad de confeccionar nuevos productos, sioduptos novedosos, ofreciendo
vivencias Unicas que sélo puedan ser encontradamsumidas en el lugar donde se
originaron. Desde luego la calidad es una caratieaiimplicita en las necesidades y
expectativas del cliente; ademas esto no significédurismo caro, sino que parte de la
correcta forma de organizar el servicio, para laingh alto nivel de satisfaccion del
cliente. Se podria decir que, si antes el turistscéba ver algo, hoy demanda hacer
algo. Y ya no basta con tener recursos naturales gg& contemplados, es necesario
construir productos (paquetes turisticos) que pganmiealizar actividades, y participar

de una experiencia diferente y Unica.

Tendencias del turismo gastronémico

Analizando las tendencias del mercado turisticel@&mbito gastronémico, se ha
evidenciado que pueden existir 6 caracteristicanosles para visualizar el turismo

gastronGmico como una oportunidad de negocio.

- EI'100% de las personas come fuera mientras viaja.

- Los viajes por motivaciones culinarias se preseeatatodos los grupos étnicos.

- Los viajes por motivaciones culinarias se preseatacasi todos los grupos
etarios.

- Los viajes por motivaciones culinarias se preseateambos géeneros.

- Los viajes por motivaciones culinarias tiendenraeskicativos.

- Los viajes culinarios pueden ser realizados pastag con diversos niveles de

ingresos.

Lo mencionado anteriormente, no dista del repoetdadOrganizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico — OCDE (2008 habla de que el 25% de
los viajeros consideran a la comida en el momeataetidir un viaje y el 58% esta
interesado en tomar un viaje gastronémico. Adert@as)rganizacion Mundial del
Turismo OMT afirma que “la gastronomia de calidad um factor decisivo en la
satisfaccion, ya que produce un recuerdo imborrahlda experiencia vivida por el

turista”.
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La gastronomia ademés de ser un componente impodahviaje, es también
ya una motivacién para el turista con un alto nidel estatus socioeconémico y
cultural. Mismo que demanda experiencias basadasl gratrimonio gastronémico
material, natural, inmaterial y mixto, consumo deoductos locales de manera
sostenible, con un servicio de clase mundial eviacién en los servicios, rutas,

productos y destinos que visita. (Excelencias Getiri2013)

De acuerdo a investigaciones realizadas las terafendel turismo
gastronomico en los paises que lideran el consuen@ste tipo de turismo es la

siguiente:

- Una entrevista local de actividades de ocio enviaferos en América dio
como resultado que el 17% estéa relacionado a datiels culinarias.

- El ICTA (International Culinary Tourism Associatipnpronostica un rapido
crecimiento de las actividades gastrondmicas entugbmo durante los
proximos afos. Ademds, confirman que 27 millones adgericanos han
realizado actividades culinarias en sus viajeosmkimos tres afios.

- En Reino Unido, el turismo de comida se estimasguealorara alrededor de 8
billones cada afio. El turismo culinario internaaloes menos significante que
el local.

- El crecimiento de la popularidad de la cocina @nsomo la Thai, India,
Africa del Norte, México y China en los paises isifializados, se atribuye al
grado de importancia que le han dado las empresitidas de esos paises a
gue los viajeros puedan probar comida local y dekar el sentido del gusto
por dichas comidas.

- Los Festivales de comida y bebida constituyen laalimstancia por la cual la
decision de viajar, es por la razén de tener egpeias gastrondmicas que
oferta un lugar determinado. Estas se estan candd mas prevalecientes,
particularmente en Europa. Mientras que este segmesta creciendo,
actualmente se estima que no mas de un millon dsomes en el turismo
culinario internacional viajen cada afo.

- Entre las camparfias para fortalecer el nacleo famjilde alimentacién sana que
el Gobierno Canadiense promueve existe una llarf@olaking with kid”, en la
cual cocinar con los nifios es una actividad pang@c@arse y pasar tiempo

12



valioso en familia, ensefiandole la importanciacdebluenos habitos
alimenticios. (Gobierno de Canada, 2015)

- Segun la Asociacién de Turismo Culinario Internaalomientras el promedio
de los turistas comunes destina el 36% de su puwestgpa comida, el de los
turistas que viajan motivados por la gastronomiaesponde al 50% de su

presupuesto.

De acuerdo al Centro de Estudios de Barcelona,tesxisinco tendencias
principales que estan revolucionando el turismocdmida; y considerando las
mismas se focalizan las estrategias de promocidnescadeo. (Barcelona Field
Studies Center, 2018)

Tendencia 1: Aumento del gasto de consumo discrenal

Alrededor del mundo, se estd incrementando el itopae el gasto del consumidor;
los consumidores destinan una alta proporcién deirsgresos a la preparacion de
comida, productos gourmet, comer fuera de casap ypreductos alimenticios con
alguna caracteristica saludable o beneficios éticBer gastos de consumo
discrecional, consumidores tienden a sobrevalorar cuando elupto es por deseo y

necesidad; y subvalorar cuando el producto sofaresonal (necesidad).
Tendencia 2: Demografia y cambios en la familia

La poblacién de adultos y el estilo de vida camieigrefiere comer fuera de casa e
incrementa las oportunidades para el fomento desntw culinario. Los grupos
sociales que poseen una tendencia de crecimientcel emercado del turismo

alimenticio se resumen a continuacion.
Mercados crecientes por turismo culinario:

- DINKS: Parejas con ingreso doble y sin hijos.
- SINKS: Individuo con un ingreso y sin hijos

- Dinks y Sinks: Personas jévenes entre 25 y 35 déaslad, sin hijos.

1 Gasto de consumo discrecional: Término usado enest&s y tendencias econdémicas para evaluar el
gasto del consumo, este término a veces se refig@stos no esenciales o no necesarios de bienes o
servicios.
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-  Empty Nesters: Padres quienes sus hijos ya sorpendéentes del nudcleo
familiar. Entre los 45 a 55 afios, bien preparadmi@micamente, y con un
ingreso superior al promedio.

- Boomers: Miembros que pertenecen a la generacidbathy boom en los afios
de 1950.

- Divorciados: buscando una nueva pareja y consesmemte toman a su

prospecto a comer fuera en la merienda o teneinudlefsemana romantico.
Tendencia 3: Rechazo a la “MacDonaldisation”

Turistas aumentan su rechazo a la industria ferdmsbdelo de costos bajos y
produccion masiva de la comida. A causa de ellecdufuera de su localidad, una
cocina fresca y de buena calidad, que refleje targicidad del destino. EL final del
“MacDonaldisation” como cultura de comida, por gpbon se ha visto en la caida de
ventas de Starbucks en Australia, ya que es pdecdmmo una marca insipida y

carente de servicio personalizado.
Tendencia 4: Crecimiento de consumidores multicultxales

El multiculturalismo se ha convertido en un conoeg¢l dia a dia y en el diario vivir
de los consumidores, el resultado de la migrac@iobalizacion, el internet, la
expansion en especializados y minoritarios candk&delevision y en el incesante
crecimiento en el turismo internacional. Es asi @oeno la comida exética es
considerara una de las primeras alternativas deeato. Un ejemplo de ello es que

hoy en dia la comida oriental es el plato prefeddbReino Unido.
Tendencia 5: El rol del chef celebridades y los meuk

El emergente nicho de los programas en televigiéncomida o cuya temética es la
gastronomia que han sido creados por celebridadi@sarias y expertos que han
surgido o se han hecho famosos a raiz de ellomuddieado un producto turistico que

a menudo hace referencia a diversos comportamientesconsumidor.

2 Baby Boomers:ees el fenomeno demografico durante el periodo cendido entrel946y 1964
(después de la Il guerra mundjay) caracterizado por un incremento notable dedtlidad A los
miembros de esa generacion se los conoce taimp boomers.
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Asi se menciona el “Efecto Delia o Delia effectyieghace referencia a la chef
mediatica Delia Smith, quien en 1998 en un prograeaelevision “How to cook”
generd que se vendiera un extra de 1.3 millondwudeos en Inglaterra cada dia de la

serie.

El fendbmeno de Gordon Ramsey con el programa “Hétishen” y “F. Word” o la
campafa de Jamie Oliver en buena y saludable coamda merienda de las escuelas
direccionaron el interés de las personas en elucomsde comida rica y de buena

calidad.

Disefio metodoldgico

Metodologia

La metodologia aplicada durante el proceso de figaesdn cientifica
determinara un conjunto de técnicas aplicadas adamente, para cumplir con los
objetivos propuestos por el estudio. De tal marmpra se pueda generar el rigor
cientifico a los resultados obtenidos durante teldproceso de andlisis. Acorde a las
caracteristicas del estudio se plantea un anafist®dologico descriptivo mediante el
cual se recopilaran datos de fuentes documentptesarias y secundarias, de tal
manera que se puedan abordar las oportunidades mgetado gastronomico
internacional mediante la configuracion de una tafeggastronOmica asociada a las
caracteristicas ancestrales y naturales del paigelevante sefialar que el principal
sector beneficiado con una propuesta de este tgga sl vinculado directa e
indirectamente a la economia popular y solida@odque en el proceso de prestacion
del servicio turistico existe demanda de multifdeEsnes y servicios propios del turista

durante su viaje y estadia.

Enfoque de la investigacion

Acorde a la metodologia de la investigacion, ektente del estudio debe ser
abordado a partir de 2 enfoques principales: @iaid y cuantitativo; sin embargo,
conjuntamente podrian configurar un tercer enfodaeominado mixto. Al ser el
enfoque de la investigacion un proceso cuyas aafatitas son sistematicas,
disciplinadas y controladas; en primer lugar, esk@cionado a los métodos inductivos,

asociados a la investigacion cualitativa que ctmgs ir desde un caso particular hacia
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la generalizacion, y en segundo lugar al métodaictas, asociado a la investigacion

cuantitativa que tiene la caracteristica de pdetilo general a lo especifico.

El enfoque que tendra el presente estudio prinuipale se abordara desde una
perspectiva cuantitativa, dado que cuantificar&tolj y eventos de acuerdo a ciertos
parametros establecidos, tales como poblacién, essigny nicho de mercado; de esta
manera el objeto se hara observable mediante néésrempiricos ligados a él. Ademas,
desde esta perspectiva, la investigacion sera destde una realidad social, externa y
objetiva. Durante el proceso de recopilacion degjay cuantificacibn numérica, se
debera cuidar la veracidad de las fuentes de irdoidn; asimismo, a través de varios
instrumentos se sintetizaran las labores de lagidades de investigacion, resumiendo
aportes de marco teorico, investigacion documantatras técnicas de recoleccion de
datos como entrevistas, acorde a las necesidadpserigas para contrastar la

informacioén del estudio.

Herramientas de analisis de informaciéon

Inicialmente se utilizara como estrategia metodobdda teoria fundamentada,
misma que tiene como objetivo estructurar una @e@sultante, a través del andlisis de
informacion, tomando como base el método de corjgaraonstante, y al proceso de
codificacion abierto. Durante el proceso se arstisi datos es posible la utilizacion de
entrevistas y estadistica descriptiva que pernatsocer una estructura de datos mas
clara, definiendo patrones de comportamiento dgtobDe esta forma, el analisis de
estos datos, se podria presentar mediante talgeificos que den a conocer una mejor
interpretacion de la informacion objeto de analigis tal sentido fundamentalmente el

analisis propuesto debe cumplir con las siguiecdescteristicas:

La recoleccion de datos y analisis se realizanistnm tiempo.

- Los datos generan procesos y productos en la iggesin, no Unicamente
el marco tedrico definido.

- El proceso analitico genera lineamientos de innomac

- La utilizacion de procedimientos analiticos podjaerar niveles abstractos

de andlisis.
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Postura epistemoldgica — Paradigma interaccionista

En relacién a la postura epistemoldgica del estugligoroceso de concepcion y
ejecucion estara ligado a las tradiciones posiéigise interpretativas a través del
paradigma interaccionista, mediante el cual seatfe@l conocimiento a través de la
identificacibn de elementos, sus interconexiones, ntanera que se analicen los
resultados de sus conexiones. Asi, el trabajo devéstigacion desde esta perspectiva
presentara un conocimiento que antes se encordistciado, en un sentido diferente.

En términos especificos los principios de estedignaa podrian ser: (IESCA, 2013)

- Asociar enfoques cualitativos y cuantitativos.
- Determinar la realidad y compararla con la praxis.
- Asociacion de elementos verificables.

- Autorreflexién del investigador.
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Capitulo IlI

Disefio del Servicio - Descripcion del Producto

En el capitulo | del trabajo se daran a conoceptagipales caracteristicas del
Ecuador como destino turistico en el ambito gasmrooo y cultural. Esto sera
soportado a través de estadisticas sobre recortonsi hacia el pais acerca de sus
atractivos naturales. Por otro lado, se establacks principales caracteristicas que

tendra el producto de turismo gastronémico que cferéado.

Descripcion del producto/servicio

Caracteristicas geogréficas del destino turistico

El Ecuador esta situado al noroeste de Sudaméntts al norte con Colombia,
al sur y este con el Peru y al oeste con el OcPaedfico. El archipiélago de Colon (o
islas Galapagos), localizado en el Pacifico, al@6de la costa, pertenece a Ecuador.
El pais esta exactamente en la linea del ecuadgrafeco y tiene una superficie de
256.370km2. La capital es Quito , que constituye un DistiMetropolitano.

Ecuador posee cuatro regiones que van desde lesidae topografica de la
Amazonia a volcanes y nevados de los Andes; ampleéss en la Costa y las tan
conocidas Islas Galdpagos, en la region insulaintavesante de las cuatro regiones es
que, cada una de ellas representa un ecosisterma, 8rendo el pais poseedor de un
territorio con la mayor biodiversidad por kildmetroadrado del mundo. Los contrastes
gue se operan en el ambito fisico tienen su casrelmcia en el cuadro humano,
porque su gente en gran parte del territorio uitgnamente ligada al medio ambiente
geografico, ya que sus condiciones naturales hdo gioco alteradas por las

transformaciones industriales y la organizacion enoa del espacio fisico.

Reconocimientos del Ecuador que determinan un poteral turistico

- La capital del Ecuador (Quito), fue finalista es l[wemios world travel awards
2014 para ser una de las 7 ciudades maravillasmdetio, en reconocimiento a

su belleza arquitectonica y monumental.

- En la ceremonia internacional de los world trawehmls en Qatar, Ecuador fue

elegido como destino verde del mundo, por la belteural de todo el pais.
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Las islas Galapagos ocupan el primer puesto erO€él de las islas de Centro
Ameérica, América del Sur y México; segun los leetode la revista Travel

Leisure que votan por los mejores destinos tudstitel mundo.

Ecuador fue premiado como mejor destino turisteaaturaleza y vida silvestre

del mundo en la prestigiosa feria “World travel kedt de Londres.

La cadena de noticias CNN en el 2014 incluy6 a &suaomo uno de los 10
mejores destinos para conocer, junto con Brasihafa, Myanmar, el lago
Myvatan, en Islandia; Nueva Zelandia, las playadNdsara en la peninsula de

Nicoya (Costa Rica), Jap6n y San Sebastian (Espafia)

El periddico The New York Times en el 2014 declqué Ecuador es uno de los
52 principales destinos para 2014, y lo posiciooda el primero de América

Latina y séptimo mas importante del mundo.

El gremio de escritores ingleses British Guild o&viel otorgo al Ecuador en el
2013 el premio Wider World Project, o mejor produttiristico fuera de Europa

por la construccion del Tren Crucero.

Segun la pagina web del Ministerio de Turismo ¢ime.gob.ec), The New York
Times ubicé al Ecuador por delante de otros destiteoclase mundial como la
lujosa Dubdi en el desierto arabe, el turismo i@dig de Ciudad del Vaticano en
el corazon de Roma, Indonesia, los historicos earde India, las pristinas
costas de Tailandia, los Alpes suizos, la legead#ienas, los gigantes
montafiosos de Nepal y hasta la aurora boreal @eil@ipolar artico, entre otros

lugares.

La Asociacion de Operadores Turisticos de Estadoddd incluyd al Ecuador
entre los principales destinos turisticos por laesiencia vital que ofrece al

viajero.

Ecuador ocup6 en el afio 2012 el cuarto lugar eatlegoria “Mejor en Viajes”
de acuerdo a Lonely Planet, lo que significa qeediuprimer destino elegido en

toda América en el ranking.
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- Segun Joan Roca, Chef de “El Celler Can Roca” efuldad de Quito. Ecuador
tiene todo para ser una potencia culinaria poritarsidad de productos, pero
también por la diversidad de cocinas que hay epa@d, distintas a las otras

cocinas latinoamericanas; esta tiene su propiadie¢ su propia diversidad.

- El Ecuador fue nominado a ‘Mejor Destino Gastrorgmhen los World Travel
Awards 2014, junto con Argentina, Bolivia, Bras@hile, Peru, Uruguay y

Venezuela.

- La revista de viajes mas reconocida de Estadosddni@utside, galardoné a
Cuenca como el ‘Mejor Destino de Aventura 2014'l&mntrega de los Travel
Awards en su categoria de aventura. Outside reaéig@imientos a toda su red
de corresponsales, quienes viajaron a través deaidandelice, Suiza, Italia y
mas paises, para identificar los mejores destieoavéntura y tomé en cuenta
sitios de naturaleza, hospedaje, posibilidad p&aaepr vacaciones familiares,

lugares secretos, aeropuertos de alta tecnoldgigastronomia.

Caracteristicas del producto/servicio a ofertar

Los tours culinarios, cuyo auge inicio en la mitdadi siglo XX. Han generado un
cambio estructural en el modo de apreciar la comadgarte de los turistas, ademas de
posicionar internacionalmente platos y alimentagiarios de diversas regiones con
diferencias geograficas, naturales y culturales. tlismo gastrondmico podria
catalogarse como un tipo de turismo, donde el éstefel viajero es principalmente
conocer la gastronomia y cultura culinaria del gpis se visita. En estos tipos de

paquetes turisticos los principales objetivos $Bablicafm, 2018)

- Conocer y experimentar nuevas comidas y bebidademntes regiones.
- Dar a conocer las especialidades culinarias deregyién a los visitantes.
- Experimentar nuevos sabores.

- Conocer diferentes ingredientes y formas de prejgara
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Capitulo IV
Plan de Negocio

El capitulo IV especifica todo el proceso de arstie negocio, para llevar a
cabo el proyecto de creacion de una empresa opardddaurismo receptivo, enfocada
en el mercado canadiense; dentro del mismo prilmgde se da a conocer y define el
mercado, determinan estrategias de diversa indoke lfevar a cabo la propuesta, se
establece la gestion operativa del negocio ideatifio su cadena de valor y finalmente

se define la gestion competencial del talento hunmaquerido.

El mercado turistico mundial

Evolucion y previsiones del mercado internacional

La Organizacion Mundial del turismo anuncio que liegadas de turistas
internacionales en el mundo crecieron un 100% €l/ Atasta alcanzar los 1.087
millones, en donde principalmente Europa regisitrdo2% de llegadas, Asia y El

Pacifico 23% y las Américas el 16%.

Tabla 0.11Ingresos mundo por turismo internacional

INGRES0OS POR TURISMOD PORCENTA.JE DE CAMBIO SOBRE EL MISMO PERIODD

INTERNACIONAL DEL ARD ANTERIOR
[millones USD0O) = de part. 2018
2017 2018 2018 ene Feb mar abr may jun

MUNDO 1037 1087 100 6.6 4.2 0.4 8.8 1.8 4.3
Economias avanzadas BEE g2 532 82 45 04 nz 34 55
Economias emergentes 432 505 46,5 L% ] 3.8 -0,1 E.3 4.3 27
Forregiones en la OMT:

Europa 5344 565 52 6.6 1.6 0.4 10,2 2.3 5.9
Europa del Rlarte 1] ET7A EZ 1.2 0.2 45 B3 5.4 a7
Europa Occidental 1672 7.8 15,8 5.1 -0,1 =38 14,9 -6 41
Eur. CentralfOriental 1E.2 124.8 15 41 28 14 248 3 4.2
Eur. Meridionalffedit 1904 2006 18,5 23 5,2 24 12,2 4 T2
de los cuales UE -28 HEE 4336 3849 T4 28 01 nr 18 B2
Axia g el Pacifico 233.5 2487 229 2.4 5.3 1.7 249 A 1.4
Azia del Maordeste 1222 127 n7 1 ET 22 10,6 10 52
Asia del Sudeste a2 a1 26 EE] o] a7 A& 2.5 5.4
Oceania 149 125 11 11 4.5 0,7 12,5 949 28
Azia Meridional 146 161 15 .2 7 5.2 1.2 2.5 7T
Américas 162.7 1682 15.5 6.2 5.5 1.4 2.3 7.7 7.2
America del Marte 1064 10,5 10,2 T4 5.8 27 9.2 T E1
El Caribe 20,7 2.2 2 %] 4.8 -0.7 28 EE 55
América Central 249 LR 09 12 T2 02 14,2 10,7 27
Ameriza del Sur 26T 274 25 a8 45 -0.7 12 T3 161
Africa 53 55.9 5.1 10 T.7 -0.4 5.1 2.2 -3.7
Africa del Maorke 12,5 19,6 18 12,7 165 27 a1 17 -3E
Afriza Subsahariana 5 o] 33 a8 45 0E 31 2.5 B
Oriente Medio 49 48.8 4.5 -4.7 -3.5 -¥.2 -3.6 -3.3 -3.7

Nota. Recuperado de UNWTO - World Tourism Barometer
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El panorama internacional avizora que la llegaddudistas internacionales a
nivel mundial en el 2020 podria alcanzar los 1lbes de turistas, y para el 2030 los
1,8 billones. Es decir que la llegada de turistaernacionales se incrementara en 43
millones en promedio por afio. Se pronostica uremento del nimero de visitas de
turistas internacionales en todo el mundo del 3g%el promedio anual durante el
periodo 2010-2030. Por otro lado, de acuerdo artmi@zacion Mundial de Turismo;
Asia, América Latina, Europa Central y Oriental,rdpa Oriental, Oriente Medio y
Africa tendran alrededor de 30 millones de llegduasta el afio 2030. (Organizacion
Mundial de Turismo, 2013)

Previsiones del mercado turistico en el Ecuador

En el Ecuador el panorama turistico muestra undetema de crecimiento
favorable. Durante los ultimos 4 afios (2014 al 2@ &recimiento ha sido constante;
la llegada de turistas extranjeros al Ecuador eB04B fue de 1.557.006 turistas a
comparacion de los 1.364.057 turistas que ingresalraiio anterior. Es decir que en el
2018 hubo un crecimiento del 14% a comparacior2@d&¥. Por otro lado, se ha podido
evidenciar que los meses de enero, junio, juliostgy diciembre fueron los meses que
durante los 4 dltimos afios mostraron los mayorgeegos de turistas al pais. En la
Tabla #3, se puede observar el ingreso de extoanjdurante los dltimos 4 afios

detallados por meses. (PatoMiller, 2018)

Tabla 0.2.Llegadas de extranjeros al Ecuador

MES 2014 2015 2016 2017 201¢
Cantidad Peso Cantidad Peso Cantidad Peso Cantidad Peso Cantidad Peso
Enero 96.109 9,2% 105.548 9,3% 127.116 10,0% 130.843 9,6%52.576 9,8%
Febrero 89.924 8,6% 86.421 7,6% 99.521 7,8% 103.761 7,6% 124.584 8,0%
Marzo 82.452 7,9% 87.495 7,7% 96.948 7,6% 113.359 8,3% 4.007 7,3%
Abril 70.540 6,7% 87.507 7,7% 92.627 7,3% 87.486 6,4% 118.614 7,6%
Mayo 77.618 7,4% 82.870 7,3% 92.644 7,3% 98.414 72% .1771 7,1%
Junio 91.602 8,7% 99.949 8,8% 118.292 9,3% 121.742 8,9% 129.062 8,3%
Julio 110.545 10,6% 117.966 10,3% 130.779 10,3% 138.1380,1% 154.229 9,9%
Agosto 95.219 9,1% 98.962 8,7% 106.375 8,4% 112.569 8,3% 131.694 8,5%
Septiembre 71.776 6,9% 80.090 7,0% 85.990 6,8% 97.374 7,1% .76%2 7,2%
Octubre 83.701 8,0% 88.357 7,7% 99.145 7,8% 111.517 8,2% 124.456 8,0%

Noviembre 81.253 7,8% 92.573 8,1% 99.674 7,8% 112.056 8,2% 7.562 8,2%
Diciembre 96.359 9,2% 113.299 9,9% 122.790 9,7% 136.798 10,0%  156.278 10,0%
TOTAL 1.047.098 100%  1.141.037 100% 1.271.901 100% 1.864. 100% 1.557.006 100%

Nota. Recuperado de Ministerio de Turismo del Ecuador
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En la Tabla anterior, se puede observar la vamaaiual y mensual de ingresos
de extranjeros al pais, durante los ultimos 4 afios.

Tabla 0.3 Variacion de las llegadas de turistas al Ecuadof(2 - 2018)

MES 2014 -2015 2015-2016 2016 -—2017 2017 —2018
Enero 9,8% 20,4% 2,9% 16,6%
Febrero -3,9% 15,2% 4,3% 20,1%
Marzo 6,1% 10,8% 16,9% 0,6%
Abril 24,1% 5,9% -5,6% 35,6%
Mayo 6,8% 11,8% 6,2% 13,0%
Junio 9,1% 18,4% 2,9% 6,0%
Julio 6,7% 10,9% 5,6% 11,6%
Agosto 3,9% 7,5% 5,8% 17,0%
Septiembre 11,6% 7,4% 13,2% 15,8%
Octubre 5,6% 12,2% 12,5% 11,6%
Noviembre 13,9% 7,7% 12,4% 13,8%
Diciembre 17,6% 8,4% 11,4% 14,2%
TOTAL 9,0% 11,5% 7,2% 14,1%

Nota. Recuperado de Ministerio de Turismo del Ecuador

De acuerdo a la procedencia o nacionalidad deultstds que han ingresado al
Ecuador en el 2018 se puede decir que los 3 pagisesencabezan la lista de los
principales paises o mercados emisores son: Cadowtm 375.755 turistas (24%),
Estados Unidos con 259.468 turistas (17%) y Pem Xb.687 turistas (11%). A
continuacion, se puede observar los 10 princippkises o mercados emisores de
turistas hacia el Ecuador:
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Tabla 0.4 Principales mercados emisores de turistas haci&eliador

018
Ranking Pais F'_nme-r 5?gundu 'I:en:er oct nov dic ene-dic 3 part.
Trimestr trimestre trimeskr
1 Colombia 104036 8702 EVA483 27313 2BE4T  42BBE  3TR.T5S 24
2 E:;'SES BL021 70927 69431 15434 15335 ZEE00 253468 7
3 Per 45,631 IEFTT 4BITE T3 15344 14303 175678 1
4 Yenezuela 20,390 21390 3576 12747 14296 15.176 113.735 &
5 Espafia 15,436 16572 12.154 5.248 5.504 5.538 B7.652 4
B Argenting 23420 10,550 11433 3671 4118 5.351 58.507 4
7 Chile 15.965 £.294 5.541 2409 2,994 4133 43,895 3
g Cuba 5174 £.208 11,400 4642 5.363 6144 41547 3
5 Blemania 9248 £.208 3430 2333 2820 2678 333 2
0 Canadd 10182 8108 £.431 2268 2,765 3486 33.240 2
Tatal 29067 358.853 398690 124456 127562 1BE2TE  1557.008 10

Nota. Recuperado de Ministerio de Turismo del Ecuador.

De acuerdo a las previsiones del Ministerio desima (MINTUR) del Ecuador
para el 2019 se estima recibir un total de 1,6omés de turistas provenientes de otros
paises; cifra que representa un incremento del éecto al afio anterior. Por otro
lado, Sergio Guerra (Coordinador General de Egtedis Investigacion del MINTUR)
destaca el crecimiento acelerado del turismo didl @a la region, ya que la industria
turistica se ha convertido en la tercera fuent@giesos no petroleros del Ecuador.

Ademas, segun el portal web Yahoo Travel en sudestienominado “The Hot
List of World’'s 10 Top Countries”, realizado por ritioso (red de asesores y
proveedores de viajes de lujo), se ubica al Ecuadoel puesto 8 de los principales
paises en el mundo que han experimentado mayamieeto en materia de turismo
afo tras afo; asi mismo se destaca el incremenio ideersion para el turismo en el
pais de mas de 600 millones de dolares, la comsbrucdel nuevo Aeropuerto
Internacional Mariscal Sucre de Quito y el mayderiés de conocer destinos como las
islas Galapagos. (Yahoo Travel, 2019)
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Segmento de mercado del proyecto

La definicion del segmento de mercéda sido realizada de acuerdo a los
siguientes parametros, perfil del consumidor (paatiguisitivo y necesidades de un
producto como el que se podria ofertar), oportudedgpara el ingreso al segmento de

mercado y conocimiento especifico del lugar gedgpaf

Los paquetes turisticos estan dirigidos al mercath@adiense, especificamente a
los habitantes de las ciudades de Calgary y Edmpntibicadas en la provincia de

Alberta, en el Suroeste de ese pais.

Estas ciudades han presentado un elevado desaeadlwomico durante los

ultimos aros.

Calgary

La ciudad de Calgary es la ciudad con mayor nunukerchabitantes en la
provincia de Alberta. Ademas, es la mayor prodactde petrdleo y gas natural en

Canada, con el 87% de la produccion de dicho pais.
Edmonton

La ciudad de Edmonton es la capital de la providei@dlberta, y es considerado

un centro industrial de petroleo y gas natural.

Entre las principales caracteristicas demografiedhsnercado se puede sefalar
gue Canada posee una poblacion total de 35'54Mdhi®antes. En lo referente a la
poblacion de la provincia de Alberta esta corredeoal 12% de la poblacion del pais
con 4°121.692. Mientras que los habitantes de iladades de Calgary y Edmonton
corresponden alrededor del 62% de los habitantectia provincia, con 1'214.839 y
17159.869 respectivamente.

A continuacion, se puede observar La poblacién grupos etarios de la

provincia de Alberta y sus 2 principales ciudades.

3SegunStanton, Etzel y Walker, elsegmento de mercades definido como un grupo de clientes con
diferentes deseos, preferencias de compra o dstilso de productos.
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Tabla 0.5Poblacion total del segmento de mercado

Cantidad Porcentaje  Cantidad Porcentaje  Cantidad Porcentaje
Poblacion Poblacion Poblacionen Poblacion Poblacion Poblacion

Alberta Alberta Calgary Calgary Edmonton  Edmonton

Total Poblacion 2018 4.121.692 1.214.839 1.159.869

hasta 14 aios 774,291 19% 217.547 18% 193.409 17%
15 a 24 afos 561.596 14% 159.659 13% 166.797 14%
25 a 34 aiios §36.725 15% 203.481 17% 201.442 17%
35 a 49 afios 903.751 22% 286.705 24% 247.775 21%
50 a 64 aios 786.571 19% 226.513 19% 215.280 19%
mas de 65 afios 458.753 11% 120.932 10% 135.180 12%

Nota. Recuperado de Statcan.gc

Perfil del cliente:

Los grupos de la poblacion que mayoritariamente pooran el segmento de
mercado son los hombres y mujeres de una edad Zmtnasta 65 afios, que muestran
un alto interés en conocer la preparacion de comiganacional (considerada exética
en algunos casos), y disfrutan o0 son amantes dmiasas comidas y bebidas. Ademas,
gue los gustos y preferencias de dicho segmentoeleado son consecuentes con las

caracteristicas ya antes mencionadas.

Tendencias del segmento de mercado

Entre las caracteristicas comunes que posee egteesto de mercado, se
podria decir que son personas con un ingreso ad#bapromedio. Es importante
considerar que el ingreso de un ciudadano pronerdiGanada oscila entre $36.000 y
$56.000 USD por afio.

En la siguiente tabla se muestra los ingresos deiwstadano promedio en
Canada.
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Tabla 0.61ngresos de un ciudadano promedio en Canada

e Promedic Promedio Promedio
Clasificacion de

Ingresos ingresos Ingresos
Ingresos N
hora mes Ao

Hombres 26,6 4.676 56.116
Mujeres 22,9 4,023 48.280
Trabajadores

tiempo completo 26,4 4.653 55.841
Trabajadores

medio tiempo 17,4 3.066 36.791

Nota. Recuperado de Average Canadian Salary

Dentro de las estadisticas por ciudades de Canadamayor numero de
ingresos anuales por familia, la ciudad de Calgaypa el primer lugar con un
ingreso de $98,300 ddlares por familia y Edmontompa el tercer lugar con $96.030
dolares por familia, siendo el promedio de ingrgsmsfamilia en el pais de $74.540.
En la siguiente tabla se puede conocer las 8 casgddd Canada con mayores ingresos

por familia.

Tabla 0.7 Promedio anual de ingresos por familia

Canada (Total) 74540
Calgary (Alberta) 98300
Ottawa-Gatineau (Ontario) 98110
Edmonton (Alberta) 96030
Regina (Saskatchewan) 51200
Saskatoon (Saskatchewan) B7410
st. John's (N.L.) 87150
Oshawa (Ontario) BB160
Greater Sudbury / Grand

Sudbury (Ontario) 85440

Nota. Recuperado de Statcan.gc

Por otro lado, si analizamos los niveles de inggemmuales que presentan las
personas, podriamos decir que mayoritariamenteupbgle personas con ingresos de
$75.000 CSD o mas, se constituirian en nuestroademneta. El total de personas

con ingresos de ese tipo en Calgary asciende 82%94.en Edmonton a 185.236.
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Tabla 0.8.Total, de ingresos por personas

Ingresos por Grupos (PEA) Alberta Calgary Edmonton
Debajo de $5.000 197.510 39.387 36.696
$5.000 y sobre 2.608.580 784.346 748.805
$10.000 y sobre 2.449.580 736.538 703.164
$15.000 y sobre 2.268.850 682.196 651.284
$20.000 y sobre 2.050.570 616.564 538.626
$25.000 y sobre 1.842.460 353.990 528.887
$35.000 y sobre 1.525.620 458.722 437.936
$50.000 y sobre 1.113.640 334.849 319.676
$75.000 y sobre 645.300 194.028 185.236
$100.000 y sobre 367.110 110.382 105.381
$150.000 y sobre 143.140 43.039 41.089
$200.000 y sobre 71.650 21.556 20.579
$250.000 y sobre 42.250 12.704 12.128

Nota. Recuperado de Statistics Canada, CANSIMaww.statcan.gc.ca

En lo concerniente al nivel de gasto el promedigasos de los canadienses
es de $67.301 CSD al afio, de los cuales el 5,9996$3CSD) del total de gastos son
destinados a actividades de recreacion y entreienioy dentro de la cual esta

incluido la realizacion de turismo.

Es destacable que en los hogares de las provimdas Alberta, British
Columbia y Ontario gastan en actividades de redypag entretenimiento mas del
promedio normal mencionado anteriormente. Siendohlmgares en Ottawa (Ontario)
y Calgary las ciudades que lideran el ranking;rim@ra con $5.330 CSD por afio, y
la segunda con un gasto promedio de $4.930 CSOmaente. (Gobierno Canadiense,
2018)

A continuacion, se presenta el promedio de gastoales de los hogares por

actividades:
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Tabla 0.9.Gastos promedios en hogares por actividades

C Promedio de Gastos Porcentaje Total
Distribucion del Gasto

csD de Gastos
Impuestos 13.468 20,0%
Vivienda 12.548 18,6%
Transporte 9.443 14,0%
Comida 7.486 11,1%
Recreacidn y entretenimiento 3.961 5,9%
Seguro personal y contribuciones a la pensidn 3.825 5,7%
Presupuesto del hogar 3.117 4,6%
Ropa 2.744 4,1%
Muebles y Equipos electrénicos 2.008 3,0%
Seguro de Estado 1.781 2,6%
Cigarrillos y bebidas alcholicas 1.655 2,5%
Regalos y Contribuciones 1.617 2,4%
Educacion 1.037 1,5%
Gastos Varios 1.009 1,5%
Aseo Personal 928 1,4%
Juegos de Azar 351 0,5%
Material de Lectura 319 0,5%
Gasto Total Anual 67.301 100,0%

Nota. Recuperado de Statistics Canada, Survey of Houseddbpending.

El valor total del promedio de gastos anuales dehogares mencionados
anteriormente se ha obtenido en funcion de losoggsibmedio de 7 tipos de hogares,
en donde los hogares conformados por una paregspl@sos con hijos son los que
mas gastan anualmente con $92.249 CSD vy el hogdoromado por una persona
jubilada es el que menor gasto presenta con $2& 8 al afio.

A continuacion, se presentan los gastos promedial gror tipos de hogares.

Tabla 0.10.Promedio de gastos anuales por tipos de hogar

Tipos Promedio de Gastos CSD
Promedio total hogares 67301
1 persona 35917
Jubilado 25141
Paraja de Esposos 82938
Pareja de jubilados 52491
Pareja de esposos sin hijos 67703
Pareja de esposos con hijos 92249
Padre/Madre soltero(a) 50390

Nota. Recuperado de Statistics Canada, Survey of Houseddbpending.

29



Nicho de mercado

El nicho de mercadaal cual se quiere focalizar son las personas arei
como hobby, o estan dentro de sus pasatiemposttas/da realizacién de actividades
culinarias; de esta manera se resalta a las parspmatoman clases de cocina, ya sea
para conocer la preparacion de determinado menénplesnente degustar un menu

diferente y pasar un rato agradable en compafifdenilia, amigos o pareja.

Generalmente existen 2 tipos de lugares en dorsdpdisonas pueden realizar
estas actividades. El primero es en los “Institubog&scuelas Gastronémicas”; sin
embargo, aqui la principal actividad es prepardwsafuturos chefs y las clases de
cocina a un publico distinto a dichos estudiantpsieden llevarse a cabo
esporadicamente. El otro son las “Empresas Culisague en parametros generales
sus principales productos y servicios son: clagesatina con diferentes enfoques,
venta de herramientas y utensilios de cocina, velgaingredientes y comida

preparada.

En las ciudades de Calgary y Edmonton se han fo=ad un total de 17
“Empresas culinarias”, de las cuales en promeduiacana realiza 15 clases por
semana, con un promedio total de 18 personas pse;ctada escuela recibe 270
personas a la semana. El precio por clase depentie@aracteristica y duracion de la
misma; aunque se puede decir que oscila entre $606§ CSD por persona a una
clase de 3 a 4 horas de duracién en promedio. Asleladrecuencia con la que se
toman las clases culinarias, por parte de las passes de 2 a 4 veces en el afio. Por
otro lado, el 18% de ellas (3 empresas) son comadores de tours culinarios
principalmente a Francia e Italia, como un servespecial. Estos tours son realizados
de 3 a 4 veces en el aflo y generalmente la cantielgeersonas que acude es de 10 a

20 personas dependiendo de la época del afio. {NeR{H9)

Tamano del mercado

Analizando los datos expuestos anteriormente selbsegmento y el nicho de
mercado, se destaca que de las 379.265 persor@algary y Edmonton con ingresos

superiores a los $75.000 anuales que son parteadtra segmento de mercado.

4Segun Philip Kotler, un nicho de mercado es un@rgn una definicion mas estrecha que el segmento
de mercado. Por lo regular es un mercado pequeias aiecesidades no estan siendo bien atendidas
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Podria decirse que el tamafio del mercado para alegio es de 73.440
personas, cifra que corresponde al total anual desopas que toman clases
gastronOmicas en las “Empresas Culinarias”, extidy a las personas cuyas clases
en el afio son subsecueftdsn la Tabla # 12, se puede observar las cladasadas

promedio realizadas.

Tabla 0.11.Promedio total de empresas culinarias y asistentéapersonas

TOTAL ANUAL

EMPRESA EMPRESA TOTAL ANUAL TOTAL ANUAL GRUPD DE
- CULINARIA CULINARIA GRUFO DE
N EMFRESA EMFPRESAS
INDI¥IDUAL INDI¥IDUAL CULINARIA EMPRESAS CULINARIAS
POR SEMANA POR MES CULINARIAS
[exclugendo
Clazses promedic 15 E0 20 12.240
Personas promedio por 1 1 1= 1
clase
Total personas 270 1030 12360 220320 73.440

promedio por clases

Nota. Recuperado de entrevista Jenni Neidhart- Jefa de ¢istica CoockBooksCO (Calgary-
Canada)

De las 17 empresas culinarias identificadas enabalg Edmonton, 3 ofertan
tours gastronémicos a nivel internacional dentrcsde servicios. En promedio anual
llevan 80 turistas a un tour gastronémico; asimoisas 14 empresas restantes que en
la actualidad no ofertan dichos servicios, de aftrs podrian llevar alrededor de

1.120personas a tomar un turismo gastronomico.

Tabla 0.12.Tours gastronémicos ofertados por empresas culiaari

OFERTA 183 DE LAS 88 DE LAS

ANUAL EMFPRESAS EMPRESAS
ACTUAL CULINARIAS CULINARIAS [DFerta

EMFPRESA [Oferta Anual Total Anual Total

CULINARIA actualmente]) proyectada)

Cantidad promedic de
w 1 12 1
tours al aho
Cantidad promedic de an a0 a0
personas por kour

FROMEDIO TOTAL a0 240 1120

Nota. Recuperado de entrevista Jenni Neidhart- Jefa de ¢istica CoockBooksCO (Calgary-
Canadd)

5En promedio las personas toman de 2 a 3 clasestdwa el afio, a lo que le podriamos llamar clases
subsecuentes.
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Evolucion y previsiones del mercado

A nivel mundial las previsiones para el turismotgasdmico son favorables y
continuara la tendencia de combinarlo con otrasvidatdes, tales como turismo
cultural, ciclismo, caminatas, entre otras. A consacia de ello este es un segmento
turistico que gusta ampliamente a los turistaspysolo a los amantes de la buena

comida.

Con los consumidores cada vez mas conscientes @s Ibeneficios
(econdmicos, sociales y relacionados con la satled)productos de la tierra (sin
elevado procesamiento industrial), poco a poco éailor mayor deseo por degustar
platos, productos y bebidas locales. Razon poudd estan incrementando cada vez
mas su popularidad los festivales de comida lasilcomo la existencia de un mayor
interés por los mercados de alimentos locales.dderdo a las proyecciones se espera
qgue el crecimiento de este nicho crezca potencigkndurante los proximos 5 a 10
afos. Asi mismo, el interés por visitar dichas alioades, aunque se encuentre en

otros paises 0 en otros continentes.

Hablando especificamente del mercado canadienseposlacion crecera
durante los préximos 50 afios entre 40.0 milloné8.% millones de personas. Entre el
2013 y 2038, la mayoria de las provincias y teio®registraran un incremento en su
poblacion, con la caracteristica de que la proparde la poblacién en edad de 65 afios
0 mas, sera mas elevada en las provincias del t&afprincipalmente Quebec) a
comparacion con las provincias del oeste, exceptwsiB Columbia. Las caracteristicas
de las provincias que agrupan mas del 50% de lbganées en Canada son las

siguientes:

- Ontario: De acuerdo con las proyecciones la poblacion dearntse
incrementara de 14.8 millones a 18.3 millones derkos proximos 25 afios.
En todos los escenarios, la migracion sera la ipahccausa de dicho
crecimiento.

- Alberta: Esta provincia sera la de mas alto crecimiento al@dagion en
Canada durante los proximos 25 afos. Para el 20B8Hlacion de Alberta
estara entre 5.6 millones y 6.8 millones de perscamaomparacion de los
4.0 millones del 2013.
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Es importante mencionar que, aunque inicialmerg@adtividades de la empresa
empezaran en la provincia de Alberta, existe urcat&r con caracteristicas similares en
otras ciudades de Canada como Ottawa y Toronta provincia de Ontario, Montreal
y Quebec en la provincia de Quebec. Ademas, refl@asitivas expectativas de

crecimiento econdmico durante los proximos afos.

La competencia

Caracteristicas de los productos y servicios de tmpetencia

A nivel mundial los destinos de turismo gastron@mmsas competitivos son:
Francia, Italia y Espafia, en Europa; Japén, Indiailandia en Asia; EEUU, Perlu y
México en América. Entre estos destinos se d@oe destacar las rutas
gastronOmicas dedicadas a diversos tipos de comidiasumos, por ejemplo: Ruta
del jamon Ibérico en Espafa, ruta de los quesasabia, ruta de la tenca, ruta de las
frutas y los licores, ruta de los vinos, entre satidiea base para el funcionamiento de
dichas rutas, esta en la eleccién de un tema cigigae remarca la identidad de la ruta,
se promueve la venta de un producto alimenticialesarrolla una economia local y se
promueve la cultura e identidad de una regionuB$mo gastrondmico esta asociado

generalmente a otras actividades complementanasy puede ser el turismo rural.

Entre la oferta turistica gastrondmica también terisvisitas a, productores
primarios y secundarios de alimentos, festivaledfrgadmicos, restaurantes y lugares
especificos donde se pueda degustar nuevos plaggeyimentar los atributos de una

region especializada, en la produccion de diveaiogentos.

En patrticular, los destinos mencionados inicialmmdigvan la delantera en la
oferta de paquetes de turismo gastrondmico, cadaiene sus caracteristicas propias
en relacidon a patrimonio cultural, atractivos nalkes y sobretodo satisfaccion y calidad
en el servicio. Debido a que estos destinos sonlamgs por los turistas y a que otros
paises aun no potencializan el segmento del turigastronomico, los destinos

anteriormente mencionados gozan de gran aceptaq@opularidad.
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Identificacion de competidores

El mercado objetivo en el cual la empresa va arsicoar, satisface sus
necesidades de adquirir paquetes turisticos cidggror medio de los siguientes

actores:

» QOperadores de turismo gastronémico internacional

Empresas de pequeiia o gran escala que han deskrghlquetes de turismo
gastronOmico, pero que generalmente establecen rela@ion de negocios con
intermediarios como canal de comercializacion de servicios (agentes, asesores y
agencias de viajes); sin embargo el turista tampiérde llegar a ellos directamente (a
través de sus paginas web), pero esto se da @im@Epte por la motivacion generan
los prescriptores, ya que no realizan fuertes caaggublicitarias en mercados
especificos, pues su mercado es global y se centdas que puedan generarle los
canales de comercializacion mencionados anteridan@gentes, asesores y agencias

de viajes).
En este grupo de competidores podemos mencionarsaguientes:

- ACTIVE GOURMET HOLIDAYS: Es una empresa que fueatdfa en el
2002 oferta mas de 100 diferentes paquetes a ds/@sstinos; ademas es
miembros del programa Better Business Bureau O#filiaigilidad, American
Society of travel Agents (ASTA), International Assdion of Chiefs of
Police (IACP) y Slow Food.

ProcedenciaEstados Unidos

Destinos:Francia, Grecia, Italia, Marruecos, Pera, Portydgaspana.
Precios paquetestUSD 1.950 a $USD 3.275. El precio del paquete
turistico varia de acuerdo a la duracion del toanero de dias),
cantidad de actividades que realizan (culinariae gulinarias), el
transporte interno, tipo de alojamiento (individoaloble).

Duracion tour: 3 a 10 dias

Requerimientos de pasajerostinimo 2 maximo 20

Precio ticket aéreo origen/destin@USD 783 a $USD 1.356 (clase
normal)

Fechas tour 2019Parten todos los meses del afo.
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Politica de reserva y pagos tours:

A través de la pagina web realiza el registro diehte y se recibe un
porcentaje de pago (varia de acuerdo al destintodgl o la totalidad del
mismo. Ademas, cobran $USD 50 adicional al costopdeguete por
gastos administrativos de reserva realizada. Noieegn un seguro de
viajes, pero si lo recomiendan.

Politica de cancelacionVarian de acuerdo a cada paquete, debido al
proveedor de servicios, como su oferta de tourstags amplia y
l6gicamente sus proveedores de servicios no egmetifningdn
porcentaje o valor por penalidad de cancelacion; einbargo, al
momento en el que el cliente se registra dentrardéour, acepta las
politicas de cancelacion y devolucion de valorégale.

Formas de pago:Mediante tarjeta de crédito internacional desde su

pagina web, también aceptan cheque o depdsito ti@anca

- EDIBLE DESTINATIONS: Es una empresa que oferta qumes
vacacionales culinarios en diversas partes del musds itinerarios son
predisefiados y algunos personalizados.

ProcedenciaEstados Unidos

Destinos: Argentina, Canad4, Croacia, Francia, Grecia, ldarthlia,
México, Marruecos, Per(, Sur Africa, Espafia, Suifajlandia y
Turquia.

Precios paquetes$USD 2.500 a $USD 4.795. El precio del paquete
turistico varia de acuerdo a la duracion del touimero de dias),
cantidad de actividades que realizan (culinariasoy culinarias), el
transporte interno, tipo de alojamiento (individaaloble).

Duracion tour: 5 a 10 dias

Requerimientos de pasajerostinimo 2 maximo 20

Precio ticket aéreo origen/destindbUSD 750 a $USD 2.000 (clase
normal)

Fechas tour 2019Parten todos los meses del afio.

Politica de reserva y pagos toursio solicitan un valor de reserva, sino

directamente el pago de la totalidad del touraeés de su pagina web
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mediante tarjeta de crédito. No requieren un sedendajes, pero si lo
recomiendan.

Politica de cancelacidonEn general los paquetes pueden ser cancelados
hasta 30 dias antes del inicio del tour, dandoeembolso completo de

su depodsito o pagos recibidos; pero las cancelesioralizadas con
menos de 30 dias no son reembolsadas.

Formas de pagoMediante tarjeta de crédito internacional desde su

pagina web.

- MARTIN RANDALL TRAVEL: Es una empresa especialisen tours
culturales, han desarrollado tour en torno al aatejuitectura, musica,
arqueologia, historia, literatura, gastronomia gicatas. Son reconocidos
por tener unos altos niveles de satisfaccion antdi; asi lo demuestra su
premio “British Travel Award 2014” como mejor confijla vacacional por
servicio al cliente. Los tours gastronOmicos quesadn son de grupos
pequefios y dirigidos por guias expertos.

ProcedenciaReino Unido
Destinos:ltalia, Espafa, Surafrica.
Precios paquetes$USD 2.780 a $USD 4.670. El precio del paquete
turistico varia de acuerdo a la duracion del touimero de dias),
cantidad de actividades que realizan (culinariasoy culinarias), el
transporte interno, tipo de alojamiento (individaaloble).
Duracion tour: 7 a 11 dias
Requerimientos de pasajerostinimo 10 maximo 22
Precio ticket aéreo origen/destin@USD 1.100 a $USD 1.900 (clase
normal)
Fechas tour 201911 al 17 de abril,

13 al 19 de abril,

7 al 14 de septiembre,

19 al 9 de octubre,

19 al 25 de octubre,

7 al 17 de noviembre.
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Politica de reserva y pagos tourBara registrarse se solicita un depdsito
de $USD 1.000 o el pago completo del tour. Todo sstlo puede hacer
via online.

Es un requisito para contratar el tour adquirir seguro de viajes
adecuado, que incluya tratamiento médico, repasipar perdida de los
articulos personales y la reposicion de los valatescobrados por
cancelacion del tour.

Politica de cancelaciénSi cancela su participacion en una gira, existe
una penalidad econdmica de acuerdo al plazo devipeegue se da.
Hasta 57 dias antes del tour se pierde el depd3é@spués de ello se
cobrard un porcentaje del costo total de tour;eeb& y 29 dias: 40%,
entre 28 y 15 dias: 60%, entre 14 y 3 dias: 80k%s 48 horas: 100%.
Formas de pagoDeposito Cuenta bancaria y pago con tarjeta detoréd

internacional.

» Adgentes o Asesores Culinarios

Personas que, por su reconocimiento y trayecteorial é@mbito gastrondmico,

organizan tours culinarios a nivel mundial. Estenpetidor organiza este tipo de tour

mediante la subcontratacidon de proveedores decgesviuristicos en el lugar de

Entre los competidores que se han identificadonese

GAIL NORTON (The Cookbook Co.): Duefia de la escué&a cocina

Cookbook Co., organiza este tipo de tour con pteu staff, 3 o0 4 veces al

afio, como una actividad complementaria a su negwaigipal que son las

clases de cocina. Gail es una de las pocas quia afesde su escuela de

cocina, este tipo de tour en Calgary; se puedachstue ella esta abierta a

realizar tours a Ecuador de acuerdo a conversaiomantenidas

previamente.

ProcedenciaCanada

Destinos toursfrancia e ltalia
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Precios PaquetessUSD 3.000 a $USD 3.600. (No incluye impuestos ni
Tickets aéreos); y existe un recargo de $USD 4G#) wirista opta por
habitacién individual.
Precio ticket aéreo origen/destindbUSD 783 a $USD 1.356 (clase
normal)
Duracion Tour: 7 dias
Requerimientos de pasajeroltinimo 8 - Maximo 20
Fechas tour 201917 a 24 de mayo,

25 de junio al 1 de Julio, y

27 de septiembre a 4 de octubre.
Politica de reserva y pagos tourBara registrarse se solicita un depdsito
de $USD 1.000. Una vez que el cupo de personas glavéaje se
completa se solicita la totalidad del pago.
Politica de cancelacionsi cancelan el tour 60 dias antes se reembolsa el
80%, 45 dias antes 50%, no se aceptan devolucdmesas antes del
viaje. Ademas, cuando se ofrece el paquete turisgcbrinda la opcion
al turista de que pueda contratar un seguro deb@smde dinero, por si
se presenta alguna circunstancia personal o labaeales impida tomar
el tour en las fechas definidas y no pierdan etrdirdel valor del tour.

Formas de pagoDeposito Cuenta bancaria y pago con tarjeta detoréd

- THIERRY MERET y MARNIE FUDGE (Cuisine Chateau): Digs de la
escuela de cocina Cuisine Chateau ubicada en eb lulr Kensington en
Calgary, ofertan desde el 2010, servicios gastracusncomo: catering,
clases de cocina y tours gastrondmicos. Ambos ¢ieefsn fuerte influencia
francesa tanto por sus raices como por su exp&iprafesional.

ProcedenciaCanada

Destinos tours¥rancia

Precios PaquetessUSD 3.700 (No incluye impuestos ni Tickets aéreos)
Precio ticket aéreo origen/destindUSD 1200 a $USD 1.700 (clase
normal)

Duracion Tour: 7 dias

Requerimientos de pasajerostinimo 8 - Maximo 20

Fechas tour 201917 a 24 de mayo,
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31 de mayo a 6 de junio, y

7 de junio a 13 de junio.
Politica de reserva y pagos tourBara registrarse se solicita un depdsito
de $USD 1.000. El pago completo es requerido 99 aifees del inicio
del tour.
Politica de cancelacionSi el pago completo no es recibido hasta 90 dias
antes, el cliente pierde su lugar en el viaje ¢ gstede ser vendido; en
caso de cancelacion se podra gestionar una devoluoenos los gastos
y 0 reduccion de los ingresos que se generen pbadancelacion.

Formas de pagoDeposito Cuenta bancaria y pago con tarjeta detoréd

PETA MATHIAS: Es una respetada Chef Neozelandedamas es autora
de reconocidos libros (en su pais) en el ambitrga@mico que involucran
las rutas gastrondémicas que se encuentran dentos deurs que oferta. No
tiene un fuerte reconocimiento en el mercado dl ei@uiere ingresar, pero

su oferta de servicios se puede encontrar porgagpweb.

ProcedenciaNueva Zelanda
Destinos toursMarruecos, Italia, Espafia, India, Nueva Zelanda.
Precios PaquetestUSD 3.540 a $USD 6.620. (No incluye impuestos ni
Tickets aéreos); y existe un recargo de $USD 4¥WSD 570 si el
turista opta por habitacion individual.
Precio ticket aéreo origen/destinddUSD 783 a $USD 1.356 (clase
normal)
Duracion Tour: 7 a 10 dias
Requerimientos de pasajerostinimo 8 - Maximo 15
Fechas tour 201920 a 27 de febrero,

30 de mayo a 4 de Julio,

27 de junio a 4 de Julio,

6 a 13 de septiembre,

3 a 13 de octubre.
Politica de reserva y pagos tourBara registrarse se solicita un depoésito
de $USD 1.165 a $USD 1970 (dependiendo del toupago completo
es requerido hasta 70 dias antes del inicio del 8el saldo esta como
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pendiente de pago hasta ese momento, se considdsa reserva
cancelada y se retiene el depdsito pagado hastaatsa

Politica de cancelacidnEn caso de cancelacion por escrito después del
pago completo se aplica la siguiente politica decelacion: Hasta 91
dias antes de la salida la pérdida del depdsity, 8D dias de salida la
perdida de depdsito y el 50% del precio total dat,t60 a O dias pierde

el 100% del costo del tour.

Formas de pagoDeposito Cuenta bancaria en Banco de Nueva Zelanda,

esto aplica para clientes a nivel mundial.

- Agencias de viajes

Otra forma de adquirir un paquete turistico de eataraleza son las agencias de
vigjes; antes de tomar un paquete de turismo cudit®@n una agencia de viajes 0 un
operador turistico directamente, los clientes suedsesorarse en agencias via
electrdnica, blocks, o de forma personal. Aungustex diversas agencias de viajes en
a las que el mercado puede tener acceso, la maiemén similares caracteristicas y
manejan los mismos precios por tours a los de lmawmpetidores mencionados

anteriormente.

A continuacion, se menciona una agencia de via@asgperiencia y trayectoria

en esta industria.

- CELLAR TOURS: Es una empresa con 12 afos de exmugieen el
desarrollo de tours gastrondmicos, ha sido recoadangor los viajeros de
Forbes, Wall Street Journal y la revista Time; affenes uno de los
principales proveedores de tours gastronémicoopaligados con servicios
de lujo, incluidas rutas de vino. Su oferta de ise¥s se puede encontrar por
su pagina web y por medio de ella se contratapdgsietes turisticos.

ProcedenciaEspafia

Destinos toursEEUU, Chile, Francia, Italia, Portugal y Espafia.

Precios Paquetesvarian de acuerdo a como se personalice el paquete
turistico por parte del cliente; en tipo de alojamtd, servicio de
transporte y servicios adicionales solicitadosgddtliente. (No incluye
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impuestos ni Tickets aéreos, propinas, seguro ajesyipenalidades por
cancelacion de viaje)

Precio ticket aéreo origen/destindbUSD 850 a $USD 1.356 (clase
normal)

Duracion Tour: 7 dias generalmente. Pero la duracion del toun\aei
acuerdo a los requerimientos del cliente.

Requerimientos de pasajerodvliinimo 2, el méximo dependera del
cliente.

Fechas tour 2019todos los meses del afio de acuerdo a las necesidade
del cliente.

Politica de reserva y pagos tourPara registrarse se solicita el pago
completo del tour es requerido hasta un mes amfeimidio del mismo.
Es importante mencionar que las fechas de los peguaristicos ya
estan preestablecidas; ademas hay la posibilidadedarrollar un tour
personalizado en las fechas requeridas por eltelien

Politica de cancelacionUna vez confirmada la cancelacion de un tour,
del valor depositado se descontaran costos y gashwsnistrativos y
disminucién de ingresos por cancelacion.

Formas de pagoDeposito Cuenta bancaria, o tarjeta de crédito.

Entre las caracteristicas mas relevante de los etdapes, se puede resaltar que
las escuelas de cocina que ofertan paquetes dentugastronémico en Calgary, son
Gnicamente 3 y lo hacen en calidad de asesoresriesy motivados por el servicio que
puedan brindar al cliente y la comision que puedaibir del tour ofertado; siendo este

un ingreso adicional a su actividad principal “@&sle cocina”.

Aunque ninguno de los competidores oferta tourrgadtnicos a Ecuador, de
acuerdo a conversaciones mantenidas con Gail Nailigetia de la escuela de cocina
Coockbooks.Co que ofrece tours gastrondmicos ega@alde existir la oportunidad,
estaria interesada en realizar tours gastronénac&suador, principalmente porque
comparte una cultura gastronomica similar a Perdis mue goza de un mayor

reconocimiento a nivel mundial por su gastronomia.

En referencia al precio de los paquetes de turigastrondémico, este varia de

acuerdo al destino, no necesariamente varia siogrecla cantidad de actores que
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estuvieron involucrados en su venta; es decir ¢ypeeeio no varia considerablemente
si adquieren el paquete turistico directamenteetaperador o lo hacen mediante un
intermediario (asesor, agente, 0 agencia de viajgs)unico que cambia son las

comisiones que se manejan dentro de la cadendate va

Otro aspecto que se identificd con respecto adagpetidores es que el proceso
de cierre de venta con el cliente es menos efectivoagencias de viaje u operadores
turisticos; a diferencia de los asesores 0 agentasrios duefios de escuelas de cocina,
gue gozan de un reconocimiento del mercado en t@rtema de indole gastrondmica,
en el cual las motivaciones de las personas seredies ya que se sienten identificados
con la institucién, las personas que van en ekviaflemas, es comun que reciban una
publicidad testimonial o una buena referencia ddgbr@o social al cual frecuentan

normalmente, que ya ha tomado este tipo de totrogesnicos.

Es importante dar a conocer que, aungque los pdlEESpmeses para la
realizacion de los paquetes turisticos de los asgspagentes en Calgary sean; mayo,
junio, Julio, septiembre y octubre. La principastjficacion para establecer una fecha
especifica para la realizacion de un tour culinano es Unicamente los meses de
vacaciones del mercado objetivo, sino la fecha &nqlie existe un evento o
acontecimiento de importancia en el destino twdstial tener otros competidores,
mayores destinos dentro de su oferta turisticagga®hica poseeran diferentes fechas
para realizacién de tours, légicamente tambiéndsa@l hecho de que se dirigen a
diferentes mercados, pero la principal razon pafiaid fechas para la realizaciéon de un
tour gastronémico, generalmente son los eventosomtecimiento de importancia

cultural o de indole gastrondmica, en el destinistico.

Productos Sustitutos

El segmento del turismo gastrondOmico esta muy tigaldturismo cultural, ya
que la gastronomia de determinado pais o regiggare de su riqueza cultural, razén
por la cual los turistas que se interesan por aamlacgastronomia de un pais o region
determinada, adquieren paguetes de turismo cyltysafjue directa o indirectamente

van a conocer su gastronomia.
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Cadena de Valor

Logistica de la Industria

El comportamiento de los actores que intervienerdaenadena de valor del
turismo gastrondémico, es similar al de la indudtuidstica; en ella se pueden encontrar
generalmente 3 vias para comercializar el servitdsde el “Destino turistico” hasta el
“Viajero o turista”. Ver Grafico #1 Estructura deslcanales de comercializacion en la

Industria.

1. Negociacion Directa,
2. Negociacion Tradicional Indirecta vy,
3. Nueva Negociacion indirecta.

En la Negociacion Directa los proveedores de turismo local (transporte,
hospedaje, atracciones, entre otros.) comercialiizattamente sus servicios con los
viajeros o los turistas, pero esto generalmentdaseuando los turistas planifican su
viaje solos, o estando en el pais de destino danttas servicios de este primer actor
de la cadena de valor. También se puede dar eldmgpe un operador de turismo
receptivo, subcontrate los servicios de los proweeside turismo local, y desarrolle sus
propios paguetes turisticos de acuerdo a las miecks e intereses de su mercado

objetivo, para comercializarlos directamente.

En laNegociacién tradicional Indirecta los operadores de turismo receptivo
que han desarrollado paquetes turisticos subcanttatproveedores de turismo local,
utilizan como canal de comercializacion a operaglespecializados de turismo, para la
venta de sus paquetes turisticos al cliente fimatstos operadores a su vez pueden

utilizar agencias de viajes para la venta de sgaqias.

En laNueva Negociacion Indirectaa diferencia de la negociacion tradicional
indirecta se elimina la utilizacion de agenciasviages y se utiliza un solo canal de
comercializacién; pudiendo ser estos: portalesigies/web, agente de viajes online, y

Asesores de viajes, para llegar al turista o aiéintal.
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Figura 0.1. Estructura canales de comercializacion en IndustriaCopyright CBI

Procesos y actividades realizadas en la prestacidel servicio

A continuacion, se presentan los procesos y lagidadles, que generalmente se
realizan en una empresa operadora de turismo recepéara la prestacion del servicio

turistico.

- Etapa previa a la prestacién del servicio
1 Reservar servicios subcontratadosConfirmar con proveedores y/o reservar

disponibilidad de fechas y horas para la realizadél paquete turistico ofertado
y el fiel cumplimiento del itinerario del tour. Rieedarse el caso que algunos

proveedores no soliciten para la realizacion deesgrva un valor econdmico,
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esto dependera del tipo de proveedor, la activadatiservicio que este brinde,
la demanda en las fechas de realizacion del tolar,capacidad de negociacion
de la empresa.

Promocidon y mercadeo:Dar a conocer informacion completa de los paquetes
turisticos al mercado (destinos especificos, iéines, precios, entre otras); ya
sea de forma directa o a través de un intermedi8ii@s de forma directa el
cliente es asesorado a través de la pagina welel emaso de utilizar un
intermediario como canal de comercializaciéon sedaia todo el soporte al
agente o asesor para facilitar la venta del paqudtgico al mercado.

Registrar al turista en el tour: Registrar al turista al turista dentro del tour
solicitado; este registro tiene implicito el pago ld reserva o la totalidad del
tour (dependiendo del caso) y la aceptacion aufoanée un contrato entre el
turista y la empresa. Contrato en el cual se dazé@nacer las obligaciones y
responsabilidades de la empresa y el cliente, etal@a previa a la realizacion
del tour y durante la realizacion del mismo. Asimeeden mencionar las
politicas de pago, cancelacion del tour, reembdésw@alores, seguro de viajes,
entre otras.

Reconfirmar reserva de servicios subcontratadosReconfirmar la reserva y
pagar algun anticipo solicitado por proveedorespyestaran sus servicios en el
tour, de acuerdo al itinerario planificado. Coma ggemplo el servicio de
transporte y el de hospedaje que son los primemic®s que recibira el turista
a su llegada y unos de los mas importantes.

Asesorar al turista previo arribo: Confirmar con el turista la necesidad de
alguna informacion adicional para su normal ardbgais, y de ser necesario
brindar asesoria en la medida de las posibilidgdes requerimientos. Ademas
de realizar recomendaciones una vez se arribe@@erto de destino.

Confirmar destino especifico del turista y horariode llegada: Conocer y

reconfirmar con turistas su horario de llegadaads y lugar de llegada.

- Etapa de prestacion del servicio

7.

Recibir a los turistas: Recibir a los turistas en el aeropuerto de destino,
llevarlos al hotel y explicarles el itinerario.

Realizar las actividades planificadasRealizar el itinerario planificado para el
tour; para esto guia liderara y controla el dedare las actividades
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planificadas. En el desarrollo del tour, el respdates del grupo también es el
responsable de velar por el correcto desempefntodel generar una serie de
reportes o documentos que permitiran el pago deepdores y generacion de
informacion estadistica para la empresa.

9. Finalizar el tour: Finalizar el tour con una actividad de despedida.

- Etapa Post Prestacion del Servicio
10. Sintetizar, clasificar y gestionar la documentaciore informacion generada:

Clasificar la documentacion recibida por parteatedroveedores y el guia, tales
como facturas por pagar, encuestas, bases deydddasimentacion generada en
el tour que se deba gestionar para su andlisiscdpoo de mercadeo y

comercializacion) y para gestionar su pago.

Andlisis de proveedores

Para gestionar con éxito el proyecto propuesto,nesesario conocer la
disponibilidad de proveedores de servicios localds, tal forma que se puedan
seleccionar proveedores de calidad, conocer prelgosus servicios en el mercado y
poseer una base de datos en caso de presentansa elgntualidad con proveedores ya

establecidos, o simplemente desarrollar nuevosgtesjturisticos.

De acuerdo a investigaciones realizadas, deperai@ada zona geografica del
pais, se encuentran mayor variedad de proveederssrdicios de turismo local, esto
implica mayor concentracion de proveedores de adlah ciertas regiones que en otras;
ademas se ha observado mayor variedad de proveederealidad de servicios de
hospedaje, alimentacion, transporte y actividadessticas varias en las ciudades o
zonas geograficas que son mayormente reconocidagdamente a nivel internacional.
Asi podemos mencionar que en las ciudades de l@diRé&psta como Guayaquil;
region Sierra como Quito, Cuenca, Loja, Latacunggion Amazénica como Napo,
Tena, Coca y las principales islas de la Regiénlém Galapagos como: Isabela, San

Cristobal y Baltra, se pueden encontrar mayor didad de proveedores de alta calidad.

Este analisis es importante a la hora de seleaclosalestinos especificos que
seran parte de los paquetes turisticos desarrsll@dimcipalmente por la disponibilidad
de proveedores de alta calidad; ademas es impertargncionar que la no
concentracién de proveedores de alta calidad ers estnas, hace que los costos de
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subcontratacion de servicios de turismo local, seanmpetitivos para el proyecto. En el
caso de la transportacion aérea existen diversadire®s que ofertan servicios de
calidad, con alta disponibilidad de vuelos directestre ciudades locales e

internacionalmente.

Andlisis del entorno y perspectiva estratégica

Analisis PEST

Esta herramienta es importante para conocer ekextnPolitico, Econdmico,
Social y Tecnolégico en el cual se desarrollarapelyecto, contribuyendo a la
generacion de estrategias que permitan aproveabapdortunidades presentes en el

entorno analizado, asi como también mitigar posibésgos.

» Entorno Politico
o0 Leyesy politica local orientadas a fortalecer tepoializar el sector

turistico del pais. Entre las que se pueden meaciflros Andes, 2013)

- Los fondos estatales para la industria turistica eknpais se han
cuadruplicado; mientras que el presupuesto del dtéinb de Turismo
fue de 40 millones de ddlares en el 2012, desd&eP013 hasta el 2017
se incrementaran en 150 millones de délares anuzdés sin contar con
los recursos invertidos en obras como puertos,paertos y carreteras.
(Ecuavisa, 2014)

- Incremento de la seguridad fisica integral delstari dentro de los
elementos que intervienen en la cadena de valistina. Es decir, lugar
de arribo, transporte, seguridad médica, alimemtahospedaje.

- Programas estatales de capacitaciéon para proveedereservicios de
turismo local, con la finalidad de mejorar la catiddel servicio al
cliente.

- Programas estatales para certificar la calidadseielicio, cumplimiento
de normas de control y fomento a la innovacion.

- Créditos y subvenciones para el desarrollo y ejéoude proyectos de
alto impacto al desarrollo turistico.

- Regulacion y control de la conservacion de losidesty productos

tradicionales del pais.
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- Proyectos para construccion de nuevas rutas, taéi@as como
terrestres, accesos Optimos, sefializacion, tekefatdceso a Internet e
informacion turistica unificada.

Las relaciones diplométicas entre Ecuador y Cant@d#jricamente y en la

actualidad no presentan problemas.

El ciudadano canadiense no necesita visa para enfreuador.

Leyes y politicas canadienses que fomentan lagtigaacde actividades

culinarias en familia o con amigos.

» Entorno Econdmico

o

En el Ecuador actualmente sin considerar la exgidrigetrolera, el turismo
es el cuarto rubro de ingreso por detras del bareamaron y los derivados
de mar.

Incentivos econémicos o tributarios locales par@vas empresas creadas en
el pais. Entre los que se pueden mencionar la dedol del IVA por los
servicios subcontratados con proveedores locaddsdao a que los tours que
comercializara la empresa son vendidos a turistasrgeros.

Tipo de cambio estable para negociar el servieoado.

Demanda de un servicio de turistico gastronémiccelemercado lo que
justifica la inversién del proyecto.

La industria turistica es la mayor repartidora id@eza; de acuerdo con el
gobierno ecuatoriano con cada 15 mil dolares quearenpor turismo
extranjero se genera una nueva plaza de empledeagsque de los 1.500
millones que le ingresaron al pais en el afio 204 3jgnificaron 28 mil
nuevos trabajadores al pais, lo que a su vez dduivaa 300 mil
ecuatorianos empleados con el sueldo basico. (Bke@no, 2014)

El gasto promedio del turista gastronomico es u¥ 3perior al turista
normal.

> Entorno Sociocultural

(0]

Ecuador goza de una amplia diversidad étnica. Sisnddistribucion de la
siguiente manera: mestfz&5%, indigena 24%, blancd$ 16% vy afro
ecuatorianos5%.

5El grupo étnico mas grande del Ecuador (mezclaetheliente de colonos esparioles e indios)
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De los grupos étnicos sefialados anteriormente,uel mgayor diversidad
presenta es el indigena; el Consejo de Desarrelltasl Nacionalidades y
Pueblos Indigenas del Ecuador (CODENPE) sefialaequel territorio
ecuatoriano conviven trece nacionalidades y catpusblos indigenas con
su propia cosmovision del mundo, conjuntamente roestizos, blancos y
afro ecuatorianos. (Vitalideas, 2012)

Existen algunas manifestaciones culturales (ma&teziainmaterial) en
diferentes regiones del pais, que han sido recdasgior la UNESCO como
el patrimonio cultural de la humanidad. Por ejempdoque representa el
pueblo Zapara en el centro de la Amazonia, a traeésu lengua, mitos,
rituales y practicas artisticas; el tradicional boeno de paja toquilla.

Los patrones de consumo de los turistas gastromémen el mercado
objetivo presentan similares caracteristicas dswoo (en referencia a este
tipo de tours) a mercados ubicados en otras regjigeegraficas del mundo,
lo que podria permitir diversificar el mercado divi@ en un mediano y largo
plazo.

Caracteristicas culturales del ciudadano canadidleséle y abierto a
adoptar nuevas costumbres, degustar diferentesdipoomida y bebidas.
Elevada utilizacién de tecnologia por parte delaago para interactuar con
grupos sociales, investigar o conocer determinad@ty comprar/contratar
algun producto o servicio.

» Entorno Tecnologico

0]

o

Existe poco aprovechamiento de las tecnologiasadafbrmacion y la

comunicacién por parte de empresas en el pais, laoda de utilizar

estrategias de promocion y mercadeo en mercadasrnawionales.

(PODERES, 2011)

Acceso a tecnologia acorde a los niveles competitimternacionales para
desarrollar un servicio con altos estandares déachl

Existencia de proveedores para implementacion derarhéntas

tecnolégicas empresariales a nivel local.

" Indios americanos

8mezcla de los descendientes de los primeros cokspafioles, asi como de los inmigrantes de otros
paises europeos

®Poblacion afro descendiente
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0 Existencia de servicios tecnologicos (interneefteiia, entre otras) las

zonas geograficas donde se realizaran los tours.

Fuerzas de Porter

La utilizacién de las fuerzas de Porter permitinalizar la rivalidad del sector

en relacion a los competidores entrantes, poderegeciacion de clientes, poder de

negociacion de proveedores y productos sustitp@gibiendo con mayor claridad las

posibles oportunidades y amenazas, dentro del neictorno en que se realizara el

proyecto.

1. Rivalidad del Sector (La industria):

0 Segmento de mercado creciente con surgimiento dee@dores de

paquetes de turismo gastronémico principalmenteardar la ultima
década.

Los precios de los paquetes de turismo culinario o mismo numero
de dias de tour y servicio de lujo, poseen un preagmnilar en los
diferentes proveedores de destinos gastrondmicedealor del mundo.
Sin embargo, el precio se eleva por el costo @d&ktiaéreo y por la
disponibilidad de proveedores para subcontratagra@bado servicio
dentro del paquete turistico gastrondmico; estorrecuanicamente a
ciertos destinos a nivel mundial, como: India, NueZelanda, Sud-
Africa.

Similar funcionamiento de la cadena de valor ea e@wfustria a nivel
mundial, el eslabon mas dinamico es el canal deeomalizacion del
servicio turistico.

Utilizacion de similares estrategias comerciales parte de los
competidores (comisiones, politicas de cancelaeibtng otras)

2. Competidores entrantes

o
o

Apertura a nuevos actores dentro del canal delliston.

Posibilidad de bajos requerimientos de capitaiahicdependiendo de las
estrategias y ubicacion del competidor en la cadenalor.

Necesidad de poseer un elevado conocimiento dediena de valor y del
mercado objetivo.
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o Posibilidad de gestionar el negocio con la mayortepae costos
variables, dependiendo de las estrategias y ubicat@| competidor en
la cadena de valor.

3. Productos sustitutos

o Interés por parte del mercado objetivo, de realizatividades
gastronomicas, pero con actividades complementatiexesantes.

0 Los paquetes de turismo cultural son los princgpadestitutos del
producto a ofertar, pero no suplen todas las nd@ess que el turista
requiere a diferencia de un paquete especializado tuismo
gastronémico.

4. Poder de negociacion de proveedores

o Alta competitividad entre proveedores, debido exiatencia de variedad
de proveedores de calidad que se pueden subcomhbceknente.

o Proveedores de turismo local focalizan sus serwviei otros segmentos
de mercado.

o Poca concentracion de proveedores de alta calindasezonas donde se
desarrollaran los tours, generando competitividadastos por servicios
subcontratados.

o Proveedores de turismo local con similares costos gervicios
subcontratados por la empresa.

5. Poder de negociacién con clientes

o No existe concentracion del mercado objetivo ded&da industria lo
cual no le genera elevado poder de negociacion.

0 Su decision de compra (paquete turistico gastrarmneista determinada
por la calidad del servicio y no por el precio pielducto.

o Cuando la percepcion del cliente es que el padudstico que contrata
no es estandar o existen diferencias con respedtb @mpetencia,
independientemente del destino; disminuye su poel@egociacion.

o Bajo poder de negociacion del canal de distribyciggro exige alta
calidad en el servicio para el turista o clientelffi
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Analisis DAFO

A continuacion, se presentan los factores intemaesxternos que han sido

resultado de la investigacion primaria y secundaa@izada en este proyecto; ademas,

se presentan estrategias que se han generadadalraialisis de dichos factores.

Tabla 0.13.Matriz DAFO

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES:

O1. Nexo e interés de la duefia de
empresa culinaria (Calgary —
Canada) en ofertar los paquetes
de turismo gastronémico.

02. Contactos personales en
diversas ciudades de Canada.
03. Nexo con operadores de
turismo en el pais y conocimiento
de la oferta local.

O4. Reconocimiento
internacional de la gastronomia
andina, desarrollado por Peru
(pais vecino de Ecuador)

Ob5. Diversidad de ingredientes
culinarios dentro del pais.

06. Mercados situados en
diferentes zonas geograficas de
Canada y paises desarrollados
poseen similares caracteristicas
(gustos y preferencias de turismo
gastronomico).

O7. Reconocimiento del mercado
internacional al Ecuador en
segmentos de mercado de turisme
de naturaleza, cultural, entre
otros.

AMENAZAS:

Al. Existe la posibilidad de que
surjan nuevas empresas
competidoras en el segmento de
mercado seleccionado.

A2. Mayor trayectoria
internacional por parte de otros
destinos gastronémicos
reconocidos a nivel mundial.

FORTALEZAS:

F1. Cartera de paquetes turisticos
gastronoémicos innovadores.

F2. Experiencia y trayectoria de
las empresas que se podrian
subcontratar, para brindar
determinados servicios.

Estrategias (FO)
Maximizar las oportunidades
utilizando las fortalezas.

1. Utilizar a las empresas culinarias
como principal canal de
comercializacién de los paquetes
turisticos gastronémicos.
(F1,F2,01,02,03,05)

2. Establecer una estructura
organizacional flexible para

adaptarse rapidamente a los
requerimientos del mercado.
(F1,02,03,05,06,07)

Estrategias (FA)

DEBILIDADES:
D1. Limitado capital de inversion
por parte de la empresa.
D2. Gastronomia ecuatoriana
poco conocida a nivel
internacional.
D3. Empresa nueva sin clientes
habituales.
D4. Dificil control de todas las
actividades que se ofreceran en
conjunto con personas 0 empresa
subcontratadas.
Estrategias (DO)
Maximizar las oportunidades
mitigando las debilidades.

1. Utilizar el reconocimiento
internacional de la gastronomia
andina que ha generado Perq,
dentro de la publicidad que se
desarrolle para los tours
gastronémicos que se oferten.
(D2,04)

2. Establecer mecanismos o
procedimientos para controlar y
mejorar la calidad del servicio.
(D4,03)

3. Realizar camparfia de marketing
directo (e-mailing, envio de
folletos, y muestras de productos
autéctonos) al nicho de mercado, a
través de los canales de
comercializacion. (D1,D2,01,02)

Estrategias (DA)

Mitigar las amenazas utilizando las Mitigar tanto las amenazas como

fortalezas.
1. Desarrollar y establecer
mecanismos de identidad e
incentivos, tanto con las empresas

las debilidades.
1. Establecer mecanismos o
procedimientos de mitigacién,
control y analisis de riesgos

culinarias y con el nicho de mercadorelacionados al negocio. (D1-

gue contrataria los paquetes
turisticos. (F2,A1,A2)
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De acuerdo al andlisis interno y externo desadollanteriormente, a
continuacion, se muestra el detalle de los plantyg#os estratégicos que permitirian
estructurar efectivamente el proyecto.

Estrategias (FO)- Maximizar las oportunidades utilizando las fortalez.

1. Utilizar a las empresas culinarias como princigalat de comercializacién de
los paquetes turisticos gastronémicos: (F1,F2,008D5)
Para lograr esto se debera establecer una reldeidegocios con las empresas
culinarias y definir claramente los beneficios enambas partes. Para la

empresa “Operadora de turismo gastrondémico”, estacion de negocios

significara una reduccioén del nUmero de actoresigi@evienen en el canal de
comercializacion del paquete turistico gastronomigieminuyendo el costo

destinado a comercializacion del servicio. En sbcde las empresas culinarias

el beneficio sera una comisién por su gestion ddayee indirectamente captar
mayor mercado para los servicios que ellos realzamo clases de cocina,
venta de ingredientes e implementos de cocina.
Entre las principales acciones ligadas a estategtaaestan las siguientes:

0 Lobby empresas culinarias

o Contrato de negocios

o Comision por paquetes vendidos

o Cumplir estrictamente con las obligaciones legglesmerciales

contraidas con las empresas culinarias y el cligmé
2. Establecer una estructura organizacional flexibla@daptarse rapidamente a

los requerimientos del mercado: (F1,02,03,05,06,07)
Una estructura organizacional flexible permitirentw decisiones rapidas, que
permitan investigar y entender la dindmica del mdo¢ para posicionarse
dentro del mismo e incursionar en otros. Durantecielo de vida del
producto/servicio (paquetes turisticos culinarige)ncipalmente se podra
validar, modificar y crear una oferta de paquetassticos acordes con los
requerimientos que surjan en el mercado.
Entre las principales acciones ligadas a estategtaaestan las siguientes:

o Investigacién y andlisis del mercado obijetivo. idicamente encuestas,

entrevistas, entre otras)
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o Toma de decisiones rapidas una vez emprendidapégiaciones de la
empresa.

Estrategias (DO) -Maximizar las oportunidades mitigando las debilidesl

1 Utilizar el reconocimiento internacional de la gasbmia andina que ha
generado Peru, dentro de la publicidad que se rddlsampara los tours
gastrondmicos que se ofert¢b2,04)

El hecho de que la gastronomia peruana sea redanam el mercado

internacional, significa que el mercado internaalotambién conoce ciertos
ingredientes que se utilizan en los paises Andinosjo Ecuador; siendo un
atrayente para el turista culinario conocer nuegvasos y nuevas formas de
preparar ingredientes andinos como platanos, nmaaiz, entre otros. Es por
esta razén que dentro de publicidad y promocionsgueealice de los paquetes
turisticos gastronémicos sera importante resadtiar @aracteristica.

Entre las principales acciones ligadas a estategtaaestan las siguientes:

o Tripticos, brochure (informaciéon de ingredienteslizaidos en la
gastronomia ecuatoriana y explicacion general sl@likersas formas de
preparacion)

o Clases de demostrativas en las escuelas culindgaplatos que se
pueden cocinar con ingredientes andinos.

2. Establecer mecanismos o procedimientos para cantyahejorar la calidad del
servicio:(D4,03)
Siendo el principal factor para el desarrollo efectlel proyecto, la calidad de
los servicios subcontratados con proveedores, psriante controlar la calidad
del servicio que ellos brindan, razon por la cuatialmente seria un riesgo
dejar toda la responsabilidad del correcto dedardal tour Gnicamente a cargo
del guia turistico, debido a que es un negocio myda empresa “Operadora de
turismo gastronémico” aun no posee la toda expedenpara establecer
efectivos procedimientos de control a sus provesidie servicios. Ademas,
durante el tour se pueden originar situaciones emigtas, que ameriten
decisiones rapidas por parte del responsable didsdttour, para que el turista
no sienta que existe baja calidad en el servidaita de seriedad por parte de la

empresa.
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Para mitigar ese riego, el primer afio de ejecudénproyecto el directivo o
responsable maximo de realizar los tours gastrot@srén la empresa, acudird a
cada tour realizado con la finalidad de conocetgt@mamente la dinAmica del
negocio, observar de cerca la logistica del toudedhlle, para desarrollar y
estructurar politicas, procedimientos efectivos amtrol y generacion de
informacion para analizar el mercado. En este &spee podria decir que se
creardn herramientas para que el guia turistico wem que tenga la
responsabilidad de liderar por si solo el tour,dauejercer un correcto control

sobre los proveedores de servicios y realice adeonente sus funciones.

Desarrolladas estas herramientas, cada guia ¢orisfie se contrate sera
capacitado inicialmente, para que sea el encarg@daontrolar el correcto

desempeiio del tour, velar por el fiel cumplimieokel servicio que se ha
subcontratado con el proveedor. Ademas, generaifdamacion necesaria por

el turista durante el tour (novedades, recomendasioniveles de satisfaccion
del turista, entre otros). Aunque paralelamentgfeldirecto del guia tendra un
control sobre el trabajo que esta realizando, dezanfé menor tiempo en

actividades netamente operativas y existira magorto para labores de gestion
estratégica en la empresa.

Entre las principales acciones ligadas a estategtaaestan las siguientes:

o Desarrollo de politicas, procedimientos de cordrivivestigacion de
mercado

0 Encuestas de satisfaccion al turista (durantefioalzar el tour)
o Solicitar publicidad testimonial al turista y a damde ella, otorgarles
premios como productos autdctonos del pais.

o Elaborar reportes de evaluacion por cada paquegtito, acorde con
los parametros que se hayan establecido.

0 Reuniones posteriores al tour con el guia respémgpalpa analizar el
desempenio del tour realizado.

o Capacitacion inicial del personal.

3. Realizar campafia de marketing directo al nicho decato, a través del canal
de comercializacion: (D1,D2,01,02)
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Una vez establecida una alianza con nuestro canabmercializacion (escuelas
culinarias), se podran generar bases de datosultisages y clientes. Toda vez
gue esto se realice, se podra llegar a ellos coarh&ntas de marketing directo
como e-mailng y folletos, para dar a conocer infridn sobre los paquetes

turisticos y la empresa en general.
Entre las principales acciones ligadas a estategiaaestan las siguientes:

o Péagina Web de la empresa
o Folletos y brochure

Estrategias (FA) -Mitigar las amenazas utilizando las fortalezas.

1 Desarrollar y establecer mecanismos de identidantentivos, tanto con las
empresas culinarias y con el nicho de mercado qotrataria los paquetes de
turismo gastronémico: (F2,A1,A2)

La percepcion del cliente acerca de la calidadeelicio ofertado es el punto de
partida para que el cliente se identifique connfipresa. Ademas, es importante
la interaccidbn que se tenga con las empresas dabng con los clientes;

escuchar requerimientos, necesidades y desarrotwmdos para que ellos se
motiven a contratar paquetes turisticos con la esspro recomendar los

paquetes turisticos gastronémicos a familiaresig@sn
Entre las principales acciones ligadas a estategiaaestan las siguientes:

o Crear una identidad corporativa de la empresagsicipmarla en el nicho
de mercado.

o Lanzar promociones de temporada (el tipo de prodbmodependera de
un andlisis previo), entre las que se podrianzaaéstan: porcentajes de
descuento, sorteos, regalos especiales. Es imponaencionar que el
alcance de este tipo de promociones dependeraatiguesto asignado
anual.

o Realizar clases de preparacion y/o degustaciomiiéda ecuatoriana en
las escuelas culinarias.

o Mantener una comunicacion constante con las engrestinarias
durante el proceso de prestacion del servicioy p@st venta,
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asesorando y satisfaciendo las necesidades egstedeé forma

permanente.
Estrategias (DA) -Mitigar tanto las amenazas como las debilidades.

1. Establecer mecanismos o procedimientos de mitigaaiéntrol y andlisis de
riesgos relacionados al negocio: (D1-D4,A1,A2)
Analizar el desempefio y evolucion del proyecto s diferentes etapas, es un
componente importante para realizar este empreadimi razon fundamental
para desarrollar procedimientos y mecanismos ddraiopara mitigar los
riesgos que se puedan presentar, en los diferagpestos del negocio, una vez

el proyecto esté en marcha.
Entre las principales acciones ligadas a estategiaaestan las siguientes:
o0 Reuniones periddicas de staff (conformado por edrge y el director)

El analisis de cada estrategia presentada antenengenerd diversas acciones que
van a ser consideradas en las etapas pre, durgust yproyecto; ademas este analisis
permitira profundizar el desarrollo de los compentiel Marketing Mix (Producto,

Precio, Plaza, Promocion, Personal, Procesos eeeson), que sera desarrollado en

el capitulo siguiente.

Por otro lado, cada una de las acciones que suponeosto, en las estrategias
presentadas anteriormente, seran presupuestades dielmplan financiero del proyecto.

Factores clave de éxito

A continuacion, se presentan los factores claveside identificados en el proyecto:

- Interés del canal de fomento y comercializaciofEntrevistas realizadas a
representantes de empresas culinarias reflejannteués por comercializar

paquetes de turismo gastronomico con las caraitaegsjue se ofreceran.

- Nexos con actores de la cadena de valee poseen contactos y nexos con
proveedores de servicios que se pueden subcontar representantes y
trabajadores de empresas culinarias en Calgarypnyactos (familiares y

amigos) en diferentes ciudades de Canada.
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Experiencia y formacion de los promotorekos promotores han trabajado en
empresas culinarias en Canada y poseen experiencial desarrollo de

proyectos de inversion.

Minimos requerimientos de inversion para el desdloadel proyectoDebido a
gue la empresa subcontratard la mayoria de losceevy establecera nexos
con las empresas culinarias para la efectiva caatieacion de paquetes, se
podra gestionar eficientemente las operacionesaieg del proyecto, ya que
mayoritariamente se utilizara costos variables.

Planificacion v organizacion del tourEl servicio brindado en cada tour que se
realizara, tendra parametros de calidad a ser édiosplcontrolados y evaluados.
Fidelizacion con el cliente:No basta solo con que los profesionales tengan
amplio conocimiento tedrico para la correcta realian de las actividades, es
importante ademas las competencias orientadas raicieeal cliente, que
permitan generar con ellos una relacion de condiag@e garantice su
satisfaccion y, sobre todo, su fidelizacién.

Sequridad al turista:Los tours se desarrollaran con el acompafiamiento de
profesionales y expertos, brindado confianza y isegd de las actividades que
se realizaran durante el tour; ademas, los hoyétesstablecimientos donde se
desarrollaran las actividades cumpliran con lagexgias necesarias para que el

turista se sienta integramente seguro.

Sencibilidad de las estrategias a través de un FODAatematico

Mision / Vision de la empresa

Mision: Ofrecer un concepto de turismo gastronomico innovah el que
prime la satisfaccion del cliente de acuerdo armeesidades actuales en la
industria.

Vision: Ser reconocidos como una empresa lider en producidsticos
gastrondmicos innovadores, y de excelente calitadl &Sur Este de Canada,

durante los préximos 3 afos.
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Estrategia Competitiva

Fundamentado en el analisis estratégico anteribaskecidido que la estrategia
competitiva utilizada en el proyecto sera de “Saga®on”, y focalizara los esfuerzos
de publicidad y marketing de la empresa sobre upade compradores en particular.
Por otro lado, la caracteristica innovadora deplaguetes turisticos podria utilizarse
para el desarrollo de una estrategia de “Difereimid, lo cual no descarta el uso de

estrategias de este tipo en el mediano o largoplaz

Marketing MIX

Producto/Servicio — Oferta turistica de la empresa

Es importante resaltar que las caracteristicasiggape cada pais, hace a cada
destino turistico gastronomico diferente por ndéza Sin embargo, los paises con
mayores riquezas naturales poseen un valor afhadidoesto de los destinos
gastrondmicos, debido a la variedad de experierwigivencias que el turista puede

llevarse durante el tour.

Desde un panorama general la empresa aprovectdas kas potencialidades
que brinda el Ecuador, como un destino turistice gfrece una megadiversidad
cultural histérica y biodiversidad natural, ya qlas caracteristicas geograficas y
naturales del Ecuador lo convierten en un destifierethte al resto de paises de
América Latina y el mundo, debido a que en un galis se pueden ofertar diferentes
tipos de turismo; sin mencionar que existen atrastituristicos que no se pueden

encontrar en ninguna otra parte del mundo, conab easo de las Islas Galapagos.

Los paquetes turisticos ofertados por la empresalrén implicita la identidad
con la que es conocido el Ecuador a nivel nacienaiternacional; se ofertara una
cartera de paquetes gastronomicos para un mertgetovo amplio en el que se puedan

encontrar,_actividades principales como clases atgéna, degustacion de alimentos

organicos en su estado natural y preparados (arigs del pais), y actividades

complementarias comunes en el turismo cultural rasotomo interaccion con la

medicina natural y ancestral, termalismo, deporsfa a reservas naturales, etc.
(incluidas generalmente en tematicas de turismigiom, de deportes y aventuras, de

salud y agroturismo).
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Es de importancia destacar que la gastronomia eBceador, posee una
identidad propia de acuerdo a la diversidad deestigntes culinarios existentes en cada
region geografica. Por tal razon, el principal yrae de los paquetes turisticos
ofertados aprovechara el potencial que tiene l&rggasmia y la biodiversidad natural
del pais, complemento ideal para desarrollar pagudd turismo diferenciados a los que

se ofertan localmente.

Entre los productos turisticos gastronémicos aafee detallan los siguientes:

» Clase gastronomicadegustacion del menu preparado por el chef con o si
participacion de los turistas.
Las clases de gastronomia pueden desarrollarsavdesas formas; aunque,
siempre las clases seran de corta duracion y el merd escogido acorde a los
gustos y preferencias de los asistentes. Dentastdeservicio se podra escoger:

Clases de preparacion; es decir que los asistsesgsguiados por un Chef para

la preparacion en conjunto del menu que se terayafighdo, y posteriormente

degustar de los platos preparados. Y clases des@deiin; en las que el Chef

dara a conocer el modo de preparacion de los alowenlos preparara en el
proceso, mientras que los asistentes simplemestran y degustan los platos

que poco a poco se estan preparando.

» Gastronomia comunitariadegustacion de gastronomia local en diferentes

ambientes y/o regiones naturales.

Las ofertas de rutas gastronomicas incluyen, lagagi de comunidades y
atractivos turisticos naturales con la finalidadcdeocer y preparar los platos
y/o productos de la gastronomia local como por plerahocolate, café, entre

otros; alli se podra conocer el proceso artesanalaboracion de los mismos.

El producto turistico complementario al gastron@micmencionado

anteriormente sera el siguiente:

* Ecoturismo, Cultura y Aventura:
Este producto turistico comprende una forma esliia de turismo que se
concentra y limita a zonas protegidas, considerag@&rvas nhaturales y

patrimoniales del pais. Los lugares a visitar ddpein del paquete turistico
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elegido, asi como las actividades a realizar. Adenricluye la practica de
diversos deportes, actividades de interés cultyrde ecoturismo que seran
desarrolladas en ambientes propios, a las carstatas naturales de la zona en

la que se encuentre y en armonia con la naturaleza.

Paquetes de Turismo Gastronémico

La cartera de paquetes turisticos a continuaciGeseptada, agrupa las

caracteristicas de unicidad de las principalesnp@dades y atractivos del pais; asi

como todos los elementos investigados y analizadoso estrategias en apartados

posteriores. (La Republica, 2017)

Caracteristicas del Paquete 1 - Galapagos Wildlifior Active Foodies

Ubicacion: GALAPAGOS (Isla San Cristobal, Isabel@anta Cruz)

Atractivos del Tour: *Preparacion y degustaciontsoible de "slow food" en
las islas Galdpagos. *Descubrimiento de una gama@rdductos ecoldgicos
locales Unicos en las Islas Galapagos y el Ecudadprender sobre la historia
natural de la evolucidon y conocer la vida silvestrelas 3 islas. *Visitar y
pescar en mares profundos con los habitantes dec#idad, para después
preparar sushi y sashimi. *Kayak de mar y buceolobons marinos e iguanas
marinas. *ciclismo de montafa en rutas eco amigabtn constante cambio.
*Caminar entre tortugas gigantes de Galapagos @alsitad natural. *Participar
en el proceso de preparacion de alimentos y/oarskjpara disfrutar del
producto final. *Degustaciéon del cerdo surefio galean un toque de especias
nativas. *Interactuar y degustar de forma sostenii$ productos orgéanicos de
las comunidades locales. *Cooperar con el desardalllas comunidades locales
con lo que ellos mejor realizan (agricultura, pegcasa). *Servicio hotelero de
calidad. *Actividades realizadas sostenibles y atligs con el medio ambiente.
Duracion: 7 dias / 6 noches.

Incluye: Hospedaje de primera (incluye 3 comiddsittees e interaccion con
chefs), Actividades complementarias, Clases cuéisdincluye la utilizacién de
herramientas de cocina y servicios de mesa), Taatgsperrestre y acuatico
entre islas, Guia turistico gastrondmico bilingtie

No incluye: Pasajes aéreos hacia y desde Galapawgioada al Parque Nacional

Galapagos ($ 100 USD sujeto a cambios), la tadetaansito Galapagos ($ 10
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USD sujeto a cambios), propinas en hotel y restd@say comida y bebida extra
a las ya incluidas.

Articulos sugeridos para el viaje: Zapatos comodhempa para lluvia, termo
de agua, ropa comoda (no algodon) para senderidogpeador solar, sobrero

para sol y relente de insectos.

Caracteristicas del Paquete 2 - Aventura Gastrondroa en la selva Amazonica

Ubicacion: Parque Nacional Yasuni (El Coca - Amé&pn

Atractivos del Tour: *Garantia de calidad en elviggo y las actividades del
Ecolodge "La selva Amazon Ecolodge" ya que en dl32fue acreedor al
premio de ecoturismo en el congreso mundial desrmgaiy medio ambiente.
*Interaccién con las comunidades indigenas de f&,zoonocer sus rituales y
costumbres. *Exploracion de la selva amazdnica emscd de plantas
medicinales propias de la zona e ingredientes |pagtboracion de platos de la
gastronomia ecuatoriana. *Participacion activa ropgmente degustacion de
diversos platos de la gastronomia ecuatoriana, anedila utilizacion de
ingredientes organicos de la selva amazédnica. {l@guiento e interaccion de
la flora y fauna de la selva amazonica ecuatorigiactica de actividades en la
selva que sean consideradas una aventura duraote.el

Duracion: 7 dias / 6 noches

Incluye: Alojamiento en el ecolodge (incluye 3 cdas/bebidas e interaccién
con chefs), Actividades complementarias, Clasesinauhs (incluye la
utilizacion de herramientas de cocina y servicesmksa), Transporte terrestre y
acuatico entre islas, Guia turistico gastronémikodiie

No incluye: Gastos personales, bebidas y comidaaadil, tickets aéreos (Pais
de origen-Ecuador Ecuador-pais de origen) (Quitoad@oca-Quito).

Articulos sugeridos para el viaje: Zapatos comodhempa para lluvia, termo
de agua, ropa comoda (no algodon) para senderidogyeador solar, sobrero

para sol y relente de insectos.

Caracteristicas del Paquete 3 - Aventura Gastrondroa en Galapagos

Ubicacion: GALAPAGOS (isla San Cristobal, Isabel@anta Cruz)
Atractivos del Tour: *Exploracion y descubrimiertte diversos ingredientes

organicos de la gastronomia local y actividadeadigiisicion (no obligatorio)
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preparacion y/o degustacion de los platos que eggapen con los ellos *Kayak
de mar con tiburones, iguanas marinas, tortugamasay lobos marinos.
*Caminar entre las tortugas gigantes de Galapagosuehabitad natural. *
Snorkel con peces tropicales, rayas, leones mayitibsirones. * Caminata por
el borde de una enorme caldera activa y descubrindciones de lava
extraordinaria. *Ciclismo de montafia con una r@ddjo impacto, a lo largo de
una costa virgen. *Relax en las playas en intedaccon lobos marinos e
innumerables iguanas marinas. *Servicio hotelerocdkdad. *Actividades
realizadas sostenibles y amigables con el medidesmteh * Tiempo minimo de
transito, solo un vuelo corto y un viaje en lancépida en la semana. * Altos
estandares técnicos de seguridad y cobertura deoseg responsabilidad civil.
Duracion: 7 dias / 6 noches

Incluye: Alojamiento en Hoteles Premium (incluye c®@midas/bebidas e
interaccion con chefs), Actividades complementa@Gases culinarias (incluye
la utilizacibn de herramientas de cocina y sergicde mesa), Transporte
terrestre y acuatico entre islas, Guia turistigirgadmico bilingue.

No incluye: Pasajes aéreos hacia y desde Galapagtoada al Parque Nacional
Galapagos ($ 100 USD sujeto a cambios), la tadetaansito Galapagos ($ 10
USD sujeto a cambios), propinas en hotel y resté@say comida y bebida extra
a las ya incluidas.

Articulos sugeridos para el viaje: Zapatos comodhempa para lluvia, termo
de agua, ropa cémoda (no algodoén) para senderidogueador solar, sobrero

para sol y relente de insectos.

Caracteristica del Paquete 4 - Foodies in Highlands

Ubicacion: Cuenca y sus alrededores como GualaBafips, Chordeleg y
Parque Nacional Cajas.

Atractivos del Tour: *Hospedaje en una haciendabaniinutos de la ciudad
donde se encontraran conectados con la naturadézagar es propicio para
caminatas, cabalgatas y bicicleta. *Visita de Idementos historicos de
diferentes ciudades como Cuenca, Gualaceo, y Cleorgedegustacion de la
comida ecuatoriana en prestigiosos restaurantda deidad de Cuenca.
*Interaccion con habitantes de diversas comunidadesciendo sus ritos,

costumbres, alimentos autoctonos como frutas, vasgespecias y formas de
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preparacion de los mismos. *Conocer y participaipdeceso de elaboracion de
diferentes variedades de queso artesamoal las comunicades locales.
*Actividades realizadas sostenibles y amigga con el medio ambiente.
*Preparacion y/o degustacion de platos tiipicodadgastronOmia ecuatoriana
con los chefs de la hosteri, ademas del deitevdesdis tipos de vinos. *Practica
de algunas actividades recreativas y deportivas.

- Duracion: 8 dias / 7 noches

- Incluye: Alojamiento Hosteria (incluye 3 comidadlioas e interaccion con
chefs), Actividades complementarias, Clases cuéedincluye la utilizacion de
herramientas de cocina y servicios de mesa), Taatesperrestre y acuatico
entre islas, Guia turistico gastronomico bilingue.

- No incluye: Pasajes aéreos hacia y desde Cuentraderal Parque Nacional
Cajas), propinas en hotel y restaurantes y comidaelyida extra a las ya
incluidas.

- Articulos sugeridos para el viaje: Zapatos comodhempa para lluvia, termo
de agua, ropa comoda (no algodon) para senderidogyeador solar, sobrero

para sol y relente de insectos.

Precio de Tours Gastronémicos

Variables consideradas para la definicién del preoi

La configuracion del precio por paquete turistiamsiderara principalmente
variables como: a) demanda en el mercado; b) dee@lompetencia en la industria, que
se ve reflejada en los precios de tours gastrorag@migue rigen el mercado
internacional; c) factores psicologicos del mercgde puedan influir en la aceptacion
del precio o tarifa establecida por paquete demuwoigastrondmico; y d) analisis de los

costos fijos y variables asociados a cada tourgashico.

> Precios referenciales en el mercado internacional

El precio de los tours gastronOmicos que se encrenén el mercado
internacional, varian de acuerdo a quien va dibigiduracion (# dias), ubicacion
geografica del destino y principalmente la con@adn de proveedores de servicios

gue existan en el destino del tour. Si observanmicatente los tours gastronémicos
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dirigidos a un mercado Premium, con caracterisgagares a las que se van a ofertar

en el proyecto, los precios minimos y maximos et lo siguiente:

Tabla 0.14.Rango de precios tours gastronémicos en el merceternacional

DESTINO: MINIMO: MAXIMO:
Mundo USD $ 3.000 + Tickets aéreos USD $ 5.500 + Tickets aéreos

América USD $ 2.900 + Tickets aéreos USD $ 3.966 + Tickétsos

Los destinos turisticos gastrondémicos especifiaos kjan considerado para
conocer este patron de referencia en precios, iuesomismos que se analizaron en el

punto

Otro factor analizado fue si el precio final delgpate turistico deberia 0 no
incluir tickets aéreos; y considerando que el cdsidicket aéreo dentro del precio del
paquete turistico podria incidir de forma negaéimeel mercado, al menos inicialmente,
ya que la empresa recién estara en la etapa deuctiion, este no estara incluido. Es
importante mencionar que un analisis preliminalizado a los competidores evidencio
gue ellos no incluyen este costo dentro del préoml del paquete, pero lo pueden
gestionar de ser solicitado por el turista; aderséspbservd que el precio del ticket
aéreo (ida y vuelta) desde Canadéa a destinos ep&yrAmeérica del Sur no tiene una

diferencia tan preponderante.

» Factores psicolégicos de afectaciéon al precio enmércado

La tarifa final por paquete se establecera en unend par, debido a que los
precios pares suelen ser asociados por el mercawo productos de calidad superior, a
diferencia de un precio impar que generalmenteasexiado por el mercado como

precios en promocion.

» Analisis de costos totales por paquete de turismagtronomico

En referencia a los costos directamente incurr{@mstos fijos y variables) en
cada paquete turistico ofertado, de acuerdo aise@teliminar de los proveedores en
cada uno de los destinos, las necesidades deissraisubcontratar como: hospedaje,
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alimentacion/bebidas, actividades complementaniassportacion, asesoria culinaria y
guia bilingtie; podrian generar un riesgo de incumiphto de los tiempos en el
itinerario y por consiguiente pérdida de calidad ednservicio, debido a que la
coordinacién y el control de todos los proveedadesservicios se tornarian mas
complejos. Razoén por la cual, se decidio seleccianagrupo de empresas operadoras
de turismo local, que ofertan la mayor cantidadbdeservicios que la empresa necesita
subcontratar, para el correcto desarrollo de losstoulinarios, y asi tratar con la menor
cantidad de proveedores de servicios posible, amtg el riesgo logistico

anteriormente expuesto.

Aunque esta decision logicamente encarece los Sogtor Sservicios
subcontratados, inicialmente servira para cuidaalalad del servicio brindado, pero a
medida que se conozca mas la industria, se podrécab nuevos proveedores para
contratar directamente los servicios, reduciendiosoy manteniendo la calidad en el
servicio ofrecido. En el Anexo 1, se presentarctistos de los servicios subcontratados
asociados a cada paquete turistico culinario.

Estructura del precio por paquete

Finalmente, para establecer el precio final poracémur gastronémico, se
definird un margen de contribucion estandar pagatéurs gastronOmicos que se
ofertaran; y para ello, se tomara el paquete icoisjue tenga los costos variables mas
elevados, y se analizara el peso porcentual d&etstos variables” de dicho tour, con
relacion al “precio maximo” que reflejan los touyastrondmicos para los destinos
ubicados en el “Continente Americano” (ya conocjdéslemas, es importante sefialar
que en dicho margen estara incluida la comisiona par “asesor de viajes
gastrondmicos”, que sera del 8% de acuerdo a pajeethe comisiones conocido del
mercado. (Investing, 2019)

Tabla 0.15cCalculo del margen de contribucion

Célculo Margen de Contribucién Valor % Estandar
Precio maximo destinos en Amél 3.96¢ 100%
Tour gastrondmico con costos variables 1.745 44%
mas elevados
Margen de contribucion brt 2.22] 56%
Descuento por comisior 317 8%
Margen de Contribucion Ne 1.90¢ 48%
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Una vez conocido este margen de incremento, seaaplel mismo margen a los
otros paquetes de turismo gastronOmico presenta&lamntinuacion, se presenta el
calculo del precio por paquete turistico gastromomy el valor de comisiones

generadas por cada uno de ellos.

Tabla 0.16Composicion del precio por paquete turistico

Tours Gastrondmicos Total Precio Margen de Descuento Margen de
Costos Total del Contribucion por Contribucion
Variables Tour Bruto (56%) comisiones Neto (48%)

(8%)

Wildlife for Active 1.745 3.966 2.221 317,3 1.904

Foodies

Aventura Gastronomica 1.685 3.830 2.145 306,4 1.838

en la Selva Amazonica

Aventura gastronémica  1.731 3.934 2.203 314,7 1.888

en las Islas Galapagos

Foodies Highland: 1.687 3.83¢ 2.14 306, 1.84(C

Promedio Total 1.712 3.891] 2.17¢ 311,: 1.86¢

Canal de comercializacion del servicio

De acuerdo al analisis de la estructura de la @adenvalor de la industria
mencionada anteriormente (incluido los proveedones) la apertura al desarrollo de
una relacién de negocios con las escuelas de gasifa, ubicadas en la zona de
influencia del mercado objetivo. Se puede decir lguestructura establecida para el

funcionamiento del negocio sera la siguiente.

La empresa a crearse en el proyecto “FOODIE GROWEtyard como un
“Operador de turismo receptivo” ofertando al meccadternacional sus paquetes
turisticos gastrondémicos, a través de la subc@aitat de servicios turisticos con varios
“Proveedores de turismo local”. Para la comercaliian de cada tour gastronémico al
mercado internacional, principalmente se utilizagdias escuelas de gastronomia,
quienes seran considerados “asesores 0 agentésjeke gastronomicos”; sin embargo,
la forma en la cual las escuelas de gastronomiam@iatizaran los paquetes turisticos

tiene la siguiente particularidad. (Emprendepyndd,92

Al establecer la alianza con las escuelas de gestri@a, estas instituciones
ofertaran los paquetes de turismo gastrondmico quemnte de una actividad o servicio

culinario que ellos ofrecen, inclusive puede esteantada en su pagina web.
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Inicialmente se definira con ellas una planificacde la oferta de tours gastrondmicos
qgue ellas promoveran durante el afo; la cantidatbdles gastronémicos a Ecuador a
través de las escuelas de gastronomia duranteoel d@pendera del interés y la
negociacion que se tenga con los representantédicllas escuelas. Sin embargo, las
investigaciones realizadas reflejan que las essuldagastronomia podrian ofertar de 1

a 4 paquetes de turismo gastronémico al afio.

Por otro lado, también existira la posibilidad des gl mercado internacional
contrate los tours gastronémicos directamente acenipresa FOODIE GROUP, pero
Unicamente los podran contratar en las fechasuts fanificadas con las escuelas de
gastronomia, debido a la necesidad de una canbigttha de viajeros para disminuir
los costos por tour. A pesar de ello, a medidasguesalicen nuevas alianzas con mas
escuelas culinarias, se incrementaran las fechda déerta de paquetes de turismo
gastrondmico durante el afio. Se debe resaltar sfaecaracteristica le permitird a la
empresa en su etapa inicial, cimentar una estaietmndémica solida para posicionarse
en el mercado. En la Figura #4.2 se presenta tactsta de funcionamiento de la

cadena de valor del proyecto.

[ Destinos turisticot H Canal de Comercializacion H Viajero J

Proveedores de
turismo local:

- Hospedaje

- Alimentacion

- Clases culinarias
- Transportacion

- Entre otros

Turismc

EMPresa = = = == == == == o= o = = e = = = > Cultura
FOODIE [ ‘
. GROUP Empresas Culinariaso — ' Turismo
Operadorad  wfp Gastronémicas ! gastronémicc |
Uiz “Agentes 0 Asesores ( 5 i
Receptivo | }

viajes gastronémicos N e /

— = Negociacion Direct:
=== Nueva Negociacion Indirecta

Figura 0.2. Cadena de valor del proyecto. Copyright por CBI
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Esta estructura de comercializacién le signifiGata empresa la reduccion de la
intermediacién de sus productos, ya que por megliosl“agentes o asesores” (escuelas
gastronomicas) se llegara directamente al mercatiynacional. Lo cual significa
reduccion de costos por comercializacion para lpresa, y control de la informacion
gue se genera por medio del agente o0 asesor Hdtiast, no realizando promesas
falsas u ofertando servicios o actividades queenealizan, controlando asi la calidad

del servicio brindado.

Promocion del Producto/Servicio

Imagen Corporativa de la Empresa

Para realizar una efectiva promocion del servidiwistico ofertado, es
importante desarrollar una imagen corporativa pe@mpresa, con la cual el mercado
va a reconocer su producto/servicio dentro dedastria. Entre las caracteristicas mas
relevantes se podria sefialar que inicialmente beréepotencializar el nombre de la
empresa, para que paulatinamente sea una marasocet® dentro del mercado. El
nombre de la empresa serd “FOODIE GROUP”, cuyauteidn al castellano es
“Grupo amante de la buena comida”, este nombregeedas caracteristicas de la
actividad a la que se dedicara la empresa, y ataderangloparlante al cual estan
dirigidos los paquetes de turismo gastronomico.d@ke en las campafias de publicidad
y marketing que se realicen para potencializar &cm y dar a conocer los tours
ofertados, estaran presentes en los principaleseeles de promocion (tarjetas de
presentacion, pagina web, papeleria o informacmprésa requerida, entre otros.),
implicitamente proyectaran la identidad con la lguempresa buscara ser reconocida en
el mercado. Y esta se exteriorizara principalmenteavés del slogan de la marca que

sera, “Real taste”, o “sabor real”. (Luisan, 2019)

El mensaje que se tratara de posicionar en la @eirep del consumidor, serg;
gue en cada tour gastronOmico que se contrateacempresa, el turista podra degustar
gastronomia real, desde la perspectiva naturafnarg, ya sea en las comunidades
locales, fincas, hosterias, fincas y restauranéemcluso conocer en su estado natural

(antes de ser cosechados), el origen de los iregredi con los que son preparados
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diversos platos y productos. A continuacion, sedpugbservar el logo que tendra la

empresa.

w52

FOODE

Figura 0.3.Logo empresa

Acciones de promocién

Para publicitar y promocionar los paquetes tudstigastronémicos ofertados por la

empresa, se realizaran las siguientes acciones:

» Crear pagina web para informar el detalle de los servicios ofertaddicitar
informacion especifica, reservar y contratar pasgiiristicos. Es decir que sera
utilizado como medio de comunicacion y de gesti@glantes.

Ademas, para potencializar las visitas por prinvery subsecuente de usuarios
y clientes a la pagina, se estableceran las sigsetciones:
o Rankear la pag web en buscadores:Generalmente cuando el
consumidor canadiense pretende encontrar algo ihéesas por internet,
la herramienta mas idonea son los buscadores vexho:cgoogle o
Yahoo; se utilizan palabras o frases claves paahzae la busqueda,
encontrando cientos o miles de paginas web conalabm o frase
buscada. Razén por la cual, la accidén especifigdidenubicar la pag.
web de la empresa, o un enlace de los tours gastioas ofertados, en
los primeros sitios del buscador que esté utilipamdiestro futuro
comprador internacional. Esto es posible ya quebwscador web
encuentra frases (no mas de 80 palabras) que s& gomo titulo en el
codigo fuente de la pagina web o enlace relacioramiola palabra o
frase que el futuro comprador desea encontrar.ldAgiagina web se

ubicara en el ranking del buscador.
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Asi existiran mayores probabilidades de visitasisigarios por primera
vez a la pagina web de la empresa.

La actualizacién de la pagina web estara a cargmsleccionistas o
maximos directivos de la empresa a crearse. Siragopse solicitara el
soporte y asesoria de un técnico informatico enasermomplejos
implicados en la actualizacion de la pagina web.

0 Desarrollar Seccién de Novedades Gastronomicadentro de la
pagina web podra existir alguna seccion de Noveslgdstrondmicas, en
la que se publicaran sucesos de la gastronomia éodaternacional.
Dando a conocer de forma indirecta caracteristicgmrtantes de la
cultura gastrondmica ecuatoriana.

Esta seccidn sera manejada inicialmente por lo®rastas 0 maximos
directivos de la empresa a crearse.

o Ultilizar a la pagina web como medio de comunicaciode a la hora de
realizar sorteos, entregar premios, promociondss etros.

» Encuentros comercialesSon visitas que se realizaran a los canales dentome
y comercializacion del producto (principalmente rapeesas culinarias) para
ofrecer los servicios de Foddie Group, negociaebeios mutuos (por ejemplo,
comisiones por paquete turistico, descuentos edpscietc.) y establecer una
relacion de negocios a largo plazo a través deeroos o contratos. Durante o
después del proceso de establecimiento de estadrelde negocios, se podran
realizar de acuerdo al interés, las necesidaddspesupuesto establecido las
siguientes acciones promocionales:

o Clases de cocina promocionale€lases demostrativas de gastronomia
ecuatoriana como una actividad de promocion edpeeia las
instalaciones de las empresas culinarias.

o Stands informativos: Ubicacion de stands informativos en las empresas
culinarias para dar a conocer los paquetes twsstialinarios, a través
de la degustacion de platos tipicos y/o productg&rocos ecuatorianos.

0 Marketing directo a bases de datosLos usuarios de dichas bases de
datos son las personas que previamente han mosttadés en conocer
informacion de la empresa, caracteristicas ded&r@@gomia ecuatoriana
y el detalle de la cartera de paquetes turistiessrgnémicos. El
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contacto de estos posibles clientes se podra adauirtravés de
actividades desarrolladas por las empresas cumatio directamente
por Foddie Group.

» Folletos publicitarios: Estos materiales (brochure, tripticos, entre otros)
contendran principalmente informacion de los séwsiaqque oferta FODDIE
GROUP, cuéles son los aspectos diferenciadoretefeela competencia, el alto
impacto econémico para las comunidades de las ztorede se desarrollara el
turismo culinario, actividades eco-amigables y eubles con el medio
ambiente. Estaran disponibles en forma digital sicéi (de acuerdo a las

necesidades).

En general los elementos de promocién como oferi@dsscuentos a grupos, se
utilizardn en temporada baja. Ademas, se esperéaqatidad del servicio ofertado sea
uno de los principales elementos publicitarios @afm a propaganda a través de
descriptores). El presupuesto requerido para llaveabo las acciones de promocion

mencionadas anteriormente es el siguiente:

Tabla 0.17.Presupuesto de promocién Asesoria Informatica

Funcién Costc Tiempo Media
Asesoria Informatica (creacion pag. W $80( 1 Mese:
Total $80(

Tabla 0.18.Presupuesto de promocion Asesoria Informatica

Rubros Presupuesto
Requerido
Gastos de Estac 10C
Logistica y eventos de promoc 3.60(
Material BTL (Afiches, tripticos, brochure, entrgas,  2.40(
Logistica y eventos de promoc 4.00(¢
Gastos de estac 3.20(
Pasaje Aére 1.20(
Total 14.50(
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Observaciones:

- El servicio de asistencia técnica informatica darasesoramiento inicial para
qgue los responsables de la actualizacion de lanpagieb de la empresa
conozcan como realizarlo.

- El pago de dominio y mantenimiento de la pag. welelevalor corresponde al
pago anual por la utilizacion del dominio de laipagveb.

- El rubro de material BTL, es el presupuesto aneatidado para impresion y
reproducciéon de material publicitario. Es imporéamhencionar que esto se
utilizara cuando se realicen reuniones o planedraleajo especificos para
publicitar los tours.

- El presupuesto por logistica y eventos de promoadiquisicion de servicios
varios, alquiler o compra de implementos para Hemacabo el evento de
promocion.

- El rubro por gastos de estadia se utilizar4 acardas necesidades que se
presenten durante en el proceso de negociaciéndgsterollo de la promocion

de los tours.

Prescriptores

En el ambito turistico general y especificament&a jeOODIE GROUP”, las
personas que tomaran un paquete turistico sonriosigales prescriptores, contando
sus vivencias/experiencias recomendaran y motivariamiliares y amigos a, adquirir
0 no, un paquete turistico en la empresa. Estaepores incluyen no solo el cliente
final, en el caso especifico del proyecto es sumgmenportante la satisfaccion de los
representantes de las empresas culinarias, yallgeg@mentaran y comercializaran la
cartera de paquetes turisticos culinarios, comsemvicio coorganizado por ellos dentro
de su organizacién; razon por la cual la calidackleservicio y las expectativas del

cliente deben quedar 100% satisfechas.
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Proceso de prestacion del servicio

Determinacion del proceso de prestacion del servexi

El proceso de prestacion del servicio de turisgastronomico, no dista de los
procesos que generalmente realizan las empresesdopes de turismo receptivo; Sin
embargo, es importante especificar los procesdisjderies o politicas especificas que
estaran inmersas en el servicio de turismo gastmmud de la empresa., en sus 3
principales etapas: Etapa previa a la prestacidrsewicio, Etapa de realizacion de

servicio, y etapa post-servicio.

1. Etapa previa a la prestacién del servicio:
1.1 Planificaciébn anual Tours Gastrondmicos. (Escles de gastronomia):

Inicialmente se planificara con las escuelas dérgasmia, el cronograma de
tour culinarios que FOODIE GROUP ofertara duraritafe, a través de la
escuela de gastronomia. Segun investigacionegadal la minima cantidad de
tour gastronémicos durante el afio puede ser 1,xymoé4. (Esta planificacion
anual se repetira con cada una de las escuelasttergpmia)

1.2.Planificacion anual Tour Gastrondmicos (Proveedorgs Teniendo fechas
aproximadas de realizacidén de los tours gastrorisrpara el afio, se pondra a
conocimiento de los proveedores de turismo local &ervicios que se
contrataran y las fechas en las que se solicitapstratacion. De existir algun
impedimento para realizar los tours en las fechasifiradas, de ser necesario
se reprogramara siempre con el consentimientosdesieuelas de gastronomia y
los proveedores.

1.3.Promocion y mercadeo:De acuerdo a la planificacion realizada se trabhagar
coordinacion con las escuelas culinarias para @tdoliy promocionar los
paquetes de turismo gastronémico de acuerdo atasnhientas y elementos de
promociéon desarrollados en @linto 6.4 Promocion del Producto/Servicipy
al presupuesto establecido para dicho afo. Es tamger mencionar que se
buscara, que el proceso de promocion y mercadeda daarca FOODIE
GROUP, y los paquetes turisticos gastronémicogakcen en todas las etapas
del proceso de prestacion del servicio, no soleipra desarrollo del mismo.

1.4.Registrar al Cliente en el tour: Registrar al cliente dentro del tour solicitado

tiene implicito el pago de la reserva minima qué de USD$ 1000, el pago de
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la reserva se realizara directamente a FOODIE GR@e#iante el depodsito a
una cuenta de la empresa en un banco Canadiensap@&dante indicar que
previamente el turista a leido y aceptado el came&atre ambas partes (turista y
Foodie Group) en el que se da a conocer las oiiges y responsabilidades de
la empresa y el cliente, en la etapa previa adhzexion del tour y durante la
realizacion del mismo. Asi se puede establecgrditicas de pago, cancelaciéon
del tour, reembolso de valores, seguro de viajess ®tras cosas.
El saldo del tour deberé ser cancelado 65 dias aet@ue comience el tour, si
aun persiste un valor impago hasta después ddas® poodie Group asumira
la reserva como cancelada, reteniendo el 100% elebsito pagado y podra
ofertar ese cupo en el mercado.
Si Foodie Group recibe la totalidad del depoésiteleiempo estipulado se
enviara la confirmacion del depdsito y se darddavenida al tour
gastronémico con las especificaciones completamamho; si el tour esta lleno
se le ofrecera una fecha alternativa, o su depgetimbolsado inmediatamente.
En el caso de cancelaciones y devoluciones desi@li@ago completo del tour
gastronémico, se debera entregar por escrito evmptse aplicaran los
siguientes gastos de cancelacion:
- Hasta 91 dias de la salida; pérdida del depdsito.
- 90-61 dias de la salida; pérdida del depdsitoogrel 50% del precio total
pagado por el tour.

- 60-0 dias de la salida - 100% del costo del tour.
Foodie group se reserva el derecho de cancelaguwiaaliaje de no alcanzarse
el nimero minimo de personas; si esto ocurre seb@saran todos los pagos
recibidos por el cliente, liberandolo de cualquenalidad o responsabilidad por
cancelacion.
En esta etapa se recomendard al turista la caritmatale un seguro a todo
riesgo, para que este cubierto de cualquier evididacomo la cancelacion del
viaje, por circunstancias ajenas a sus interedesieEanismo utilizado para el
pago sera depdsito a la cuenta de la empresa. peesmtendra una cuenta en
un banco canadiense, para mayor facilidad deltelien

1.5. Reservar servicios subcontratados:
De acuerdo a las politicas de pago a proveedoresalearan los pagos de los

servicios subcontratados de la siguiente forma:
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- 30 dias antes del desarrollo del tour se le degrésél 15% del valor total
del tour, al hotel/hosteria, proveedor que ofrecenhyor cantidad de los
servicios (principalmente el hospedaje) para resdev contratacion de los
servicios requeridos; ademas, en ese mismo pesedoonfirmaran los
servicios de los otros 2 proveedores, el guiaticwigastrondmico.

- b5 dias antes del desarrollo del tour se pagaratel/hosteria 35% mas del
valor total del tour.

- Al finalizar el tour, una vez recibida la factura lds servicios brindados por
el hotel/hosteria y el guia turistico gastronomgm procedera a cancelar el
valor total de los mismos.

1.6. Asesorar al turista previo arribo:

Confirmar con el turista la necesidad de algunarmécion adicional, para su

normal arribo al pais, y de ser necesario brindasaria en la medida de las

posibilidades y los requerimientos. Ademas de zaalecomendaciones una vez

se arribe al aeropuerto de destino.
Confirmar destino especifico del turista y horariode llegada:

Conocer y reconfirmar con turistas su horario @gdtla al pais y lugar de

llegada.

2. Etapa de realizacion del servicio:Un punto importante que se debe dar a
conocer durante la etapa de prestacion del seregjoque el “guia turistico
gastronOmico” sera originario del destino turistidel paquete contratado,
variable que evitard costos adicionales de logisen traslados para el guia
(tickets aéreos); ademas, en el primer afio de cpees de la empresa, el
“Director” de “Foodie Group” que sera el maximopessable de la adecuada
realizacion de los tours gastrondémicos en la emprgscuyas competencias
especificas se la puede observar epugito “6.2.2 Perfiles Competenciales”
serd participe de cada tour gastronomico realizedo,la finalidad de conocer
aun mas la dinamica del negocio, y estructurartipai especificas y
procedimientos adecuados de control para cuidaslidad del servicio en la
etapa de introduccion de la empresa al mercado.cbets de alojamiento,

alimentacion y transporte para el Guia de turisagirgnomico y el director
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estaran cubiertos por la empresa en los costos fjor tour que fueron
considerados para el establecimiento del precio pdeluete turistico en el
mercado.

En elAnexo 1.Se puede observar los parametros conceptualesas@on los
gue el Director de Foodie Group, buscara desarroilamodelo adecuado para
Controlar la calidad en el servicio turistico odeid, y generar una
retroalimentacion periddica con el mercado, parmatode decisiones e
innovacion del producto/servicio.

2.1.Recibir a los turistas:recibir a los turistas en el aeropuerto de desliegarlos
al hotel y explicarles el itinerario.

2.2 Realizar las actividades planificadasrealizar el itinerario planificado para el
tour; para esto un guia liderara y controlara edladello de las actividades
planificadas. En el desarrollo del tour, el respdies del grupo también es el
responsable de velar por el correcto desempefntodel generar una serie de
reportes o documentos que permitirdn el pago deepdbres y generacion de
informacion estadistica para la empresa.

2.3 Finalizar el tour: Finalizar el tour con una actividad de despedida.

Etapa Post Servicio

3.1 Sintetizar, clasificar y analizar la documentacione informacion generada:
clasificar la documentacion recibida por parte dedmveedores y el guia, tales
como facturas por pagar, encuestas, bases deyddd@asimentacion generada en
el tour que se deba gestionar para su analisisc§poo de mercadeo y
comercializacion) y para gestionar su pago.

32 Realizar informe de tour gastrondmico: una vez finalizado el tour
gastronOmico, el guia que estuvo a cargo de dighorealizara un informe de
evaluacion del tour. Inicialmente este informe andra un formato estandar,
pero se deberan considerar los criterios de semlril turista, calidad del
servicio brindado por los proveedores, cumplimiesttvidades y tiempos de
itinerario, satisfaccion del turista, conclusionesecomendaciones vy
observaciones.

33.Pagar a proveedores de servicios:egistrar la informaciéon de facturas de

proveedores y proceder con el pago del servicistade.
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Seguridad para el turista

Uno de los componentes de la calidad en el serdgfgotado, estara basado
fundamentalmente en la percepcion de seguridactlqueista pueda tener de visitar el
pais para realizar un tour gastronémico. Razénlagaual, para el desarrollo de los
servicios ofertados por la empresa, se han escdgsladestinos geograficos mas
seguros dentro del pais, alta calidad del servilgolos proveedores, profesionales
altamente capacitados para brindar un servicicatidad al turista. Sin embargo, estas
caracteristicas de seguridad en el servicio sororitaptes darlas a conocer al turista
durante el proceso de publicidad y promocién depsmgietes turisticos, con la finalidad
de que el turista sienta que, si contrata un t@strgndmico con la empresa, estara

completamente seguro durante la realizacion dehmis

Es importante mencionar que, aunque el turistaeo@sita contratar un seguro
de viajes para realizar un tour gastronémico, lgpresa recomendara aseguradoras y

promovera la contratacién de seguro de viajes ade mlel turista.

Niveles de tecnologia aplicados en los procesos

El uso de la tecnologia en este proyecto, durdmggneer afio no tendra un peso
especifico elevado; inicialmente se utilizara ur@gipa web y se desarrollaran
estrategias de E-marketing e E-commerce, como aat&gdagina web en buscadores y
utilizacion de redes sociales para publicitar lesvisios; sin embargo a partir del
segundo afio del proyecto, se empezara a desaunlistema informatico que permita
gestionar eficiente y eficazmente la logisticamegocio (tanto con proveedores como

con clientes), en relaciéon al volumen de ventasrasio.

Los sistemas informaticos a utilizar para esteséirirdn adquiriendo al ritmo de
crecimiento de nuestro mercado, de tal manera guaversion para este proposito

tenga un horizonte de retorno alineado a un amde&mayor certidumbre.
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Gestion del Talento Humano
Estructura organizacional y relacién de puestos dgabajo
Analizando la interaccién de la empresa con log®ue participaran en el

desarrollo de sus operaciones en el mercado, poosiaisualizar a las relaciones de
negocio de la empresa de la siguiente manera:

HOTELES/
HOSTERIAS

AEROLINEA
S FOODIE EMPRESAS
GROUE CULINARIA

OPERADORES
TURISTICOS

Figura 0.4.Diagrama de interaccién de la empresa en el mercado

En referencia a la estructura organizacional imtelsna vez analizados varios
factores para la realizacion del proyecto (prinioygente dentro del analisis DOFA),
ademas teniendo claramente definidas las estratgfficherramientas por medio de las
cuales se pueden ordenar las actividades, los guecg en general el correcto
funcionamiento de las operaciones, para lograuglptimiento de la mision y vision
propuesta. Se ha definido que la estructura orgeiwz@al tenga las siguientes

caracteristicas:

1. Canales de comunicacién efectivos (horizontalegratentes y descendentes) y
retroalimentacion de la informacién generada.
Proceso de toma de decisiones rapido y efectiwob@nocracia)

3. Procedimientos y procesos flexibles en funcioneddimamica del mercado.
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A pesar de que el personal contratado no va aigaficativo en los primeros
afos, las caracteristicas de la estructura orgaaim mencionadas anteriormente
deberan de ser las mismas una vez que se contragax personal, debido al aumento

de sus operaciones en el mercado (crecimiento akgdenizacion).
La relaciéon de los puestos de trabajo en FOODIE BR®on los siguientes:

- Promotor 1 o Gerente (Contrato indefinido)

- Promotor 2 o Director de Actividades (Contrato iinmdeo)
- Asistente (Contrato indefinido (inicia segundo afio)

- Guia turistico (Servicios prestados (contrato @res))

- Contador (Servicios prestados (contrato ocasional))

- Asesor Tributario (Servicios prestados (contratmsamnal))

Dentro del conjunto integrado de competencias tégfiGas y técnicas,
requeridas por los profesionales referidos conriamigad, a continuacién, se presentan
las caracteristicas que debe reunir cada profdsp@ma ocupar un determinado puesto
de trabajo; no en términos de conocimiento pareugge tareas, sino concibiendo su
trabajo en logro de resultados, a través de coadusignificativas que generen un

resultado tangible dentro de la organizacién. (2019)

Perfiles competenciales

» Core Competencies o Competencias Nucleares
Gerente General:

- Capacidad de liderar grupos o equipos de trabajo
- Capacidad de ahorro/austeridad

- Capacidad de Negociacion

- Comunicador y persuasor

- Orientacion al cliente

- Compromiso con la empresa

- Capacidad para formar profesionales

- Creatividad/iniciativa

- Capacidad de anélisis

- Capacidad de sintesis

80



Director

- Capacidad de liderar grupos o equipos de trabajo
- Capacidad de ahorro/austeridad
- Capacidad de Negociacion

- Comunicador y persuasor

- Orientacion al cliente

- Compromiso con la empresa

- Capacidad para formar profesionales
- Creatividad/iniciativa

- Capacidad de anélisis

- Capacidad de sintesis

Asistente

- Trabajo en equipo/colaboracion.
- Compromiso con los objetivos

- Orientacion al cliente

- Interés y disposicion de aprender
- Compromiso con la empresa

- Creatividad/iniciativa

- Capacidad de analisis

- Capacidad de sintesis

Guia Turistico

- Capacidad de liderar grupos o equipos de trabajo
- Trabajo en equipo/colaboracion.
- Compromiso con los objetivos

- Orientacion al cliente

- Interés y disposicion de aprender
- Compromiso con la empresa

- Creatividad/iniciativa

- Capacidad de analisis

- Capacidad de sintesis

Contador

- Compromiso con los objetivos
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Asesor tributario

- Compromiso con los objetivos

Se considera importante indicar que el contadorsgsar tributario, seran
Gnicamente asesores y se les pagara por el prodalititado; en este caso registros
contables, estados financieros actualizados y idigade estrategias tributarias, razon
por la cual prima analizar principalmente sus cdenpaas técnicas para generar dichos
resultados.

Detalle de Core Competencies o Competencias Nuclear

A. Competencia:“Capacidad de negociaciéon”

Descripcion: Buscar satisfacer los intereses de la empresajgukendo y manejando
los intereses de otros actores implicados en lasioees empresariales mantenidas por

la empresa en el mercado.

Conductas representativas:

Plantea claramente el problema, integrando lodleeteelevantes dentro de la

vision global de los intereses del negocio, anatipalas implicaciones,

consecuencias, y disefiando adecuadamente los Biesbascenarios” para el

desarrollo de una negociacion.

- Sabe cudles son los aspectos negociables y loagleson, en una situacion
dada. Conoce y ha priorizado sus necesidades jvalsje

- Investiga las necesidades de las otras partesciaajalé en la negociacion.

- Expresa claramente sus necesidades y puntos de vist

- Argumenta sus intereses incorporando en su disdoss@untos de vista y
reflexiones de la otra parte implicada.

- Flexibiliza y avanza reconduciendo las situacidnlesueadas con imaginacion

y didlogo constructivo. Coopera activamente en Uagbheda de soluciones

Optimas.
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- Trata de generar un espacio de encuentro dondkiganflos beneficios de
ambas partes; logrando establecer una relaciérr-ganar.

- No se deja atrapar por situaciones de conflictopidade los nervios, ni
confunde firmeza con agresividad. Configura y mawngj buen clima.

En contraposicion a:

- Utilizar la confrontacién o el "regateo” como vigbitual para resolver
conflictos.

- Perder de vista la "imagen" corporativa de la Cdifqay las consecuencias en
cuanto a la "fidelizacion" de los clientes condo® se negocia.

- Enfocar las situaciones desde un solo punto da.vist

- Ignorar los planteamientos y puntos de vista delémsas o prejuzgar sus
intenciones.

- Inhibirse en la exposicion y defensa de las propgesidades y puntos de vista.

- Destruir sisteméticamente los puntos de vista gmargias de los demas, sin

utilizarlos para "hacer circular” los suyos.

B. Competencia:“Capacidad de ahorro/austeridad”

Descripcion: emplear solo los recursos (tiempo, personas, ralsridinero...)

realmente necesarios para obtener los resultagesagl®s
Conductas representativas:

- Reduce la ineficiencia financiera o desperdiciéode tipo: tiempo, materiales,
dinero.

- Busca diferentes formas de actuar y seleccionaleomcostosa para conseguir
los resultados previstos.

- Es creativo y riguroso en la utilizacién de losursos disponibles.

- Optimiza el uso de los recursos, maximizando sefiza.

- Analiza y hace referencias concretas a la relagidto/beneficio en sus

acciones, proponiendo mejoras viables.
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- Utilizacion adecuada del presupuesto establecidoncibiéndolo como

instrumento para alcanzar unos resultados, y ook gastarlo.

En contraposicion a:

- Utilizacion ineficiente de los recursos disponibles

- Realizar gastos excesivos y evitables, como simimlestatus, por comodidad,
por cuestiones "estéticas”, prejuicios, entre otros

- Poca preocupacion por medir la eficiencia de sajoa

- Ignorar los costes, sobre todo los que no van a@hfpropio presupuesto. No
ver "el presupuesto global".

- Sobrepasar o no utilizar adecuadamente el presigpestablecido.

- Dedicar tiempo, recursos y esfuerzos a detallesrgiortancia.

C. Competencia:“Comunicador y Persuasor”

Descripcion: Crear unas relaciones de trabajo positivas, basalda comunicacion
abierta y bidireccional. Ademas de transmitir cdiciencia y eficacia la informacién
necesaria para el correcto desempeiio del trabajopgade de los colaboradores,

generando credibilidad.
Conductas representativas:

- Transmite la informaciéon oportuna y objetiva panae gsus colaboradores
conozcan y entiendan los planteamientos, estrategigetivos y problemas del
negocio y actien por conviccion.

- Conoce las necesidades de informacion de sus calidres y comparieros, para
el logro de sus objetivos, se responsabiliza daisqueda y disponibilidad.

AN

- Comunica el "gué" y el "por qué" de las decisione$ieciendo una
comunicacion abierta que evite rumores y malentkrsdi

- Informa y explica a sus dirigidos, colaboradores gémparferos asegurandose
de la comprension del tema: pide aclaraciones,osu¢ vista, dudas, clarifica

matizando sin perder el mensaje nuclear o core etanpias.
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- Esta al alcance de los demas, interactia con todasveles de la organizacion,
tiene la “puerta abierta de su oficina”, aprovecbportunidades de
comunicacioén informal que se generan con compafiecotaboradores.

- Disefia personalmente y pone en marcha procedirsienb@bitos de recogida y
entrega de informacién de forma habitual; ademéaspmenover reuniones
periodicas.

- Contestacion rapida. Responde con rapidez a lasigmets de informacion,
llamadas de teléfono, correo electronico, notas, Banto del cliente interno
como externo.

- En las reuniones recaba informacion, sintetiza rieteciones, promueve
conclusiones y acuerdos.

- Hace preguntas para obtener una retroalimentacién lad informacion.
Demuestra interés y capacidad de escucha, esfazé@nmbr comprender. Esta
abierto a sugerencias e ideas.

- Presenta la informacion de forma atractiva y didagbara la comprensién del
cliente interno y externo.

- Crea un clima positivo que desarrolla alta moti@acy orgullo de pertenencia

en sus colaboradores.
En contraposicion a:

- Emplear sélo comunicacion de tipo unidireccional,solicitar las opiniones e
ideas de los colaboradores.

- Utilizar la posicién jerarquica como argumento pavavencer.

- Rehusar la comunicacion espontanea, sobre toda figédespacho.

- No preparar las acciones de comunicacion.

- Limitarse a decir "lo que hay que hacer", sin egliel "por qué".

- Hacer "discursos”, independientemente de si eéidi@ 0 no por los que le

escuchan. Confundir "comunicarse” con "informar".

D. Competencia:“Trabajo en equipo/colaboraciéon”

Descripcion: Colabora con otras personas para el logro de vbgetiomunes, y

participa activamente en un grupo de trabajo.
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Conductas representativas:

- Considera ante todo los objetivos grupales antedaguindividuales.

- Conoce y utiliza metodologia para el desarrollotdddajo en equipo y
reuniones.

- Utiliza el "nosotros" mas que el "yo".

- Informa al grupo de trabajo o directivos posiblesbfemas y oportunidades que
les puedan afectar.

- Discute y critica las opiniones e ideas de otrndesionar su autoestima. Se
centra en las ideas, no en las personas.

- Aporta con ideas nuevas y sugerencias al trab&grdeo o al funcionamiento
de determinado proceso en la empresa.

- ldentifica las barreras que impiden llegar al cossey facilita la comprension y
los acuerdos en las situaciones de conflicto.

- Se responsabiliza personalmente de corregir sinsascy radpidamente, los
problemas de sus clientes internos.

- Se asegura que sus productos / servicios coincmeaquello que sus clientes
internos requieren realmente.

- Se corresponsabiliza y reacciona ante las necesdatt la empresa,
reformulando ocasionalmente sus propias prioridadas funcion de las

necesidades de otras funciones o departamentos.
En contraposicion a:

- Percibe como incompatibles los intereses grupadlieidual, buscando solo su
éxito individual.

- Descalifica a las personas y hace criticas perssnal

- Ignoraideas y sugerencias de otros. Considerdifleentes puntos de vista
como incomodos y prefiere evitarlos.

- Intenta traspasar los problemas a otros.

- Compite negativamente con otros grupos o depart@sidhomenta el espiritu
de "nosotros vs ellos".

- Considera una agresion los planteamientos y sugiagede otros departamentos

y personas en relacion a sus propios métodos logdra
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E. Competencia:“Compromiso con los objetivos”

Descripcion: Disposicion para tener en cuenta los objetivosadeénidad de negocio y
del proyecto en las actuaciones y el desempefiprdpio trabajo, responsabilizandose

personalmente de los resultados obtenidos.
Conductas representativas:

- Indaga y consigue informacion acerca de como dantrpersonalmente a la
consecucion de los objetivos.

- Se centra en los resultados a obtener, utilizadagidades como herramienta
para el "logro".

- Define y prioriza adecuadamente los objetivos paraabajo (medibles,
especificos, controlables, ambiciosos y limitadogldiempo).

- Considera el resultado mas importante que el esfues decir que no se
"enreda en las tareas" perdiendo de vista el ‘fpaga

- Realiza esfuerzos adicionales sin que le sea relguer

- Asume riesgos calculados, compromete recursos miptie para conseguir
mejorar el rendimiento, intentar hacer algo nualcanzar un objetivo dificil,
pero todo ello tomando las medidas necesariasnpiareizar el riesgo.

- Simplifica los procedimientos y métodos, no es gah& de burocracia.

- Analiza y clarifica con su jefe lo que hay que @msr y por qué es necesario
conseguirlo.

- Se responsabiliza de los resultados obtenidosstintiimente si son buenos o
malos.

- Se responsabiliza abiertamente de sus erroreszasak causas y las utiliza

como fuente de aprendizaje.
En contraposicion a:

- No asume responsabilidades, utiliza argumentos p#a@sladar la
responsabilidad de sus errores a otros.
- Se limita a "hacer las cosas", en el dia a diali@mido el contacto con las metas

del negocio.

87



- Da mas importancia a las horas de actividad qos eekultados que se
consiguen.

- No plantea cambios o propone mejoras para el dess@nge su trabajo.

- Por propia iniciativa no realiza tareas diferertdss ya establecidas,

argumentando: "no es lo mio".

F. Competencia:“Orientacion al cliente”

Descripcidon: Demostrar interés y comprensidon de las necesidadetemandas
(presentes y futuras) que son requeridas por ehtelj para satisfacerlas mediante el

cumplimiento, satisfaccion y superacion de sus eafigas.

Conductas representativas:

Establece las relaciones con el cliente desde arspgctiva mas alla del corto
plazo. Aunque busque el beneficio inmediato es zap® si es necesario,
sacrificar el "hoy por el mafiana”, buscando laliideion y el rendimiento
sostenido.

- Establece diferentes canales de comunicacion cogl®ntes internos para que
las incidencias sean atendidas con la mayor brevédeorpora mejoras en sus
procedimientos que implican mejoras en otros.

- Resuelve necesidades no "evidentes" del clientggabinformacion sobre sus
verdaderas necesidades latentes, pero no expdisitada mas alla de las
necesidades que el cliente le manifiesta en urciprm y trata de presentar y
vincular los productos o servicios de los que digpa estas necesidades.

- Se anticipa en su relacion con los clientes, raadizciones para crear una
oportunidad o evitar un problema futuro, dondedartunidad o el problema no
es tan evidente para otros.

- Busca y comprueba que los resultados obtenidoscidaim con lo que sus
clientes perciben como calidad.

- Actua rapida y decididamente ante una situacionpbejan o de crisis, no espera
a que se resuelva por si sola, ni abandona uncasuahdo se complica.

- Estructura la propia actividad de forma que se audat mejor servicio a los

clientes externos e internos.
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- Relaciona sus actividades con la de los clientes.

- Comprende y tiene en cuenta los puntos de vistelidate.

- Esta disponible en situaciones normales y en emeiag

- Detecta y resuelve incidencias antes de que seiprad las reclamaciones.

- Sugiere mejoras y nuevas prestaciones para susqgiosdservicios, en linea con

lo que necesitan sus clientes.
En contraposicion a:

- No le interesan las necesidades del cliente.

- No toma en cuenta otras unidades de negocio, @ohggcomo clientes
propios.

- Considera que los clientes no saben lo que querenestan cualificados para
determinar las especificaciones del producto/servic

- Va por detras del cliente, se limita a reacciomar vez que existen reclamos por
parte del cliente.

- Incapaz de cambiar sus propias prioridades endard® las necesidades de los
clientes.

- Se centra y utiliza un argumento rigido y repatitivo flexibiliza para adaptarlo
a la situacion del cliente.

- Agrede al cliente, confunde impulsar a la acciocam®apra con agredir, con tal

de cerrar la operacion. No contempla la "fideligati

G. Competencia:“Interés y Disposicion de aprender”

Descripcion: Capacidad e interés para asimilar nueva informa@omncorporar
agilmente esquemas, instrucciones y conocimierdoridos a su trabajo. Ademas,
busca de forma permanente y sistematica su mejendéontomo profesional.

Conductas representativas:

- Realiza de forma continua y sistematica investmaes acerca de las

innovaciones mas recientes que afectan a su aditabajo.
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- Busca permanentemente la optimizacion del procesb gue interviene para
ser el mejor en su trabajo.

- Muestra "ambicion” por el aprendizaje, no considpra lo sabe todo.

- Compite con los mejores en cuanto a preparaci@syltados a obtener.

- Busca y obtiene informacién de la actuacion de dmpmetencia en puestos
similares al suyo, comparando procedimientos yltasos con el objetivo de
incorporar y mejorar.

- Reclama la opinidn técnica de otros expertos aadas procedimientos de su
trabajo. Averigua como han enfocado un problemauason semejante otros
profesionales.

- Es percibido por colegas y colaboradores como ofegional brillante.

- Busca el trabajar con expertos, no con amigos.

- Emprende acciones para difundir nuevas tecnolggiascedimientos en la
organizacion. Se le ve como una persona innovadora.

- Genera nuevas formas de hacer y nuevas soluciaeemejoren los resultados
de su trabajo. Cuestiona constructivamente suseg@iméentos de actuacion

técnica.
En contraposicion a:

- Despreocuparse de lo que esta haciendo la comsetenc

- Se resiste a la incorporacion y empleo de nuecaskegias.

- Negarse a cambiar. Resistencia a aceptar las swgeee mejora que se
reciben.

- Considerar la participacién en proyectos de meajorao algo extra.

- Ignorar las tendencias y novedades en su campmcspasivo ante su propio
desarrollo.

- Falta de curiosidad. Es decir, considerar que gak® todo y nadie puede
ensefarle algo nuevo sobre como mejorar el trabajo"

- Expresar que "ya se estan haciendo las cosasitiestémente bien".
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H. Competencia:“Compromiso con la empresa”

Descripcion: Actuar de forma que sea considerado un modelo @irsegr colegas y
colaboradores. Ademas, conoce y se identifica @am dbjetivos de la Empresa,
promoviendo su buena imagen de ella, manteniendacanducta integra acorde a los

valores éticos y profesionales.
Conductas representativas:

Priman los intereses de la empresa a los suyosogrop

- Realiza bien su trabajo y quiere hacerlo.

- Cumple con sus compromisos en calidad y plazo.

- Exterioriza claramente sus intenciones, consiguemddibilidad, y sus
intenciones no se quedan en buenas palabras.

- Demuestra lealtad, esta siempre dispuesto a calabon el grupo de trabajo y
colaboradores y respeta los deseos de sus sugeriore

- Defiende las decisiones que benefician a la Corapaiii buscar el beneficio
personal o el favor a terceros.

- Soluciona problemas internamente y no los exteadnacia los stakeholders,
externamente aprovecha las circunstancias paraggionar a la empresa.

- Se niega con firmeza a atender peticiones inadasuadracionales de sus
colaboradores, proveedores y clientes.

- Realiza esfuerzos adicionales sin que le sea rglgueito exija la situacion.
En contraposicion a:

Limitarse a cambiar superficialmente la forma ea gatua, sin transmitir las

razones de su actuacion.

- Manipular las situaciones. Tener “segundas interast

- Perder los nervios en situaciones de presion asens

- Actuar de forma interesada, segun el nivel jer@&mde la gente con la que se
relacione.

- Actuar soélo conforme a intereses personales, inibpetemente de que sean
coincidentes o no con los de la Compaifiia.

- Justifica su actuacion en funcidén de condicionaexsrnos o segun sus

conveniencias.
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. Competencia:“Capacidad de analisis”

Descripcion: Destreza para entender un problema o situacionia g la

identificacién de los elementos significativos dau@tegran.
Conductas representativas:

- Identifica y organiza las partes de un probleméodea sistemética.

- Identifica varias de las posibles causas de untaconiento o varias
consecuencias derivadas al emprender una deteranacan.

- Describe y entiende (integra), la relacion causatefde un evento.

- Identifica los obstaculos que tiene probabilidasdearrencia en un determinado

proceso y piensa en los siguientes pasos a dar.
En contraposicion a:

- No se detiene a reflexionar acerca de las conse@setterivadas al emprender
una accion.

- Ve los fines, no articula adecuadamente los medios.

- No da importancia a los matices, ni a las implicaes entre las partes de un
problema.

J. Competencia:“Capacidad de sintesis”

Descripciéon: Habilidad para integrar elementos aparentementepenss,

presentandolas como un "todo" unitario (modelos).
Conductas representativas:

- Percibe las situaciones y los problemas en su otmjno se limita a identificar
y describir las parles que lo componen.

- Propone soluciones integradoras, de confluencia &g elementos que inciden
en el problema.

- ldentifica puntos claves en situaciones complejas.

92



- Explica los problemas, situaciones o ideas compléiitizando un enfoque
aclaratorio, comprensivo y novedoso (introduce wad@).

- Creay evalta multiples hipétesis o explicacioreas una situacion dada.
En contraposicion a:

- Ante la aparicibn de problemas no propone solusipnse emplea
pormenorizadamente en la descripcion de los faxtque intervienen.
- Cuando explica una situacion, idea o problema,ropgne o plantea

planteamientos para solucionar problemas.

K. Competencia:“Creatividad/Iniciativa”

Descripcion: Implica la proposicion activa de ideas o solucionesvadoras que

contribuyan a optimizar su gestion, mejorando sedgefio.
Conductas representativas:

- Aporta ideas y planteamientos innovadores sin gue soliciten, ofrece
soluciones novedosas.

- Es capaz de tomar decisiones y de influir en lassiones de su ambito de
responsabilidad sin necesidad del refrendo contileusus superiores.

- Participa activamente en grupos de trabajo cuaed® iequiere, involucrandose
en la aportacion de ideas, experiencias, trabajos..

- Cuestiona los procedimientos de actuacion y ladtatos que obtiene,
proponiendo cambios, aportando soluciones concretas

- Desempeiia un papel activo en la planificacion yuae@dn de su trabajo, no
actuando estrictamente en su ejecucion.

- Se anticipa, realiza acciones para crear una apdéd o evitar un problema

futuro, donde la oportunidad o el problema no sonetvidentes para otros.
En contraposicion a:

- No toma decisiones de manera autbnoma ni siquigeasétuaciones de escasa

relevancia o rutinarias.
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- Ante cualquier dificultad transfiere el problembadlificultad a sus superiores.
- No se interesa por el aporte de nuevas ideas,aoinsidera su responsabilidad.

- Solicita y precisa instrucciones especificas yletas para realizar su trabajo.

L. Competencias:*Capacidad para formar profesionales”

Descripcion: Contribuir al mejoramiento del personal, proporéiadoles formacion,
experiencia, apoyo y oportunidades, de forma qugarvaadquiriendo un control
efectivo sobre su trabajo, sobre si mismos y ssbrentorno, potenciando la accionar

dentro de la empresa.
Conductas representativas:

- Identifica sistematicamente los puntos fuertesyal@as de mejora de sus
colaboradores, conjuntamente con ellos.

- Utiliza la delegacion de funciones/tareas comoameienta de aprendizaje para
los colaboradores. Delega de forma clara, estaldoilos resultados a obtener
y confiriendo la autoridad necesaria.

- Refuerzay reconoce las conductas positivas ydesds resultados. Critica los
resultados, no a la persona. Genera autoestima.

- Esta disponible para prestar ayuda a sus colab@mdaando se lo solicitan.

- Utiliza los aciertos y los errores como fuente dsadrollo y aprendizaje.

- Comparte sus experiencias y su "saber-hacer" condaboradores. Actla

como modelo.
En contraposicion a:

- Pensar gque la "formacién" es responsabilidad defRes Humanos.

- Tomarse un largo periodo de tiempo buscando adiogdidatos que posean todas
las habilidades y cualidades que se requierengbaago.

- Limitarse a "repartir el trabajo y dar 6érdenes"a@iarse informacion. No
compartir los conocimientos propios con los colaldores.

- Delegar solo tareas secundarias o sin entidad.

- Limitar el desarrollo de los colaboradores, cofiretle no "perderlos”.
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- Focalizarse en criticar los errores y no reconteaciertos. Lesionar la

confianza de los colaboradores en si mismos.

M. Competencias:*Capacidad de liderar grupos o equipos de trabajo”

Descripcion: Implica un alto manejo de las relaciones interpeakes, y conocimiento
de informacién especifica o de interés del grupequipo de trabajo, en relacién a

intereses comunes.
Conductas representativas:

- Actla desarrollando un buen clima de trabajo y ecapon dentro de un grupo
de individuos.

- Promueve la participacion de personas en el déleadeactividades dentro de
un grupo determinado.

- No se atribuye a nivel personal resultados delpende trabajo.

- Defiende la identidad y buena reputacién del grineote a terceros. Da a
conocer y explica a sus colaboradores (asegurartisa comprension: pide
aclaraciones, puntos de vista, dudas, clarificaizawadlo) los planteamientos
estratégicos, objetivos y problemas, implicandoles actuaciones por
conviccion.

- Saca a la luz los conflictos del grupo, afrontapasblemas para resolverlos en
beneficio del equipo.

- Promueve un sentido de pertenencia y confianzaosleniembros del grupo
hacia las decisiones, actividades, acciones quaaggnen por él como lider
(implicito o explicito)

En contraposicion a:

- No logra captar el interés y la atencion del grapeoual se dirige.
- No fomenta la participacién de los miembros de nupg determinado.
- Actua de forma pasiva frente a un grupo, perdiamddibilidad y el interés de

los miembros del grupo.
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» Competencias Técnicas

Gerente General:

Conocimientos en administracion y talento humano.
Organizacion, control y direccion del equipo dé#ja.
Gestionar los recursos Financieros

Gestion de Calidad

Planeacion, gestién y control de presupuestos.
Conocimiento en mercadotecnia y publicidad.
Gestién Comercial (Ventas)

Conocimientos econdmicos-financieros.
Conocimiento oral y escrito del idioma inglés.
Utilizar y analizar las tecnologias de la inforntecc{TICS) en los distintos
ambitos del sector turistico.

Conocimiento de las politicas Nacionales y Regemde Turismo.

Director

Capacidad para definir objetivos, estrategias itipas comerciales.
Conocimiento oral y escrito del idioma inglés.

Gestion de Calidad

Utilizar y analizar las tecnologias de la inforntec{TICS) en los distintos
ambitos del sector turistico.

Comprender el funcionamiento de los destinos, estras turisticas y sus
sectores empresariales en el &mbito mundial.

Conocimiento de las politicas Nacionales y Regesde Turismo.

Capacidad de adaptacion al trabajo en medios sduioales diferentes.
Capacidad de planificacion técnica de infraestmaste instalaciones turisticas.

Gestion logistica

Asistente

Conocimiento oral y escrito del idioma inglés.

Utilizar y analizar las tecnologias de la inforntec{TICS) en los distintos
ambitos del sector turistico.

Gestion de Calidad

Gestion logistica

Conocimiento de las politicas Nacionales y Regemde Turismo.
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- Rapidez en la digitacion.

Guia Turistico

- Conocimiento oral y escrito del idioma inglés.

- Utilizar y analizar las tecnologias de la inforn@gec{TICS) en los distintos
ambitos del sector turistico.

- Gestion logistica.

- Capacidad de adaptacion al trabajo en medios sdtiicgles diferentes.

- Conocimiento de los destinos de turismo local.

- Conocimiento de las politicas Nacionales y Regemde Turismo.

Contador

- Elaboracion de Estados Financieros.

- Conocimiento de NIIF (Normas internacionales derimiacion Financiera).

Asesor tributario

- Conocimiento de la normativa tributaria y aplicacpractica de la misma.

Estructura de Direccion y Gestion.

Las operaciones de la empresa en el mercado edideéadas por el Gerente
General, principalmente en sus aspectos de Gesl#orialento humano, Gestidn
Financiera y Gestion Comercial; en sus aspectolsodésticos y de Negociacion con
proveedores y agentes de viajes culinarios estaréargo del Director. A partir del
segundo afio del proyecto se contratara un asistepersona de apoyo que asistira
tanto al Gerente como al Director de la empresa@agla uno de los requerimientos
asociados a sus funciones; Logicamente, la coniéatae este asistente estara asociado
al nivel de operaciones que tenga la empresaulissegnifica que, en el segundo afio,

se espera un crecimiento del nivel de operaciomet mercado.

Es importante mencionar que_el servicio contalitébutario de la empresa se lo

subcontratard, dandole Unicamente al gerente taniafcion necesaria para realizar
andlisis financiero y tributario para la toma deisienes. Cada vez que se realice un
tour gastronémico se contratara_un guia turistiismno que tendra como jefe directo al
Director, y se encargara de coordinar, liderar glizar cada tour; dependiendo del

destino turistico gastrondmico se contratard a guristico.
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Formas de Contratacion

Las caracteristicas de las contrataciones del palrsdel proyecto seran
realizadas en el marco juridico que establece @lidiéirio de Relaciones Laborales

ecuatoriano para contratacion de personal.

Tabla 0.19.Personal a contratar

CATEGORIA PROFESIONAL TIPO DE CONTRATO HORAS POR DIA SALARIO BASE
Gerente (1) Indefinido 8 horas $1500 /mes
Director de Actividades (1) Indefinido 8 horas $1500 /mes
Asistente (1) Indefinido 8 horas $600 /mes
Contador (1) Servicios prestados N/A $350 /mes
Asesor tributario (1) Servicios prestados N/A $350 /mes
Guia Turistico (1 por cada Servicios prestados N/A $1000 /mes

tour)

Por otro lado, es importante resaltar que los deseagcios recibidos para el
desarrollo de los paquetes turisticos seran costéables que se contrataran por cada

tour realizado.

Operaciones de la Empresa

Localizacién de la empresa y criterios para su elemn

La ubicacion geografica de la empresa sera enuldadi de Quito, capital del
Ecuador; ya que es uno de los puntos de conceirrade los turistas previo al
desarrollo del itinerario programado en la mayodegados paquetes turisticos ofertados.
Por otro lado, en dicha ciudad estan ubicados, gaate de las empresas de prestigio
gue se subcontratard para la correcta prestacibsedécio, asi que se podra tener
control y contacto permanente sobre el desempefeptestacion del servicio.

Instalaciones Fisicas

Inicialmente las operaciones de la empresa serdlizadas en una oficina
adecuada en casa del emprendedor; esto debido Boge® necesaria una oficina con

dimensiones elevadas para la interaccion con iestek o con los proveedores. Aunque
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el costo fijo de arriendo no sera necesario, ssideraran los costos variables se

servicios basicos por las actividades operacionabdzadas.

Comunicaciones e Infraestructuras del Asentamiento

La ubicacién de la empresa en la ciudad de Quitgdeantiza una buena
comunicacion con clientes y proveedores, gracida abicacion geografica y a la
proximidad de las ciudades donde se van a realiaar paquetes turisticos
gastrondmicos, y a conexiones de aerolineas eae€iudades de Calgary y Edmonton
con Quito. Especificamente el lugar donde funci@naroficina cumple con todos los
servicios basicos, acceso a internet y esta a¥bloinutos de la zona comercial de la

ciudad.

Estructura juridica de la organizacion

El tipo de estructura juridica escogida para laresges la llamada “Compafia
de Responsabilidad Limitada”, ya que es la forma a@ndmica y rapida de constituir
la empresa. Ademas, la sociedad limitada tieneostodnferior en creacidn y gestion
que una Sociedad Andnima. Y por ultimo la sociddadada permite un control de la

empresa mayor que la sociedad anonima en el castudas ampliaciones de capital.

Autorizaciones y Permisos

Los operadores turisticos subcontratados y homegamente dispondran de
licencias para el desarrollo de la actividad tigéstAdemas, la empresa también se
debera registrar para obtener el permiso de fuanigento para legalmente desarrollar
sus actividades. Esto permitirA que los profesemaubcontratados como personas
naturales puedan ofrecer su servicio dentro delitAntliristico ya que cuentan con el
respaldo de la compaiiia. El permiso o licenciaudeibnamiento tiene un costo de

$420 aproximadamente anualmente.

Medidas de prevencion de riesgos laborales

La mitigacion y gestion de riesgos laborales estdadprincipalmente por el
cumplimiento de la normativa ecuatoriana vigenteeste ambito. Especificamente las

obligaciones y los procedimientos para gestionerectamente los riesgos laborales se
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encuentran en el plan de seguridad y salud ocupalastandar que se puede encontrar

de forma publica en el Ministerio de Relacionesdrales del Ecuador. (MRL, 2015)

Aspectos innovadores del servicio

A pesar de no ser la primera empresa en ofertas tgastronémicos en el
ambito internacional, “Foodie Group” sera la pi@en ofertar en el Ecuador, paquetes
de turismo gastronomico al mercado internacionalles caracteristicas ya conocidas.
Ademas, las caracteristicas innovadoras del proyecdrian verse en 3 puntos

principales:

a) La propia demanda de los clientes que se interpssinpaquetes turisticos
gastrondmicos con destinos diferentes y/o exoteo®s ya existentes en el
mercado internacional.

b) EIl sistema de comercializacion que realizara laresgy a través de vinculos de
negocio comercial con “empresas de cocina”, lo peenitira llegar de forma
efectiva y a bajo costo al mercado obijetivo.

c) Aunque inicialmente no se habra establecido un toatke control de calidad del
servicio e innovacion, una vez desarrollado estepied analizar periédicamente
la demanda y dinamica del mercado para incorpachad necesidades a la oferta

de los servicios.

En el Anexo 2.Se puede observar los parametros conceptualesds@on los
qgue la empresa buscara desarrollar un modelo adie@sa Controlar la calidad en el
servicio turistico ofertado, y generar una retroalitacion periédica con el mercado,

para toma de decisiones e innovacion del prodwesiocso.

Cronograma de Actividades Pre-operacionales

El listado de tramites que se realizaran paraieioirde las operaciones de la

empresa seran las siguientes:
- Registro de dominio y desarrollo web
- Adecuacion de oficina

- Contactos con proveedores
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- Constitucién de la empresa
- Adquisicion de equipos
- Gestion de licencia de apertura
- Seleccién y contratacion de trabajadores
- Inicio de Actividad
A continuacién, se presenta un cronograma paraneplimiento de dichas actividades.

MESES

SEMANAS
Adecuacion de oficina

Contactos con proveedores
Constitucion de laempresa
Adquisicion de equipos

Gestion de licencia de apertura
Selecciény contratacion de trabajadores
Campafia promocional

Registro de dominio y desarrollo web
Inicio de actividad
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Capitulo V
Plan Econémico-Financiero

En el capitulo V se detallan los principales remmientos de financiamiento
para la puesta en marcha del proyecto, necesids@sversion en talento humano,
capital de trabajo y activos varios. Por otro laproyectan los flujos de efectivo de la
propuesta, previo a un analisis de estados finexipertinentes. Finalmente, para
evidenciar la viabilidad financiera, se generandadores propios de la evaluacion de

proyectos.

Presupuesto de Inversion

El presupuesto de inversion del proyecto constitaymtalidad de los recursos
necesarios para la ejecucion del proyecto, agrigpadoactivos fijos, activos diferidos
y capital de trabajo. Ademas, es importante considspie el proyecto sera viable, si el
rendimiento de los recursos es igual o mayor aingiento que esa misma inversién
podria generar, si se la destina a una actividadirdéar riesgo. A continuacién, se
presenta el presupuesto de inversion necesariollpaga a cabo el presente proyecto:
(Uniminuto, 2019)

Tabla 0.1.Presupuesto de Inversion

Detalle Valor %
Activos Fijos 2,650 12%
Activos Diferidos 6,480  30%
Capital de trabajo 12,661 58%
TOTAL 21,791 100%

Activos Fijos

Las inversiones en activos fijos o los bienes talegide naturaleza permanente
representan el valor mas bajo presupuestado enrogleqio, debido a que las
caracteristicas del proyecto no ameritan una inuerfsierte en este tipo de activos. Por
otro lado, para efectos contables se ha calculdepreciacion del valor presupuestado

por cada activo fijo.
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Tabla 0.2.Presupuesto de Activos Fijos ANO 0 - 1

VALOR VALOR
DETALLE Cantidad TOTAL VIDA UTIL S ANUAL DEPRECIACION DEPRECIACION
e Unitario DEPRECIACION A0 1 ACUMULADA -
Afio 1
ACTIVOS FIIOS 2,650 661 661
Muehles y enseres 520 10 afos 105 52 52
Eseritorio pars 2 20 180 10afios 10% 18 18
computadora
Sillaz hidraulicas 3 70 210 10 afos 10% 21 21
Archivadores 1 150 150 10 afios 10% 15 15
Equipos de oficina 430 10 afios 105 43 43
Impresora/fax 1 430 430 10afios 10% 43 43
Equipamientos 1,700 2 afos 33.3% 566 566
informaticos
Computadora de . - - -
. 1 700 700 I afos 33.3% 233 233
escritoric
Laptop 1 1,000 1,000 3 afios 33.3% 333 333
Tabla 0.3.Presupuesto de Activos Fijos - ANO 2
VALOR VALOR VALOR .
X . P % ANUAL . - DEPRECIACION
DETALLE Cantidad - TOTAL VIDA UTIL P DEPRECIACION DEPRECIACION
Unitario DEPRECIACION - = = ACUMULADA -
ARID 2 (AfiO 1+Afi0 2) -
ANO2
ACTIVOS FUOS as0 243 503 1,570
Mueblesy enseres 150 10 afios 105 15 67 119
Escritaria para 1 20 30 10afios 10% L 28 a0
computadora
Sillas hidraulicas 1 70 70 10 afios 10% 7 28 49
Archivadores 1] 10 afios 105 1] 15 30
Equipaos de oficina 10 afios 10% 1] 43 a6
Impresoraffax [+] 10 afos 10% o 43 36
- - r
Equipamientos 700 3 afios 33.3% 233 799 1,365
informaticos
Computadors de 1 700 700 Zafios 33.3% 233 466 699
escritorio
Laptop 1) I anos 33.3% [t] 333 BEE
Tabla 0.4.Presupuesto de Activos Fijos - ANO 3
P % ANUAL VALOR DED::;DA?:@N DED::;DAEGN
DETALLE Cantidad o TOTAL ViDa OTIL . DEPRECIACION - o -
Unitario DEPRECIACION Afio 2 [ANOI+ANOZ+AND  ACUMULADA -
3) Afl0 2
ACTIVOS FLIOS 350 243 1,157 2,723
Muebles y enseres 150 10 afios 105 15 a2 201
Escritario para 1 80 80 10sfios 10% 8 32 72
computadora
Sillas hidraulicas 1 70 70 10 afios 10% 7 35 24
Archivadores a 10 afios 105 o 15 45
Equipos de oficina 10 afios 10% o 43 129
Impresarafax (4] 10 afos 105 a 43 129
Equipamientos 700 Zafos 33.3% 233 1,032 2,398
informaticos
tomputadora de 1 700 700 3 afios 33.33¢ 233 699 1,339
escritorio
Laptop 1] 3 afios 33.3% a 333 999
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Tabla 0.5.Presupuesto de Activos Fijos - ANO 4

VALOR VALOR
VALOR . .
DETALLE Cantidad P TOTAL VIDA UTIL BANUAL o pReCIACION | Do ECIACION DEPRECIACION
Unitario DEPRECIACION Aiog [AfID1+ARIO2+ANO  ACUMULADA -
3+Afi0g) AfiD 4
ACTIVOS FLIOS [} [} 591 2,319
Muebles y enseres 1] 10afios 105 1] a2 233
Escritorio para o 10afios 10% 0 32 104
computadora
Sillas hidraulicas [+] 10 afios 105 [1] 25 118
Archivadores a 10 afios 105 o 15 60
Equipos de oficina 10afios 106 o 43 172
Impresorafax [+] 10 afios 105 1] 43 172
Equipamientos 0 3afios 33.3% 0 466 2,264
informaticos
Computadora de - -
o [} Jafios 33.3% [} 466.2 1,865
escritorio
Laptop [+] 3 afios 33.3% [+] 5959
Tabla 0.6.Presupuesto de Activos Fijos - ANO 5
VALOR VALOR
VALOR . .
DETALLE Cantidad P TOTAL VIDA UTIL HANUAL o oRECIACION | D RECACION DEPRECIACION
A Unitario DEPRECIACIGN Afios [Afio1+Afio2+afi0  ACUMULADA -
3+ARI04+ANOS) ARDS
ACTIVOS FIIOS [} 0 358 3,677
Muebles y enseres i} 10 afios 1056 1] a2 365
Escritoria para 0 10 zfies 10% 0 32 126
computadora
Sillas hidraulicas 4] 10 afios 10%& [+] 35 154
Archivadores 4] 10 afios 10% (1] 15 75
Equipos de oficina o 10 afios 105 o 43 215
Impresora/fax o 10 afios 105 1] 43 215
Equipamientas o 3afias 33.3% 0 233 3,097
informaticos
Computadors de o I afios 33.35% o 233 2,098
escritorio
Laptop 1] 3afos 33.3% 1] 999

Activos Diferidos

Los activos diferidos o intangibles que constitugenechos exclusivos, que la
empresa utilizara para su funcionamiento son: Gad¢oConstitucion, Registro de la
marca, Licencia de apertura (necesaria para t@asrpresas dentro de la industria
turistica), honorarios legales para elaboraciéfodecontratos que la empresa “Foodie
Group” mantendra con los clientes y agentes o asgsgastos de software y Lobby
para establecer relaciones comerciales con agertessores. Cada uno de estos activos
representa inversiones o gastos anticipados, quep@aodo contable recibe una
amortizacién. La Unica diferencia entre depreciacid amortizacion, es que las
depreciaciones se realizan al desgaste fisico sldiknes tangibles, en cambio las

amortizaciones se realizan a los bienes intangibles
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Tabla 0.7.Presupuesto de Activos Diferidos ANO 0 — 1

P VALOR AMD\;?:fARCIGN
DETALLE Cantidad o TOTAL  AMORTIZACION % ANUAL AMORTIZACION
Unitario = ACUMULADA -
ANO 1 -
ANO 1

ACTIVOS INTANGIBLES 6,430 1,296 1,256

Gastosde 1 350 350 5 afios 20% 70 70

Constitucion

Registro Marca 1 150 150 5 afios 2056 30 30

Licencia de Apertura 1 420 420 5 afios 2054 24 24

Contratos clientes y 1 500 500 5 afios 20% 100 100

agentes [honorarios

Disefio Pagina Web.

(honorarios 1 300 300 S afios 205 160 160

profesionales)

Gastos en Software 1 60 &0 5 afios 2064 12 12

Labby canal de 1 43200 4,200 5 afios 20% 840 840

comercializacion

Gastos de estadiz 1 3,000 3,000 5 afios 205 600 600

Pazaje aéreo 1 1,200 1,200 5 afios 205 240 240

Tabla 0.8.Presupuesto de Activos Diferidos - ANO 2
P VALOR VALOR AMD\;?:;JARCIGN
DETALLE Cantidad . ) . TOTAL  AMORTIZACION S AMUAL AMORTIZACION  AMORTIZACION
Unitario - - - ACUMULADD -
Afi0 2 (Ao 1 +Afi0 2) .
ANG 2

ACTIVOS INTANGIBLES 10,000 2,000 3,296 4,592
Gastosde 1 o 5 afios 20% 0 70 140
Constitucion
Registro Marca 1 o 5 afios 205 Q 30 60
Licencia de Apertura 1 o 5 afios 205 o 24 163
Contratos clientesy 1 o 5 afios 205 0 100 200
agentes [honorarios
Disefio Pagina Web.

seno FReina e 1 o 5 afios 205 0 160 320

(honararios
Gastos en Software 1 10,000 10,000 5 afios 20% 2,000 2,012 2,024
Lobby canal de

o 1 1] 5 anos 205 ] 240 1,680
comercializacion
Gastos de estadia 1 a 5afios 205 1} GO0 1,200
Pasaje aéreoc 1 o 5 afios 20% [+] 240 480
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Tabla 0.9.Presupuesto de Activos Diferidos - ANO 3

P VALOR AM:;I;zo:cuju ﬁhl'I;F‘ll}I'll_::CIfllN
DETALLE Cantidad . ) . TOTAL  AMORTIZACION S AMUAL AMORTIZACION . - - -
Unitario Afio 2 [ANOL+ANO2+AND ACUMULADO ANO
3) 3
ACTIVOS INTAMGIBLES o [} 3,296 7,888
Gastosde 1 o 5 afios 20% 0 70 210
Constitucion
Registro Marca 1 o 5 afios 2056 a 30 =1 ]
Licencia de Apertura 1 o 5 afios 2058 a 34 252
Contratas clientesy 1 o 5 afios 205 o 100 300
agentes [honorarios
Disefio Pagina Web. 1 o 5 afios 20% o 160 g0
[honorarics
Gastos en Software 1 1] 5 anos 2056 (4] 2,012 4,036
Lobby canal de 1 o 5 afios 20% 0 240 2,520
comercializacign
Gastos de estadiz 1 a fios 205 a 600 1,300
Pasaje aéreo 1 (1) 205 a 240 720
Tabla 0.10.Presupuesto de Activos Diferidos - ANO 4
P VALOR AMJ};II_ZD:CIGN amu\;?;j:mdn
DETALLE Cantidad . ' . TOTAL  AMORTIZACION S ANUAL AMORTIZACION . - -
Unitaric Afio 4 [ANOL+ANOZ+AND  ACUMULADO -
3+AR04) Afloa
ACTIVOS INTANGIBLES [1] 1] 3,296 11,184
Gastosde 1 0 5 afios 205 o 70 280
Constitucion
Registro Marca 1 o 5 afios 2050 a 30 120
Licencia de Apertura 1 [} 5 afios 205 1] 34 336
Contratos clientesy 1 0 5 afios 205 o 100 400
agentes [hanaorarios
Disenio Pagina Web. 1 0 5 afios 20% o 160 &40
(honorarios
Gastos en Software 1 a 5 afios 2054 [ 2,012 6,043
Labby canal de 1 0 5 afios 205 o 240 3,360
comercializacion
Gastos de estadia 1 a S anos 205 (1] 600 2,400
Pazaje aéreo 1 [+] 5 afios 2086 [4) 240 960
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Tabla 0.11.Presupuesto de Activos Intangibles - ANO 5

P VALOR AN'I::I'II-ZD:CIfiN AMD\;?:-;\FL@N
DETALLE Cantidad . ' . TOTAL AMORTIZACION S AMUAL AMORTIZACION - .. -
Unitario AfiOS [ANOL+ANOZ+ANDO  ACUMULADO -
3+Af04+AROS) AROS
ACTIVOS INTANGIBLES [} 1] 3,296 14,480
Gastosde 1 0 5 afios 20% o 70 350
Constitucion
Registro Marca 1 1] S afios 2050 a 30 150
Licencia de Apertura 1 [} S afios 205 a a4 420
Contratos clientesy 1 0 5 afios 205 o 100 500
agentes (honorarios
Diseiio Pagina Web. 1 0 5 afios 205 o 160 200
[honorarios
Gastos en Software 1 1] S anos 2080 (1] 2,012 8,060
Lob Id
obby canal de 1 0 5 afios 20% o 240 4,200
comercializacion
Gastos de estadia 1 a S afios 20% a 600 3,000
Pazaje agreo 1 1] S afios 20% 1] 240 1,200

Capital de Trabajo

El capital de trabajo para el ciclo de operaciarasroyecto, ha sido analizado
mediante el método de déficit maximo, por ser els nexacto de los métodos
comunmente utilizados. Para deducir el valor éptitaacapital de trabajo requerido, se
ha calculado para cada mes, en el periodo de nemipe del proyecto, los flujos de
ingresos y egresos proyectados, con la finalidadsgudiferencia genere el equivalente
al déficit acumulado maximo, en un determinado mMesontinuacion, se presenta el

flujo de caja proyectado. (Crecenegocios, 2019)

Tabla 0.12.Capital de trabajo — Criterio déficit maximo

FLUJO ANO 1
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos 0 0 38.010 38.910 0 0 38010 38910 0 0 0 0
Gastos Indirectos 6,331 6331 6331 6331 6,331 6331 6,331 6.331 6,331 6,331 6,331 6,331
Gastos Directos 21,549 21.549 21,549 21,549
Saldos (6.331) (6.331) 32,579 32,579 (27.879)  (27.879) 32,579 32579 (27.879)  (27.837%) (6.331) (6.331)
Saldo Acumulado (6.331) {12,661) 19018 52498 24618 (3.261) 20318 61.898 34.018 6,139 (192) (6.523)

De acuerdo al resultado del flujo calculado, el akedebrero presenta el mayor
requerimiento de liquidez con USD$ 12.661, y dightor corresponde a la necesidad
de capital de trabajo del proyecto. Légicament® ast fuertemente ligado a la
proyeccion de ventas realizadas. En el puldd3 “Presupuesto de Operacionse
analizara al detalle, la composicion de los ingsepor venta, Gastos Indirectos y

Gastos Directos.
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Cronograma de Inversiones del Proyecto

La planificacion de inversiones durante el perio@oanalisis realizado para el

proyecto (5 afios), muestra que en su etapa pre@ppal se requeriran USD$ 21.706,

entre el presupuesto que comprenden la totalidaakctieos fijos, Activos diferidos y
Capital de trabajo; para el seqgundo afio debido Gohdratacion de un asistente y la
adquisicion de un software informatico se ha pnogm@o una inversion de USD$ 850
en Activos Fijos y de USD$ 10.000 en Activos Difies; finalmente debido a la
contratacion de un nuevo asistente en el tercersafiba presupuestado una nueva

inversion de USD$ 850 en activos fijos.

Tabla 0.13.Cronograma de inversiones programado para el pragec

DETALLE A0S
0 1 2 3 4 5

ACTI¥OS FIJOS 2.650 850 850
Muebles §y enseres 520 180 150
Equipos de oficina 430 i] i}
Equipamientos 1700
informaticos ' oo Too

ACTI¥OS

INTANGIELES 6.480 10,000
Gastos de
Constitucion 50
Registro Marca 150
Licencia de Apertura 420
Contratos clientes
§ agentes ]
[honorarios
Disefic Pagina Web.

. 200

[honorarios
Gastos en Software E0 10,000
Lobby canal de 4,200
comercializacion
CAFITAL DE
TRABAJO 12,661
TOTAL INYERSIONE 21,791 L] 10,850 &850 0 0

Presupuesto de Operacion
Ingresos por Ventas

Las proyecciones de ventas por los 5 afios fuerlouladas de acuerdo a las
caracteristicas de la demanda analizada en elutamié investigacion de mercado;
dentro de los supuestos que se han establecidenss tlos siguientes: durante los 5
afnos se realizaran alianzas con 6 empresas degeeiha definido que a pesar de tener
capacidad en el tour para 22 personas, en promediamente asistiran 10 clientes
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efectivos, excluyendo cancelaciones; debido a tapbgjidad que encierra conocer los

meses en que los clientes entregan anticipos aid-Gdup, para reserva del tour y el

depdsito exacto de la totalidad del paquete tadsgastronomico, se supondra que el

cliente no entrega anticipos y paga la totalidadtae individual en la fecha o plazo

final para el pago de la totalidad del paquetenakf como politica interna, es decir 65

dias antes que empiece el tour gastronémico.

Para cada afio se ha considerado un incrementd®adeh3el precio del paquete

turistico, y un pico de crecimiento a partir deté afio, una vez se haya contratado

al

nuevo asistente y se haya adquirido al referidovsoé de gestion de proveedores y

clientes, que esta planificado adquirir en el sdguafio, y ayudara a agilitar la logistica

del negocio y a su vez mantener la calidad en ®ics® a medida que se vayan

incrementando las ventas.

Tabla 0.14.Proyeccion anual de ventas

VENTAS ANO 1 AND 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CANTIDAD CANTIDAD TOTAL CANTIDAD CANTIDAD TOTAL  CANTIDAD TOTAL
P';?::;:gg’ PAQUETES PRPE':DEIICE‘[:D TOT;E‘EFTTAS PAQUETES pﬂ?:ai;o VENTAS PAQUETES PR?:_ICE‘;Q TOT‘:'%“'::TAS PAQUETES FRZ‘:,ICE‘;D VENTAS  PAQUETES anEnEmo VENTAS
INDIVIDUALE INDIVIDUALES ANO2  INDIVIDUALES INDIVIDUALES ANO4  INDIVIDUALES ANO S5
Paquete
“"Fro'sctdcl: 40 $ 3891 155,640 50 $ 4008 200,387 50 4,128 247,678 70 $ 4252 297,626 0 4379 350,348
Group”
Tabla 0.15.Crecimiento anual de ventas
VARIACION [ARO1 -AND2) VARIACION [AND2-ARO3)  VARIACION [AND3-AND4]  VARIACION (ANO4-ANODS)
VARIACION  VARIACION VARIACION  VARIACION VARIACION  VARIACION VARIACION  VARIACION
CANTIDAD VENTAS CANTIDAD VENTAS CANTIDAD VENTAS CANTIDAD VENTAS
25% 299% 20% 24% 17% 20% 14% 18%
Tabla 0.16.Proyeccién mensual de ventas a 5 afios — Afio 1
Proyeccion de ventas 1er afio TOTAL
Ventasd T Paquetes
#Empresas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep Oct MNow Dic e fs EL E‘m“ individuales
afio realizados 5
vendidos
1 38,910 38,510 77,820 2 20
2 38,910 38,910 77,820 2 20
o 0 o
TOTAL ] 0 38,910 38,910 o o 385107 38,910 o ] o 0 155640 a0
Tabla 0.17.Proyeccion mensual de ventas a 5 afios — Afio 2
Proyeccion de ventas 2do afio TOTAL
Ventas 2d T Paquetes
#Empresas Ene Febr Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Now Dic en is o clmrs individuales
afio realizados .
vendidos
1 40,077 40,077 80,155 2 20
2 40,077 40,077 80,155 2 20
3 (nueva) 40,077 40,077 1 10
o o o
TOTAL 0 0 40,077 40,077 40,077 0 40,077 40,077 o 0 o C 200,387 s 50
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Tabla 0.18. Proyeccién mensual de ventas a 5 afios — Afio 3

Proyeccion de ventas 3er afio

TOTAL
Ventas 3er  Tours Paquetes
#Empresas Ene Febr Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic ,‘ . individuales
afio realizados .
vendidos
1 41,280 41,280 82,559 2 20
2 41,280 41,280 82,559 2 20
3 41,280 41,280 1 10
4 (nueva) 41,280 41,280 1 10
o o 0
TOTAL o o 41,280 41,280 41,280 0 82,559 41,280 0 o o 0 247,678 6 60
-z ~ ~
Tabla 0.19.Proyeccion mensual de ventas a 5 afios — Afio 4
Proyeccion de ventas 4to afio TOTAL
Paguetes
#Empresas Ene Febr Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Venlfsllln TC.“”S individuales
afio realizados .
vendidos
1 42,518 42,518 85,036 2 20
2 42,518 42,518 85,036 2 20
3 42,518 42,518 1 10
4 42,518 42,518 1 10
5 (nueva) 42,518 41,518 1 10
o o o
o o o
TOTAL 0 0 42,518 41518 43518 o 85,038 85,036 0 o 0 0 287,626 7 70
-z ~ oA~
Tabla 0.20. Proyeccién mensual de ventas a 5 afiddie 5
Proyeccién de ventas 5to afio TOTAL
Paquetes
#Empresas Ene Febr Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nowv Dic Ventfssto Tcl»urs individuales
afio realizados .
vendidos
1 43,794 43,794 87,587 2 20
2 43,794 43,794 87,587 2 20
3 43,794 43,794 1 10
4 43,794 43,794 1 10
5 43,794 43,794 1 10
6 (nueva) 43,794 43,794 1 10
o o o
o o o
o o o
TOTAL o o 43,794 87,587 43,794 o 87,587 87,587 o o o o 350,348 8 80

Presupuesto de Egresos

» Costos Directos (Fijos y Variables del tour gastrobmico)

En concordancia a los costos Directos (Fijos y Aldes) por paguete, que

fueron analizados en el punfo2.1. “Variables consideradas para la definicioreld

precio”, a continuacion, se presenta los costos dirediiades por afio, de acuerdo a

nivel de ventas anteriormente presentado.
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Tabla 0.21.Proyeccion de Costos Directos (Fijos y variables paquete)

Aflo 1 Aflo 2 Afio 3 Afloa

Afl0s
Unidades Unidades Unidsdes Unidades Unidades

TOOTO S, Tt owe e P Ve gme e P Ve omes ST P Ve omow (e e o o

, ' Aol . g aficz ) g Afio3 . ! Afioa , ! Afios

¥ -

Costos Fijos
directosparcads 5 4,429 4 5 17715 as582 5 5 22,808 4,698 6 5 28191 4839 5 33,876 4985 8 5 39877
tour
Costos Variables
Directas percads . ) o, a0 $ 63,430 1763 50 s 8318 1,816 &0 $ 108876 1,871 70 § 130952 1,927 20 154,150
paquete turistico
individual
Total Castas
Directos [Fijosy 5 6,141 § selss 5325 $ 110,976 6515 $ 137,166 6710 $ lesmm  £311 5 194,026
Variables del tour]

Se detalla ademas el IVA (12%) generado anualmpotelas compras o
subcontrataciones realizadas, debido a que la tieartebutaria vigente en el Ecuador,
establece que dicho IVA tiene la particularidadseée recuperado por la empresa, a

través de una gestidon interna con la institucioblipa responsable de la recaudaciéon
tributaria.

Tabla 0.22.IVA causado y devolucién de Impuestos

LV.A. GENERA DD EN COSTOS DIRECTOS [Fijos y Variables)

A0 1 AfO 2 ARO 3 AflD 4 AflO 5
CostasDirectos  oooo  go086 122470 147,168 173,238
Totales [sin iva)
(1236} LV.A. 9,235 11,890 14,696 17,660 20,789
Total Costos
Directos [Fijosy 86,195 110,976 137,166 164,828 194,026
Variables del

» Costos Indirectos (Fijos)

Inicialmente se presenta el presupuesto del talantoano requerido en el

proyecto. Tanto para servicios de asesoria exteomg personal contratado de forma
indefinida.
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Tabla 0.23.Personal asesoria externa

SERVICIOS PROFESIOMNALES [Aseoria Externa)

FUNCION COSTO TIEMPO MEDIDA
Contador 3,000 12 MESES
Aszeszor tributario 700 1 MESES
TOTAL 3,700

Tabla 0.24.Personal contratado de forma indefinida — Afio 1

GASTOS DE

ARO 1
PERSONAL
. . Aporte ? Beneficios
CATEGORIA NE VARIACION SALARIO % Aporte pat | 13er sueld 14t0 sueld Fondo de salario total MES Salario total dici les de |
PROFESIONAL PERSONAS  SALARIO BRUTO Patronal atrona er sueldo OSUEEe  Reserva ario tota Afio sdiciona es de ey
5.5. de trabajador
Gerente General 1 N/A 1,200 11.15% 134 1,200 354 0 1,334 16,006 1,554
Director 1 N/A 1,200 11.15% 134 1,200 354 0 1,334 16,006 1,554
TOTALES 2 2,400 268 2,400 708 ] 2,668 32,011 3,108
Tabla 0.25.Personal contratado de forma indefinida — Afio 2
GASTOS DE Afio 2
PERSONAL
. . Aporte b Beneficios
CATEGORIA N2 VARIACION SALARIO % Aporte pat | 13er sueld 14to sueld Fondo de salario total MES Salario total dici les de
PROFESIONAL PERSONAS  SALARIO BRUTO Patronal atrona ersueico OSUEEe Reserva erio tota ARo adiconaes celey
5.5. de trabajador
-
Gerente General 1 3% 1,236 11.15% 138 1,236 365 103 1,477 17,721 1,601
r
Director 1 3% 1,236 11.15% 138 1,236 365 103 1,477 17,721 1,601
Asistente 1 3% 600 11.15% 67 600 365 50 717 8,603 965
TOTALES 3 3,072 343 3,072 1,004 256 3,670 44,045 4,166
Tabla 0.26.Personal contratado de forma indefinida — Afio 3
GASTOS DE Afio 3
PERSONAL
. . Aporte A Beneficios
CATEGORIA NE VARIACION SALARIO % Aporte P tp | 13er sueld 1410 Sueld Fondo de salario total MES Salario total di los de |
PROFESIONAL PERSONAS  SALARIO BRUTO Patronal atrona er suslde OUEEe  Reserva ario tota ARO adiconsies de fey
5.5. de trabajador
L4 L
Gerente General 1 3% 1,273 11.15% 142 1,273 376 106 1,521 18,253 1,649
r r
Director 1 3% 1,273 11.15% 142 1,273 376 106 1,521 18,253 1,649
r r
Asistente 1 3% 618 11.15% 69 618 376 51 738 8,861 992
TOTALES 3 3,164 353 3,164 1,127 264 3,781 45,366 4,201
Tabla 0.27.Personal contratado de forma indefinida — Afio 4
GASTOS DE Ao
PERSONAL
. . Aporte b Beneficios
CATEGORIA N® VARIACION SALARIO % Aporte pat | 13er Sueld 14to Sueld Fondo de Salario total MES salario total dicionales de |
PROFESIONAL PERSONAS  SALARIO BRUTO Patronal atrona ersueido OSUEO  Reserva ario tota Ao adiciona’es ce ey
5.5. de trabajador
Gerente General 1 3% 1,311 11.15% 146 1,311 387 109 1567 18,800 1,698
r r
Director 1 3% 1,311 11.15% 146 1,311 387 109 1,567 18,800 1,608
r -
Asistente 1 3% 637 11.15% 71 637 387 53 761 9,126 1,023
Asistente 1 3% 618 11.15% 69 637 354 51 738 8,861 991
TOTALES 4 3,877 432 3,896 1514 323 4,632 55,588 5,410
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Tabla 0.28.Personal contratado de forma indefinida — Afio 5

GASTOS DE ARGS
PERSOMAL
. . Aporte . Beneficios

CATEGORIA N2 VARIACION SALARIO % Aporte pat | 13er sueld 14to Sueld Fondo de salario total MES Salario total dici les de

PROFESIONAL PERSONAS  SALARIO BRUTO Patronal atronal- e suelde OUElEe Reserva ario tota afio adicona’es de ey
5.5. de trabajador

Gerente General 1 3% 1,351 11.15% 151 1,351 308 113 1,614 19,365 1,749

Director 1 3% 1,351 11.15% 151 1,351 398 113 1614 19,365 1,749

Asistente 1 % 656 11.15% 73 656 398 55 783 9,200 1,054

Asistente 1 3% | 637 11.15% 71 656 365 53 761 9,126 1,020

TOTALES 1 3,993 445 4,012 1,560 333 4,771 57,256 5,572

Conocidos los requerimientos de talento humano mrgproyecto, y el

presupuesto asignado para su contratacion, quespomde el principal gasto indirecto,

ya que asciende al 77% de los gastos administsayivarededor del 50% de los Gastos

indirectos totales. A continuacién, se presentgdéitica de gastos indirectos (G.

administrativos y G. de Ventas) programada para e de vigencia del proyecto.

Tabla 0.29.Politica de gastos Indirectos del proyecto

POLITICA DE GASTOS INDIRECTOS

GASTOS INDIRECTOS FLIOS AfiO 1 Afio 2 AfID 3 AfiD & ARID 5
Impaorte Variacion Importe  Variacion Importe  Variacion Importe  Variacion Impaorte
GASTOS ADMINISTRATIVOS 49,016 64,712 66,773 77,925 79,911
Arrendamientos 2,000 3.00% 3,080 3.00% 3,183 2.00% 3,278 3.00% 3,377
Conservaciony . 950 3.00% 939 2.00% 1,018 3.00% 1,048 2.00% 1,080
mantenimiento espacio
Servicios profesionales 3,700 3.00% 3,811 3.00% 3,325 3008 4,043 3.00% 4,164
Suministros 3,120 3.00% 3,214 3.00% 3,310 3.00% 3,409 3.00% 3,512
Servicios Basicas 1,080 3.00% 1,112 3.00% 1,145 3008 1,180 3.00% 1,216
iUEVELDm‘s's' ¥ BENEFICIOS DE 35,119 48,211 49,657 60,998 62,828
Depreciacidn Activos Fijos 661 505 1,157 551 358
Mantenimiento Activos Fijos a0 a0 30 30 a0
Amartizacion Activos 1,296 3,296 3,296 3,296 3,296
Diferidos
GASTOS DE VENTAS 26,951 31,691 36,727 42,076 47,755
Publicidad y promacién 14,500 5.00% 15,660 8.00%" 16,313 8.00%" 18,266  2.00% 19,727
Comisiones a agentes [83) 12,451 16,021 19,814 23,810 28,028
GASTOS FINANCIEROS 0 o 0 [} o
Nueva financiacign (1] o 1] o
Ctros gastos/ingrezos
financieros
TOTAL 75,968 96,403 103,500 120,001 127,666
Tabla 0.30.Gastos totales del Proyecto
GASTOS TOTALES: ARO 1 ARD 2 ARIO 3 ARIO 4 ARO 5
GASTOS DIRECTOS TOTALES
- R 86,195 110,976 127,166 164,828 154,026
(C.Fijosy Variablas):
Cestos Fijos directos par 86,195 110,376 137,166 164,828 134,026
cada tour
‘GASTOS INDIRECTOS
75,968 96,403 103,500 120,001 127,666
ESTRUCTURA:
TOTAL 162,163 207,379 240,666 284,829 321,692
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Estructura de Financiamiento

Para la inversion total del proyecto la empreshzata recursos propios, que

seran aportados por los 2 accionistas.

Tabla 0.31.Fuente de Financiamiento

Estructura

. . Valor Total %
Financiera
Capital Propic 21791 100%
(Aporte de socios) '
TOTAL 21,791 100%

Punto de Equilibrio

Iniciadas las operaciones de la empresa en el dwres importante conocer
indicadores que permitan evaluar o planificar laegacion de utilidades del negocio, a
partir de un nivel de ventas O6ptimo, que logre obitda rentabilidad sobre el capital (k)

invertido. Razoén por la cual, se analizara el putgoequilibrio del proyecto, que se

podria definir como la minima cantidad de paqueigurismo gastronémico que la
empresa debe vender a un precio determinado phra s costos totales, partiendo
de una funcién estandar de beneficios; en la duaVvel de ventas satisfaga la siguiente

condicion.
Beneficio = Ingresos — Costos = 0;

0, viéndolo de otra manera,

00000 0000
000000 - 00000 00000000 bhooooaa

0(000I000) =

A través de esta formula se ingresara por cadaegpadquristico, los valores ya
conocidos de “Costos Fijos, “Costos Variables”,Rrécio de Ventas”, para hallar la
cantidad minima de paguetes gastronOmicos a setidgen para cubrir los costos

totales.

En la tabla a continuacion presentada se puedegrwaslas tarifas por tour

establecidas para cada afio, y la minima cantidpagqlgetes de turismo gastronomico
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que se deberian vender en diversos periodos phra los costos totales asociados al

paquete turistico gastronémico.

Tabla 0.32.Punto de Equilibrio Afio 1

PUNTO DE EQUILIBRIO - AR 1

TOUR GASTRONGMICO PRECIO -
MES TRIMESTRE CUATRIMESTRE ANO

Wildlife for Active Foodies 3,966 g 11 13 36
Aventura Gastlrn_nl}mu:a en 3,830 5 11 14 18
la selva Amazonica

Aventura Ga?trnnnmlra en 3,924 c 11 12 27
|a= |slas Galapagos

Foodies in Highlands 3,836 5 11 14 37
PROMEDNO TOTAL PAQUETES

DE TURISMO 3,891 5 11 14 37

GASTRONOMICOS

Tabla 0.33.Punto de Equilibrio Afio 2

PUNTO DE EQUILIBRIO - ARO 2

TOUR GASTRONOMICO PRECIO .
MES TRIMESTRE ~ CUATRIMESTRE  ARO
PROMEDIO TOTAL PACIUETES
DE TURISMO 4,008 5 11 14 38

GASTRONOMICOS

Tabla 0.34.Punto de Equilibrio Afio 3

PUNTO DE EQUILIBRIO - ATIO 3

TOUR GASTRONGMICO PRECIO -
MES TRIMESTRE CUATRIMESTRE AND
PROMEDIO TOTAL PACUETES
DE TURiSMO 4,128 5 11 14 33

GASTRONOMICOS

Tabla 0.35.Punto de Equilibrio Afio 4

PUNTO DE EQUILIBRIO - ANO 4

TOUR GASTRONGMICO PRECIO -
MES TRIMESTRE CUATRIMESTRE AND
PROMEDIO TOTAL PACUETES
DE TURISMO 4,252 5 12 15 42

GASTRONOMICOS

Tabla 0.36.Punto de Equilibrio Afio 5

PUNTO DE EQUILIBRIO - ARIO 5

TOUR GASTRONGMICO PRECIO n
MES TRIMESTRE CUATRIMESTRE AND
PROMEDIO TOTAL PAQUETES
DETURISMO 4,379 5 12 16 43

GASTRONOMICOS
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Estado de Resultado Previsional

El siguiente estado financiero refleja en qué meedas capitales invertidos
generaran utilidades o pérdidas, dentro del hotizenonémico de la empresa Foodie

Group (5 afnos).

Tabla 0.37.Estado de Resultado proyectado

ESTADO DE RESULTADOS

ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ANO 5
(+] Ingresos por ventas 155,640 100.00% 200,387 100.00% 247,678  100.00% 297,626  100.00% 350,348  100.00%
(-} Costo de Ventas 86,195 55.38% 110,976  55.38% 137,166 55.38% 164,828 55.38% 194,026 55.38%
(=) Utilidad Bruta en Ventas 69,445  44.62% 89,410  44.62% 110,511  44.62% 132,798  44.62% 156,322  44.62%
() Ingresos varios (dev iva) 0.00% 9,235 461% 11,890 4.30% 14,696 494% 17,660 5.04%
(-} Gastos Administrativas 49,016  31.49% 64712  32.29% 66,773 26.96% 77,925 26.18% 79,911 22.81%
(-} Gastos de Ventas 26951  17.32% 31,691  15.81% 36,727 14.83% 42,076 14.14% 47,755 13.63%
(=) utilidad Operacional (6,523)  (4.19%) 2,243 1.12% 18,902 7.63% 27,4937 9.24% 46,316  13.22%
(-] Gastos Financieros o 0.00% o 0.00% o 0.00% o 0.00% o 0.00%
(=) Utilidad antes de Participacion (6,523)  (4.19%) 2,243 1.12% 18,902 7.63% 27,4937 9.24% 46,316  13.22%
(-} 15% Participacion de trabajadores 0 0.00% 336 0.17% 2,835 118% 4124 139% 6047 1.98%
(=) Utilidad antes de Inpuesto ala Renta  (6,523)  (4.19%) 1,906°  0.95% 16,066 6.49% 23,369 7.85% 39,369  11.24%
(-} Impuesto & |a Renta 25% 0 0.00% 477 0.24%" 4,017 1.62% 5842 196%° 9,842 2.81%
(=) UTILIDAD NETA (6,523)  (4.19%) 1,430 071% "  12,050" a87%"  17,527" 589% 29,527 8.43%

Flujo Neto de Fondos

El flujo de caja que se va a desarrollar constituya de las herramientas mas
importantes para analizar la factibilidad del peigeya que la evaluacién del mismo se

realizara tomando los resultados que aqui se genere
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Tabla 0.38.Flujo de Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

afoo afo1 ANO 2 Ao s ARO 4 ANO S
(+] Ingresos por ventas 155,640 200,387 247,678 297,626 350,348
{-) Costo de Ventas 86,195 110,976 137,166 164,828 194,026
(=) utilidad Bruta en Ventas 69,445 £9,410 110,511 132,798 156,322
(+] Ingresas varios (dev iva) 0 9,235 11,890 14 696 17,660
(-) Gastos Administrativos 49,016 Gd4,712 86,773 77,925 79,911
(-] Gastos de Ventas 26,951 31,691 36,727 42,076 47,755
(=) utilidad Operacional (6,523) 2,243 18,902 27,493 46,316
(-) Gastos Financieros 0 0 0 0 0
(=) utilidad antes de Participacion (6,523) 2,243 18,902 27,493 46,316
(-) 15% Participacion de trabajadores 0 336 2,835 4,124 6,947
(=) utilidad antes de Imp. a la Renta (6,523) 1,906 16,066 23,369 39,369
{-) Impuesto a la Renta 25% 0 477 4,017 5,842 9,842
(=) UTILIDAD NETA (6,523) " 1,430" 12,050 17,527 29527
(+) Depreciaciones 661 909 1,157 591 358
(+] Amortizaciones 1,296 3,296 3,296 3,296 3,296
Inversian Inicial (21,791)

{-) Inversion de Remplazo

(+]) valor de Desecho

(+] Recuperacidn Cap. de Trabajo 12,661
FLUJD DE CAJA DEL PROYECTO (21,791) (4,565) 5,635 16,503 21,414 45,842

Evaluacién Financiera

Determinacion de la Tasa de Descuento

Para la evaluacion del presente proyecto iniciatese calculara la tasa minima
de ganancia sobre la inversion TMAR, la cual seleana en la actualizacion de los
flujos de caja, que permitirhd evaluar el rendinoewntel proyecto. Esta tasa esti
determinada por el inversor como parametro de epééa® a la hora de evaluar la
rentabilidad de la inversion; estd compuesto dardmetros la tasa de inflacion, y el
riesgo de la inversion. Es importante sefialar qua gl calculo se ha optado por aplicar
la inflacion mas elevada registrada en el Ecuadotrd de los ultimos 3 afios (mayo
2017) y en el caso del riesgo de la inversion i@ @efinido acorde a las expectativas

del inversionista, pudiendo ser categorizado coajo besgo (3% a 6%), riesgo medio

(6% a 10%), y riesgo alto (superior a 10%). (Fur@aslim, 2017)
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TASA DE DESCUENTO DEL PROYECTO

TMAR = Costo del Capital Propio
TMAR = Tasa de inflacion + Riesgo de la Inversion

TMAR =0,96% + 11%

TMAR = 12%)|

Criterios de Evaluacién Financiera

> Valor Actual Neto (VAN)

Utilizando como insumo el flujo de caja realizadaesiormente, se realizara el
calculo del Valor Actual Neto (VAN) con la finalidale utilizar un criterio para evaluar
la rentabilidad del proyect&n base al resultado obtenido, se establece queyscto es
rentable, debido a que la inversion es recuperaska gbtiene adicionalmente una utilidad
de USD$ 26.778,81

Tabla 0.39.Evaluacion del proyecto mediante VAN

VAN DEL PROYECTO

ANO 0 ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA (4,565) 5,635 16,503 21,414 45,842
TASA DE DESCUENTO 12% 12% 12% 12% 12%
INVERSION INICIAL (21,791)
VAN DEL PROYECTO $26,778.81

» Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno es aquella tasa queuetsclos flujos netos de
operacion, y los iguala a la inversion inicial,ack que el valor presente neto sea cero.

De acuerdo a los célculos realizados la TIR defgrto es la siguiente:

» Periodo de Recuperacion de la Inversion

El calculo realizado para conocer el tiempo maxinaoscurrido en el que se
recupera la inversion realizada, es de 3.28 afiaminuacion, se presenta el detalle

del Payback realizado.
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Tabla 0.40.Payback del proyecto

PAY BACK
ARO 0 ARNO 1 ARO 2 ARNO 3 ANO 4 ARO 5
FLUJO DE CAJA (21,791) (4,565) 5,835 16,503 21,414 45,842
FLUJO DE CAJA ACUMULADO (21,791) (26,357) (20,722) (4,219) 17,195 63,038
Periodo anterior al cambio de signo 3
Valor absoluto del flujo acumulado 4,219
Flujo de caja del siguiente periodo 21,414
Periodo de Payback 3.20

» Analisis de Sensibilidad del Proyecto

A continuacion, se presentan diferentes escenpai@sobservar los diferentes

comportamientos de los beneficios que podria argéhproyecto.

Tabla 0.41.Analisis de sensibilizaciones del Proyecto

SENSIBILIZACIOMNES DEL PROYECTO

Variables Variacion TIR% VAN Payback Evaluacion
Escenario actual del proyecto (conservador) 0% 36.8% 526,779 3.20 Viable
Aumento de Costos Directos 8% 18% 55,699 4.21 Sensible
Disminucion de Ingresos -5% 15% 52,902 4.32 Sensible
Aumento Salario 10% 28% 517,015 3.74 Sensible

- Incremento del 8% de los Costos Directos: El proyese muestra sensible a
este incremento disminuyendo la TIR en un 18%\yA Ml en USD$ 5.699.

- Disminucion de los ingresos en un 5%: el comporatoi de los beneficios del
proyecto es similar al escenario anterior, aungo@naparacion de este el TIR se

reduce 3 puntos mas (15%), y el VAN en un 50% (£2.9
- Aumento del salario en un 10%: Refleja una leventiscion de los beneficios,

no impactando fuertemente la viabilidad del mismo.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El producto de turismo gastrondmico desarrolladisep las caracteristicas de
unicidad del Ecuador como region biomegadiversdcg en su patrimonio
cultural; asimismo este se ha establecido acorlds #éendencias del mercado
gue busca una nueva forma de hacer turismo; deskacal reencuentro con
la naturaleza, reconocimiento del valor por laredeion con la cultura (rural
principalmente) en diferentes regiones del plartesamportante destacar que su
interés radica en tener vivencias Unicas que sGkdan ser encontradas y
consumidas en el lugar donde se originaron. Desgdgol la calidad es una
caracteristica implicita en las necesidades y ¢apeas del cliente; ademas esto
no significa un turismo caro, sino que parte dedaecta forma de organizar el
servicio, para brindar un alto nivel de satisfanai@l cliente.

Dentro de este segmento, el nicho de mercado fbawio son los habitantes de
Calgary y Edmonton, que tienen como hobby, la zeeidon de actividades
culinarias; concretamente personas que toman cldsesocina, ya sea para
conocer la preparacion de determinado menu o simgiee degustar un menu
diferente y pasar un rato agradable en compaiila fdenilia, amigos o pareja.
Podria decirse que el tamafio del mercado paraalegio es de 73.440
personas, cifra que corresponde al total anualeteopas que toman clases
astronémicas en las “Empresas Culinarias”, excldgea las personas cuyas
clases en el afio son subsecuentes. De las 17 anm@marias existentes, se
destaca que el 18% de ellas (3 empresas) son cdarmgares de tours
culinarios principalmente a Francia e lItalia, coamo servicio especial. Estos
tours son realizados de 3 a 4 veces en el afo grgerente la cantidad de

personas que acude es de 10 a 20 personas degendéeta época del afio.

El proceso de investigacion de datos y analisidudelionamiento del mercado
(cadena de valor), permiti6 identificar y desaaolestrategias que buscan:
maximizar las oportunidades del negocio a travésageortalezas existentes
(FO), maximizar las oportunidades del negocio raitip las debilidades (DO),
mitigar las amenazas utilizando las fortalezastitlemdas (FA), Mitigar tanto

las amenazas como las debilidades o riesgos detiwePA). De esta forma,
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los factores claves de éxito identificados sonerég por parte del canal de
comercializacion por ofertar el producto; alianzas actores de la cadena de
valor; experiencia y formaciéon de los promotoreajob requerimientos de
inversion; planificacion y organizacion del tourgldlizacion con el cliente;

seguridad del turista.

La inversion del presente proyecto asciende a USD®$06, distribuidos de la
siguiente manera: USD$ 2.650 (Activos Fijos), USDA480 (Activos Diferidos),
USD$ 12.576 (Capital de Trabajo). Los emprendedapestaran el 100% de los
requerimientos de capital de inversion, no haciemm de inversores externos.
De acuerdo a los flujos de efectivo del proyectopevé la recuperacion de la
inversion en un periodo de 3.28 afos, generandioaldel proyecto un Valor
Actual Neto de USD$ 25.052, y un TIR de 36%.

Recomendaciones

Analizar permanentemente los intereses del tucstala finalidad de innovar
permanentemente el producto turistico, desarratlamdproceso de recoleccion
de datos e informacion para conocer los interesgsectativas, experiencias,
comentarios, observaciones de los turistas unaquez tomen los paquetes

ofertados.

Validar permanentemente las estrategias estabte@denplementadas en la
ejecucion del proyecto; en tal sentido la innovaaiébera ser permanente y la
toma de decisiones rapida y flexible para cuidazaliddad del servicio hacia el

cliente.
Evaluar permanentemente los flujos de efectivoladmalidad de no sacrificar

la calidad e innovacion del servicio por cuidardostos en la etapa de ejecucion

del proyecto.
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ANEXOS



Anexo 1. Promedio de costos de servicios subconidbs por paquete turistico

Es importante sefialar que se han seleccionado q@okes que poseen la
infraestructura y las instalaciones necesarias panglar como un todo, los servicios
gue se subcontrataran para el desarrollo del &mlemas, es importante mencionar que
la capacidad maxima de viajeros por tour serd 22opas. Para el analisis promedio de
los costos se identificaron 3 proveedores con icEtcaracteristicas de calidad, en
cada uno de los destinos. Y para el establecimiggitprecio se ha escogido el primero

de ellos.



Costos Totales Paquete 1: “Galapagos wildlife foraive foodies”

PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL

ICostos Fijos Paquete|1 DESARROLLO DEL TOUR

TIPOS DE COSTO Hotel Casa | Hotel Villa Finch Bay
DIRECTO DEL TOUR SERVICIOS SUBCONTRATADOS Opuntia Escalecia Eco Hotel

Cl ases culinarias (incluye la
utilizacion de herramientas de 2,250 2,000 2,100

Costos Fi POR CADA ‘ os d
ostos Fijos TOUR cocina y servicios de mesa)

Transporte terrestre y acuatico 900 1,000 1,000

TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS (CF) 3,000 3,100

COSTOS PROMEDIO DE
MERCADO
TIPO DE COSTO Costo Costo

DIRECTO DEL TOUR SERVICIOS SUBCONTRATAROS Minimo maximo

POR CADA

Costos Fijos TOUR

Guia turistico gastronémico 700 1,000

TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS GUIA (CF) 700 1,000
TIPODE COSTO = COSTO ADICIONAL DE SUPERVICION Y
DIRECTO DEL TOUR CONTROL
y PORCADA | , . j
Costos Fijos TOUR Viaticos "Director 600
TOTAL COSTO ADICIONAL SUPERVICION (CF) 600

| TOTALCOSTOS Fisos DIRECTOS TOUR| 4,450

PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL
DESARROLLO DEL TOUR

Hotel Casa Hotel Villa  |Finch Bay Eco
Opuntia Escalecia Hotel

TIPOS DE COSTO

DIRECTODEL TOUR SERVICIOS SUBCONTRATADOS

Hospedaje (incluye 3
comidas/bebidas e 1,368 1,440 1,410
Costos Variables POR CADA |interaccién con chefs en
TURISTA |algunos casos)
Actividades _ 312 368 335
complementarias
TOTAL SERVICIOSSUBCONTRATADOS (CV) 1,680 1,808 1,745
TIPO DE COSTO
DIRECTO DEL TOUR‘ COSTO OBSEQUIO AL TURISTA COSTO
. POR CADA .
Costos Variables TURISTA Regalos para el turista 65
TOTAL COSTO OBSEQUIOS (CV) 65.0

Aungque no formara parte del precio final de cada gastronomico, como un
costo que afecte a la estructura financiera denlaresa, se considera importante dar a

conocer los costos promedio de transporte aéreea®s al destino de este tour:

- (Calgary o Edmonton) / Guayaquil — Guayaquil / d&ay o Edmonton): USD 900
- Guayaquil / Galapagos (Baltra) — Galapagos (Balt@)ayaquil: USD 350



Costos Totales Paquete 2: “Aventura Gastronémica k& Amazonica”

PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL
DESARROLLO DEL TOUR

LA SELVA

TIPOS DE COSTOS AMAZONICA SACHA
DIRECTOS DEL TOUR SERVICIOS SUBCONTRATADOS SANI LODGE ECOLODGE & LODGE

SPA

Cl ases culinarias (incluye la
utilizacion de herramientas de 2,300 2,050 2,100

POR CADA - L
cocina y servicios de mesa)

Costos Fijos TOUR

Transporte terrestre 680 780 855

TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS (CF)

COSTOS PROMEDIO DE
MERCADO

‘ SERVICIOS SUBCONTRATADOS Costo Costo
Minimo maximo

TIPO DE COSTO
DIRECTO DEL TOUR

POR CADA

TOUR Guia turistico gastronémico 1000 1200

Costos Fijos

TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS GUIA (CF) 1,000 1,200
TIPO DE COSTO COSTO ADICIONAL DE SUPERVICION Y
DIRECTO DEL TOUR CONTROL
" POR CADA S i "
Costos Fijos TOUR Viaticos "Director 600

TOTAL COSTO ADICIONAL SUPERVICION

600

PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL
DESARROLLO DEL TOUR

LA SELVA SACHA
TIPOS DE COSTOS SERVICIOS SUBCONTRATADOS SANI LODGE AMAZONICA LODGE
DIRECTOS DEL TOUR ECOLODGE & SPA
Hospedaje (incluye 3
_comldas_/'bebldas e 1,410 1512 1578
Costos Variables POR CADA [interaccion con chefs en
TURISTA  [algunos casos)
Actividades _ 210 350 362
complementarias
TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS (CV) 1,620 1,862 1,940
TIPO DE COSTO
DIRECTO DEL TOUR COSTO OBSEQUIO AL TURISTA ‘ COSTO
. POR CADA .
Costos Variables TURISTA Regalos para el turista 65
TOTAL COSTO OBSEQUIOS (CV) 65.0

Aunque no formaréa parte del precio final de cada gastron6mico, como un
costo que afecte a la estructura financiera denlaresa, se considera importante dar a
conocer los costos promedio de transporte aérexeales al destino de este tour:

- (Calgary o Edmonton) / Quito — Quito / (Calgary dntonton): USD$ 900
- Quito / Coca — Coca / Quito: USD$ 150.



Costos totales paquete 3:  “Aventura Gastrondmica eGaldpagos”

PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL
DESARROLLO DEL TOUR

Hotel Casa Hotel Villa Finch Bay

Opuntia Escalecia Eco Hotel

ICostos fijos paquete |

TIPO DE COSTO
DIRECTO DEL TOUR

SERVICIOS SUBCONTRATADOS

Cl ases culinarias (incluye la ! !
ORI utili.zacién dg herramientas de 2,250 2,000 2,100
Costos Fijos TOUR cocina y servicios de mesa)
Transporte terrestre y acuatico 900 1,000 1,000
TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS (CF) 3,150 3,000 3,100

COSTOS PROMEDIO DE

MERCADO
TIPO DE COSTO Costo Costo
DIRECTO DEL TOUR SERVICIOS SUBCONTRATADOS Minimo maximo

POR CADA

Costos Fijos TOUR Guia turistico gastronémico 700 1000
TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS GUIA (CF) 700 1,000
TIPO DE COSTO COSTO ADICIONAL DE SUPERVICION Y
DIRECTO DEL TOUR CONTROL
. POR CADA - G "
Costos Fijos TOUR Viaticos "Director 600

TOTAL COSTO ADICIONAL SUPERVICION 600

. = PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL
Costos Variables Paquet 3 DESARROLLO DEL TOUR
TIPOS DE COSTO Hotel Casa Hotel Villa Finch Bay Eco
DIRECTO DEL TOUR‘ SERVICIOS SUBCONTRATADOS Opuntia Escalecia Hotel
Hospedaje (incluye 3
.comldas./’bebldas e 1,368 1,440 1,410
Costos Variables POR CADA |interaccién con chefs en
TURISTA  [algunos casos)
Actividades _ 298 355 318
complementarias
TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS (CV) 1,666 1,795 1,728

COSTO OBSEQUIO AL TURISTA

TIPO DE COSTO ‘

DIRECTO DEL TOUR

. POR CADA .
Costos Variables TURISTA Regalos para el turista 65
TOTAL COSTO OBSEQUIOS (CV) 65.0

Aungque no formara parte del precio final de cada tgastron6mico, como un
costo que afecte a la estructura financiera denjaresa, se considera importante dar a

conocer los costos promedio de transporte aéreea®s al destino de este tour:

- (Calgary o Edmonton) / Guayaquil — Guayaquil / @aay o Edmonton): USD 900
- Guayaquil / Galapagos (Baltra) — Galapagos (Balt@&)ayaquil: USD 350



Costos Totales Paquete 4: “Foodies in Highlands”

ICostos Fijos Paquete|

PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL
DESARROLLO DEL TOUR

JRODECOSTO  servoossconrrioos ety et L
Clases culinarias (incluye la
oo e | PORCION [ deeraenas e | 23| 220 | 2o
TOUR
Transporte terrestre 700 800 680
TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS (CF) 2,835 3,060 2,700

COSTOS PROMEDIO DE

MERCADO
LLRYIRIS(SOSINE SERVICIOS SUBCONTRATADOS el el
DIRECTO DEL TOUR Minimo maximo
Costos Fijos e Guia turistico gastronémico 800 1,000
TOUR
TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS GUIA (CF) 800 1,000

TIPO DE COSTO

COSTO ADICIONAL DE SUPERVICION Y

DIRECTO DEL TOUR CONTROL
. POR CADA . "y "
Costos Fijos TOUR Viaticos "Director 600
TOTAL COSTO ADICIONAL SUPERVICION 600

COSTOS VARIABLES PAQUETE 4

PROVEEDORES DE SERVICIOS PARA EL
DESARROLLO DEL TOUR

TIPO DE COSTO
DIRECTO DEL TOUR

COSTO OBSEQUIO AL TURISTA

M S T VSECRTECEN NSRS HOSTERIAEL | HOSTERIAEL | MANSION
DIRECTOS DEL TOUR

Hospedaje (incluye 3

.com|das./’beb|das e 1,350 1,368 1,470
Costos Variables POR CADA [interaccion con chefs en

TURISTA |algunos casos)
Actividades _ 272 380 335
complementarias
TOTAL SERVICIOS SUBCONTRATADOS (CV) 1,622 1,748 1,805

. POR CADA )
Costos Variables TURISTA Regalos para el turista 65
TOTAL COSTO OBSEQUIOS (CV) 65.0

Aunque no formarda parte del precio final de cada ggastronémico, como un

costo que afecte a la estructura financiera denlaresa, se considera importante dar a

conocer los costos promedio de transporte aéreea®s al destino de este tour:

(Calgary o Edmonton) / Cuenca — Cuenca / (Calgd&gmonton): USD$ 1100




Anexo 2. Evaluacion y Control en la Calidad del Seicio e Innovacion

Desde el punto de vista de generacion de valor [@ammpresa. Focalizar
esfuerzos para lograr altos niveles de calidadl esergicio, se debe a que una mayor

calidad aumenta los beneficios econémicos de laesam través de:

1 El incremento del grado de satisfaccion de losnt#e que amplia la cuota de
mercado, posibilita el aumento de los precios ytaato, de los ingresos. Segun
estudios realizados de “competitividad y preciodds empresas que se
encuentran en el tercio superior en calidad soacegde cobrar entre un 5%-
6% mas que las otras empresas. Por otro ladotritezga de las empresas que
basan su competitividad en el abaratamiento deptesios de los servicios
turisticos terminan quebrando a las empresas anagiano y largo plazo, de
ahi la necesidad de competir en calidad.

2. El incremento de la competitividad de la empresmiendo claramente
establecidos procesos y un correcto flujo de coocanidn para la realizacién de
tareas y actividades; lo que permite reducir costes implantacion de
programas de mejora de la calidad tiene sus cosstss tienden a quedar mas
gue compensados por los costos originados poresrror servicios de baja

calidad que suelen representar entre un 20% y Ynd&dlos ingresos.

En relacion a lo expuesto anteriormente, la implga@on de un modelo de
calidad, servira para validar y de ser necesarformailar la estrategia, planes o
acciones mediante el analisis de la informacidénejueercado o los actores con los que

se interrelaciona la empresa, van a proporcionaapaamente.

Como se ha podido apreciar las estrategias desaiasl para viabilizar el
desarrollo del presente proyecto se han generdadavés del analisis de la situacion
actual y de las tendencias del entorno, a fin tebkeser las predicciones futuras y las
estrategias que conduzcan a los objetivos dese&Insembargo, el mercado es
altamente cambiante, siendo importante que la adoecy la Gerencia conozcan
rapidamente los intereses y nuevas tendencias @etanp, con la finalidad de

reformular actividades, servicios y ofertar exacata lo que el cliente solicita.



En tal sentido, brindar un servicio de calidad semasiderado por la empresa
como el punto mas importante dentro de su estetegipresarial; es decir que la
configuracion de un modelo de gestion de la calidadh transversal en cada uno de los
macroprocesos, procesos Yy subprocesos que tendndpl@sa para brindar un servicio

de calidad y calidez al turista.

Para empezar a establecer un modelo de gestioalidacty, poder evaluar y
controlar el servicio brindado y a su vez generam wuetroalimentacion de las
necesidades actuales del mercado para innovar samétio ofrecido, se podria tomar
como referencia conceptual, una vez iniciado etgso de operaciones del negocio uno
de los modelos de mayor difusion en el ambito desévicios; el denominado “Modelo
de la Deficiencias” (PARUSARAMAN, ZEITHAML Y BERRY1985,1988) en el que
la calidad del servicio es definida como una vaeiatependiente, de la discrepancia
entre las expectativas de los consumidores sobsergicio que van a recibir y sus
percepciones sobre el servicio efectivamente bdoger la empresa. En tal sentido, el
reto de la empresa y la eficacia de este modeleatidad radicaran en reducir o
eliminar dicha diferencia que es denominada GARnmique esta representado en 5
niveles. A continuacion, se presenta graficamemeoeelo. (AITECO, 2014)

Modelo de las Deficiencias o SERVQUAL de calidad d&ervicio

CLIENTE
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Fuente y Elaboracién: AITECO



GAP 1 o Deficiencia 1:Diferencia entre lo que quieren los clientes y leeda

direccion cree que quieren.

El resultado es negativo si la empresa no conoeeagpectos son indicativos de alta
calidad para el cliente, cuales son imprescindip&sa satisfacer sus necesidades y que

niveles de prestacion se requieren para ofreceerwvicio de calidad.
Las causas que provocarian esta deficiencia son:

- Insuficiente investigacion de marketing: se debalizar investigaciones de

mercado (encuestas, sistemas de quejas y reclamacietc.) para recoger
informacion sobre las expectativas de los clientes.

- Uso inadecuado de la informacién recabada en iigaesbnes de mercado: la

informacion debe ser utilizada adecuadamente (monm@o, en una adecuada
segmentacion de mercado que permita focalizar sfsiea nichos de clientes
especificos, en este caso en la etapa en la qugise ingresar a nuevos
mercados).

- Poca interaccion entre directivos y clientes (mbsr / externos): se debe

potenciar el contacto directo de la alta direc@on los clientes (por ejemplo, en
la atencion de las quejas, recomendaciones, eini®.o

- Inadecuada comunicacién vertical ascendente: seportante estimular y

facilitar el flujo de informacién desde el persodalprimera linea, el personal o
los proveedores subcontratados, hasta la direcatfoptando medidas como el
acortamiento del organigrama de manera figuratiga,la finalidad de eliminar

niveles jerarquicos, o como la implantacion de istema de sugerencias o

recomendaciones de los empleados para mejoralidadtael servicio ofrecido.

GAP 2 o Deficiencia 2Diferencia entre lo que la direccién cree que étmle quiere y

lo que el cliente pide que ofrezca la organizacion.

Es importante analizar correctamente la informacide se esta generando, con la
finalidad de conocer que es lo que los clienteerasp y lograr cubrir todas sus
expectativas. Hay ocasiones en las que se tieimdolanacion, pero no se la gestiona
correctamente lo que genera que ese conocimientsenconvierta en estandares y

propuestas de mejora orientadas al cliente.



Las causas que provocan esta deficiencia son:

- Deficiencias en el compromiso que asume la direccah el sistema de gestion

de calidad: Razén por la cual la direccién debeadtrar un claro compromiso
con la calidad participando activamente en la naejlar la calidad del servicio.

- Percepcioén de la inviabilidad: Es importante explial cliente las razones por la

gue sus expectativas son poco realistas o no ralesna

- Ausencia de objetivo o errores en el establecimidetlas normas o estandares

para la ejecucidn de tareas y actividades: la @geidn debe definir estandares

gue reflejen las necesidades y expectativas ddiérges.

GAP 3 o Deficiencia 3Diferencia entre las especificaciones o los plaiesalidad de

servicio y el nivel de servicio realmente ofrecido.

Tener amplio conocimiento de las expectativas declientes y disponer de estandares
que las reflejen con exactitud, no garantiza |sfsatcion del cliente; si la empresa no
facilita, incentiva y exige el cumplimiento de lestandares, la calidad del servicio

puede verse afectada.

Por tal razdn, para que las especificaciones de@achsean efectivas estaran respaldadas
por recursos adecuados (personas, sistemas y dg@g) y los empleados o
proveedores de servicios deberan ser evaluadogoynpensados en funcion de su

cumplimiento.
El origen de esta deficiencia se encuentra endagestes causas:

- Existencia de ambigliedades y conflictos funcionatstandares demasiado

complicados o rigidos, con los cuales los empleadasstan de acuerdo.

- Desajustes entre los empleados y sus funcionetelsecontratar a las personas

segun capacidad e inclinacion hacia el serviciopfrecer una formacion
continua a los empleados para que presten loserwion mayor calidad.

- Desacoples entre las tecnologias y las funcionesdebe proporcionar la

tecnologia y los equipos de apoyo necesarios pegentpefiar adecuadamente

las funciones.



- Inadecuados sistemas de supervision, control ynwpeaosa: sera importante

evaluar y recompensar a los buenos trabajadores.

- Carencia de trabajo en equipo: fomentar el trabajequipo.

GAP 4 o Deficiencia 4:Diferencia entre el servicio ofrecido y las com@ationes

externas (al cliente) sobre el servicio.

Esto significa que las promesas hechas a los eiemtravés de las comunicaciones de
marketing o plan de comunicacién, no son conseesetn el servicio prestado. Es
importante considerar que la informacién que laentés reciben a través de la
publicidad, el personal de ventas o cualquier otealio de comunicacion, puede elevar

sus expectativas fuera de la realidad, con lo gperarlas resultara mas dificil.
Las causas basicas de este cuarto gap son 3:

- Deficiencias en la comunicacién horizontal: parae gias campafias de

comunicacion tengan éxito los responsables de riagkdeben coordinar con
el personal (interno y externo) que trabaja erafaas que prestan los servicios;
esto con la finalidad de que realmente ofrezcaeedicio bajo los parametros y
caracteristicas con los que se los va a ofrecdn sluye principalmente
proveedores de servicios de esta indole.

- Diferencias en la politica y procedimientos a segpor cada area o

departamento: Incorrecto flujo de comunicacion rogpartamental y entre
departamentos y bajos controles en el cumplimied¢o las politicas y
procedimientos de la organizacion.

- Tendencia a prometer en exceso: A causa de ladpresira conseguir nuevos

clientes e igualar o superar a la competenciaggbansable de publicidad y
ventas puede tender a prometer en exceso, lo geeepelevar la tasa de

promesas rotas de no cumplirse con las expectateladiente.

GAP 5 o Deficiencia 5:Diferencia entre la calidad experimentada y expeeis de

calidad como consecuencia de las diferencias amtesi

Se observa que la insatisfaccion del cliente pesti originada por cualquiera de los
gaps anteriores o por una combinacion de ellosld?anto, la clave para cerrar el Gap



5 o la deficiencia 5 (diferencia entre las expécat y las percepciones de los

consumidores), esta en cerrar los restantes gapsodelo.
GAP 5 =f(Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4).

El paulatino desarrollo del modelo de las Deficiaacuna vez iniciada las operaciones
del negocio, sera sin duda una herramienta de @ktign, capaz de ayudar a la
organizacion principalmente a identificar las causke un servicio deficiente y

paralelamente evaluar y controlar la innovacioeste proyecto.
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