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RESUMEN EJECUTIVO

El Ecuador, pais reconocido por su posición única en el mundo

considerado uno de los más ricos del planeta gracias a la gran cantidad de

flora, fauna, cultura, volcanes, etnias vivas' la calidez de su gente y una

exquisita gastronomía, lo que lo convierte en un lugar idóneo para todo tipo

de turismo ya que puede satisfacer hasta la persona más exigente'

Se realizó un análisis que servirá como base para plantear los

objetivos estratégicos el proyecto de Plan de Promoción Turíst¡co Artesanal

como destino referencial hacia los turistas canadienses Se realizará un

estudio técnico que permitirá determinar las acc¡ones a tomar para que

nuestra empresa se mantenga en el mercado como p¡onera en este serv¡cio

para determinar la eficacia de nuestro plan se establecieron indicadores Io

que nos proporcionará datos importantes para replantear estrategias y tomar

decisiones importantes para el cumplimiento de nuestro objetivo

Palabras claves: turismo gastronomia plan de promoción servicio'

xlv



ABSTRACT

The Ecuador, a country with a un¡que posit¡on in the world, cons¡dered

one of the richest on the planet thanks to the large amount of flora, fauna'

culture, volcanoes, ethnic groups Iive, the warmth of ¡ts people' and exquisite

cuisine, wh¡ch makes it an ¡deal place for all kinds of tourism s¡nce ¡t can

sat¡sfy even the most discerning person.

The strategic objectives will be the base to analyze in order to ra¡se the

project of promotion Touristic Craft Plan as a reference dest¡nation for

Canadian tourists. A technical study will determine the act¡ons to keep our

company on the market as a p¡oneer in this serv¡ce' to determine the

effectiveness of our project ¡s established ¡nd¡cators which will provide us with

important data to rethink strateg¡es and make ¡mportant dec¡sions for the

fulfillment of our objectives.

Key words: tourism, gastronomy, promot¡on plan, sefvice.



TíTULO DEL PROYECTO

El proyecto se denomina "Promoción Turist¡ca Artesanal del

Ecuador como destino referenc¡al para los turistas Canadienses" el mismo

que impulsará el creclmiento del turismo en Ecuador' ya que el propósito

fundamental es vender productos artesanales a los tur¡stas y también

asesorándolos sobre los dest¡nos y lugares que puede v¡s¡tar durante su

estadía en el país, de igual manera se pondÉ a d¡sposición artículos y

accesorios típicos señalando la procedencia de los mismos induciendo así a

tomar la decisión de viajar a conocer más sobre su elaboración.

I. DATOS DE CONTEXTO: GRUPO / SECTOR / INSTITUCIÓN, ÁREA

O DEPARTAMENTO

Este proyecto está dirigido al sector turíst¡co de Toronto - Canadá,

específicamente al turista que desea salir de su pais ya sea por turismo, ocio

o trabajo a quien se le dará el servicio de asesoramiento para selecc¡onar el

mejor destino en Ecuador.

Se busca también ¡nducir al turista para que v¡s¡te nuestro país y

conozca más sobre nuestra cultura y trad¡ciones, mediante la exhibición y

venta de anículos y accesorios típicos de cada región

2. DIAGNóSTICO

a. De la problemática a ¡ntervenir

Actualmente en Toronto - Canadá no existe una empresa que se

dedique a la promoción turíst¡ca artesanal del Ecuador de manera

permanente. La Comis¡ón Económica para América Latina y el Caribe

(CEPAL), con el apoyo financ¡ero de la Agencia Canad¡ense para el

Desarrollo lnternacional (ACDI/CIDA), y en colaboración con la Corporac¡ón

de Promoción de Exportaciones e lnversión (CORPEI) del Ecuador, organizó

un taller en Quito, Ecuador el 26 de octubre de 2006, con el objet¡vo de
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promover la discusión del tema promoción de exportaciones artesanales y

analizar la experiencia de var¡os paÍses de la región. En el m¡smo se

presentó y discutió el documento elaborado por el consultor del proyecto

José Franco: "Estudio del marco legal e institucional del sector artesanal del

Ecuador" y se presentaron casos exitosos en la promoción de exportaciones

artesanales de l\,4éxico, Colombia y Ch¡le. El taller contó con la participac¡ón

de 50 invitados entre los cuales se encontraban representantes del sector

público, privado y de las diferentes agrupac¡ones de artesanos del Ecuador.

A pesar de que existen promotoras y agenc¡as que desean difund¡r

Ecuador como destino, se encontró que no hay una difusión amplia de las

bcndades de nuestro país por lo que la gran parte de los hab¡tantes de

Canadá no conocen Ecuador.

A pesar de que el l\,4inister¡o de Turismo a través de roadshows
'ECUADOR TRAVEL EXPO" promociona nuestro país en ciertas épocas, no

es suficiente pues es necesario que sea permanente, pues la población

Canadiense por diversas razones vjaja fuera de su país constantemente y es

necesario mantener una comunicación en las dos vías.

Según los estudios del Comercio lnternac¡ona¡ presentado por el

Banco Ceniral del Ecuador el cual pretende analizar posibles mercados de
exportación en elcual ha iomado como referencia Canadá, no solo como una
vía al turismo sino iambién para la exportación de los productos

ecuatorianos. La realización de estos estudios se hace necesaria para la
economía del Ecuador, dado que las relaciones comerciales del país con el

mundo, son importantes para el crecimiento económico de la nac¡ón debido
al reducido mercado ¡nterno



b. Del mercado

La empresa DISCOVER ECUADOR se dedicará a Ia promoción de

productos artesanates del Ecuador como destino turist¡co entre la población

Canad¡ense quienes serán nuestro mercado objet¡vo, pues están ávidos de

conocer nuevos destinos turísticos y son las personas qu¡enes adquir¡rán

nuestros articulos y accesor¡os típ¡cos lo que perm¡t¡rá a la empresa asumir

sus gastos y mantenefse en el mercado.

EI mercado objetivo será Ia poblac¡ón res¡dente en Toronto - Canadá

ya que allí se iniciarán las actividades de promoción, pues es la ciudad

económicamente más estable de Canadá y no ex¡ste competencia directa' lo

cual benef¡cia al proyecto. Otro motivo por el cual se tomó ésta iniciativa de

promover nuestro país en este sitio referencial' fue porque vivo 2 años en

ésta ciudad permitiéndome conocer personas de diversas nacional¡dades

que no conocian el país.

Una de las experiencias del hecho que me motivó a real¡zar éste

proyecto fue que estudiaba en una escuela de ¡diomas ILAC (lnternational

Language Academy of Canada) con 10 000 alumnos de diferentes

nac¡onal¡dades siendo yo la única de nacionalidad ecuatoriana por lo que

mis compañeros siempre cuestionaban la ubicación de mi país y todas las

bellas artesanias que producimos.



Poblac¡ón de Toronto desde 1861

Año Área

la ciudad

de (CMA) Censo

área metropolitana

del (GTA) Arca

de Toronto

mayor

1861

1901

1951

1971

1976
1981

1986
'1991

1996
2001
2008

65.085

238.080

193.A44

1.262.000
440.000

1.117.470
2.OA9.728

2.124.295
2.137 _380

2.192.721
2.275.771

2_628.O45

2.803.10'l

2.998.947

3.733.085
3.893.933
4.263.759 4.628.883

4.235.756
2 345 421

2.4A1.494
2 503.241

4.682.A97

5.113.149

5.081.826
5.555.912

Tabla # I Poblac¡ón Toronto - Canadá

Fuente: Tablas de población de Toronto, Departamento de Estadística
de Canadá

En el mes de Diciembre de 2010, el Ecuador contabiliza 96.358

entradas de extranjeros al país, con lo cual existe un crecim¡ento del 5,81%

al compararse con las entradas registradas en Dic¡embre de 2009. Sin

embargo, en el período Enero-D¡ciembre de 2010 existe un incremento del

8,10% en las entradas de extranjeros al país, al pasar de 968.499 en el año

2009 a 1.046.968 en el año 2010, según estadísticas provis¡onales

proporc¡onadas por la Dirección Nacional de Migración.

Entre los principales mercados emisores registrados en el período

Enero-Diciembre se encuentran: Estados Unidos, Colombia y Perú, con una

importante part¡cipación porcentual del 23,79%, 19,48% y 14,73o/o en su

orden, y mercados tales como España, Aleman¡a, Gran Bretaña y Francia



que contribuyen con las llegadas al país, con valores relativos de|.5,64o/a'

2,39%,2,140/. y 1 p4% respectivamente.

En el mismo período de referencia (Enero-Diciembre)' las salidas de

ecuator¡anos al exterior presentan un incremento del 10'37yo en comparación

al año 2009, at pasar de 813.637 a 898.007, siendo los principales paises

receptores los siguientes: Estados Un¡dos, Perú y Colomb¡a en el Continente

Americano con una participación del 33,93%, 16'86%y 11'82% en su orden,

en tanto que en el continente europeo, España e ltalia entre otros, registran

una participación del 11,06% y 2,82%.

En el caso det mercado Colombiano se evldencia un 27,35 o/o de

crec¡miento en el período Enero - Diciembre de 2010 con respecto al mismo

período del año anter¡or, al pasarde160.116 llegadas a 203914.

En el m¡smo período de referencia, alrededor del 97% de movimientos

(entradas-sal¡das) se efectúan a través de cuatro Jefaturas de Migración

ubicadas en tos aeropuertos de Quito y Guayaqu¡l y en las fronteras

terrestres de Rumichaca y Huaquillas, s¡n embargo es preciso señalar que en

la entrada de extranjeros al Ecuador, el 70,96% lo hace vía aérea y el

25,86yo uia terrestre, en tanto que en las salidas de ecuatorianos al exterior

el 84,77% corresponde a vía aérea y un 12,47o/o a vía terrestre, según el

registro de las jefaturas de m¡grac¡ón arriba señaladas.

En lo que respecta al lngreso de D¡visas por concepto de tur¡smo, en

el primer semestre del año 2010 el país contabil¡zó en su Balanza de Pagos

(Viajes + transporte de pasajeros aéreo) 386,8 millones de dólares, de los

cuales 384,3 millones de dólares corresponden al gasto en compras directas

real¡zadas por los no residentes en el país y 2,5 m¡llones de dólares al gasto

en transporte aéreo. Y en lo que respecta al Egreso de Divisas por concepto

de turismo en el mismo período, se contabiliza 410,4 millones de dólares, de

los cuales 282,8 millones de dólares corresponde al gasto en compras

d¡rectas realizadas por los residentes en el exterior y 127,6 m¡llones de



dólares al gasto en transporte aéreo, con lo cual, Ia Balanza Turíst¡ca en

térm¡nos generales, en el pr¡mer semestre presenta un déf¡cit, representado

con un saldo negat¡vo de 23,6 millones de dólares.

Además como consecuencia de una acertada política de promoción y

aplicando un nuevo concepto el Ecuador se está posic¡onándose fuertemente

en los mercados Clave (Estados Un¡dos, Colombia, Perú, Alemania y

España); Consol¡dación (Bras¡I, Argentina, Chile, Canadá. Gran Bretaña,

Italia, Francia V Holanda); y, Oportun¡dad Cy'enezuela, Méx¡co, Rusia, Ch¡na,

Singapur y Japón).

De igual forma se está desarrollando en Estados Unidos, Aleman¡a,

Inglaterra y Canadá, una gran campaña de promoción denominada "Yc

descubrí en Ecuador". Esta campaña ¡ncluye una serie de anuncios

publ¡citar¡os en periódicos, rev¡stas de viajes, vía pública o "out of home' e

lnternet; para posicionar en la mente de potenciales turistas aspectos únicos

que tiene el Ecuador.

Realizando gest¡ones de comun¡cac¡ón con el Ministerio de Tur¡smo se

asistirá a estos eventos en el que nuestra empresa proporcionará el servicio

de asesoría al turista motivándolo a visitar los destinos turísticos en el

Ecuador de acuerdo a su necesidad con apoyo de operadoras turísticas

canadienses las cuales son las encargadas de ofrecerle los paquetes

iurísticas y destinos preferenciales..

Es importante recalcar que el Ministerio de Turismo tiene la Un¡dad de

Catastros Turíst¡cos que se encarga del Catastro de

Establecimientos Turísticos en el ámb¡to nacional como un proceso para el

registro y actualización de datos de Ios establecimientos legalmente

registrados en el Min¡sterlo de Turismo y que su campo de acc¡ón principal es

el de la actividad turíst¡ca, y es qu¡en en cumpl¡miento de sus objetivos

planteados financian a la pequeña empresa en los gastos básicos para su



funcionamiento, teniendo en cuenta que igual se deben presupuestar otros

gastos adicionales en los que incurrirá el negocio. (Ver anexo 3)

b.l Análisis F.O.D.A

Fortalezas

1. Ser una empresa pionera en el mercado canadiense ofrec¡endo

este servicio

2. Ofrecer al cliente ¡nformación veraz y oportuna'

3. Personal con conocimientos relacionados con tufismo y

marketing.

4. Contar con accesorios para la venta 10070 nacionales, lo cual

permitirá el acercamiento ¡nic¡al con el turista y el Ecuador'

5. N¡cho de mercado sin explotar.

6. Servicio innovador y or¡g¡nal proporc¡onado sin costo'

7. Ubicación de la empresa en Ia ciudad más ¡mportante de

canadá.

8. Proyecto rentable que no requiere gran inversión.

L Buenas relaciones ¡nterpersonales con funcionarios de la

emPresa Pública Y Privada

Oportunidades

L Contar con informac¡ón constante por medio del lnternet

2. Población canadiense con anhelo de viajar y conocer d¡ferentes

Países Por turismo

3. País económicamente estable

4. Existen diversos medios parapublicitar'

5. lvlercado mal atendido.

6. Apoyo para microempresarios por parte de la empresa pública y

privada.

7. Gob¡erno apoya al sector turístico



8. D¡versidad de artículos tipicos ecuatorianos.

Deb¡lidades

1 . No contar con contactos idóneos para referir al turista.

2. No se t¡ene experiencia en exportac¡ón o ¡mportac¡ón de

mercadería.

Amenazas

1. Fenómenos naturales.

2. Falta de control en precios establecidos en el Ecuador para el

tur¡sta extranjero.

3. lncremento de la del¡ncuencia y por ende la creciente

inseguridad.

4. Situación polÍtica y social del Ecuador.

5. Falta de ¡dentidad porparte de un porcentaje de la población.

b.2 Anális¡s de nuestro cliente

De la población en general de Toronto - Canadá se tomará especial

atenc¡ón a los estudiantes y adultos mayores, pues según los datos del

estud¡o de mercado son quienes viajan por turismo con mayor frecuencia y a

quienes le podremos promocionar los diferentes destinos de acuerdo a cada

necesidad; y por su puesto quienes comprarían los accesorios típ¡cos más

representativos del pais ya sea como recuerdo o como obsequio para sus

familiares.

Se considera como informac¡ón previa la d¡stinción según su destino,

diferenciándose en las 4 regiones. Desde la ¡mplementac¡ón del Plan de



marketing Turíst¡co del ecuador 2010-2014 se ha produc¡do una mejora

progres¡va, produciéndose cambios muy relevantes en éste año 2011.

b.2.1 Perf¡l del turista internacional

Según el l\rinister¡o de Turismo en su Plan lntegral de Marketing Turístico de

Ecuador PllVlTE 2014 (ver anexo 1):

Activ¡dades principales

Compras

Comer en restaurantes

Giras por la ciudad

Vis¡tas a parques temáticos o de diversiones

Visitas a sitios históricos

Visitas a pequeños poblados y villas

Deportes acuáticos/tomar el sol

Giras campestres

V¡sitas a parques nacionales

Visitas a galerías de arte y museos

Otros datos de interés:

Hombres:

Edad promedio;

M ujeres

Edad promed¡o

Índ¡ce de repitencia

89%

83%

45o/o

33%

3304

300/"

26%

24o/o

2'1./o

2O'/a

654/0

42,1 años

35%

37,7 años

77%

Gastos totales de v¡aje por grupo: $5,038; por persona: $ 3,125

9



Gasto promedio por turista día:

Estancia media:

Noches en hotel:

Uso de paquetes turísticos;

$ 102

15 noches

7,7

220/a

Con esta información podemos resumir que de la poblac¡ón

Canadiense el 620/0 vtEa por motivo de vacac¡ones, m¡entras el 17ok y 13%

respectivamente visita a amigos/familiares y negoc¡os; su estancia promedio

es de 7,1 noches y t¡enen una muy baja ut¡l¡zac¡ón del paquete turíst¡co; sus

destinos preferidos son Nueva York, Florida, Washington, Mich¡gan y

California.

b.2.2 Característ¡cas de estancia

Considerando como estanc¡a, un período corto de visita. Podríamos

dec¡r que aunque ésta varía de mercado a mercado, no const¡tuye un

problema para este país. Su impacto se minlm¡za debido a la amplia var¡edad

de culturas, entornos naturales, climas y desarrollo tecnológico, entre otros

factores, perm¡ten diversificar el producto turístico que oferta nuestro país,

atrayendo a visitantes de todas las latitudes. Por Io tanto, los Canadienses

que desean d¡sfrutar de vacac¡ones de verano a los largo de toda la costa

ecuatoriana que en su mayoría lo hacen en diciembre.

b.2.3 Motivos y organ¡zación de la visita

Como datos relevantes tenemos que:

. El transporte más ut¡lizado al momento de realizar un viaje es

en bus con el53,40%. Los vlajes en av¡ón equ¡valen al 1,9% y

los viajes en autos prop¡os 33,80%. Los visitantes tienen

10



preferencia por realizar vis¡tas a playas, balnearios y atract¡vos

naturales.

Se calcula que al menos un integrante de alrededor de 9O5.OO0

hogares realizó desplazam¡entos fuera su residencia. Se estima

que el 62% de hogares encuestados no realizaron

desplazamientos en tanto que el 38% si se movilizaron.

Se estima que los referidos hogares realizaron 1.139.113

desplazamientos, con un promedio de desplazamiento por

hogar del 1,26. EI 36,2% de los hogares son excurs¡onistas y el

63,8% turistas.

Un promedio de 2,76 personas por hogar se estima en

3.137.000 viajes realizados por v¡s¡tantes en el período

investigado, que corresponde a 2.586.055 personas.

El principal mot¡vo del viale el 44,760A manifiesta que su

desplazamiento es por motivo de vacaciones, recreación y

divers¡ón, el 38,80% corresponde a visita de parientes y o

amigos, entre los principales.

Se estima una permanencia promedio de 2,04 noches por

desplazamiento.

El gasto promed¡o d¡ario por persona se estima en alrededor de
USD 15,52 en las diferentes modatidades de viaje.

El alojamiento ut¡lizado el 18,% hace uso de establecimiento

hotelero, en tanto que e\74,62o/a hace uso de alojamiento en la
vivienda de familiares y/o amigos, entre otros.

Los principales sitios visitados se registra que el 7% visitaron

Qu¡to, el 6% cuayaqu¡|, el 5% Baños, el 4yo Salinas. entre
otros
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b,2,4 Grado de satisfacc¡ón

El tur¡sta encuentra sat¡sfacción destacando el trato de las personas

del lugar, la conservación del lugar, ¡impieza / h¡giene, serv¡cios higiénicos,

segur¡dad en el lugar, señalizac¡ón, conservación del lugar, precios

información turíst¡ca, trato de personas, fac¡lidad de acceso.

De lo mencionado anteriormente podemos destacar que a nivel
nacional se ha fomentado el tur¡smo y las acciones buenas que se deben
tener con el tur¡sta extranjero, además que los accesos en cuanto a
carreteras se encuentran en buen estado dando facil¡dad al tur¡sta para el

acceso.

b.2.5 Análisis del macro entorno (pEST)

En e¡ estudio del macro

Pero para el desarrollo de este

siguientes puntos:

ambiente, hay varios aspectos a considerar
plan de gestión nos vamos a enfocar en los

b.2.5.1 Tut¡smo sosten¡bte

Con el objet¡vo de impulsar al Ecuador en el país y en el mundo, se
induce a la práctica de un turismo consc¡ente que garantjce el respeto y amor
por la vida. Por ello el estado viene trabajando con el .plan 

Estratégico de
Desarro¡lo TurÍstico Sostenible en Ecuador (pLANDETUR 202O),, brindando
con ello Capacitacjón y Formac¡ón de Recursos Humanos, Fomento de
lnversiones, lvled¡das Transversales para el Tur¡smo, Gobernanza del
Sistema Turístico, Desarrollo de Facilidades Turíst¡cas y promoción.

Como consecuencia de una acertada polít¡ca de promoc¡ón y
apl¡cando un nuevo concepto de ruptura y los l¡neamientos del plan de
l\,4arketing Turístico det Ecuador 2O10-2014, Ecuador está pos¡cionándose
fuertemente en los mercados Clave (Estados Unidos, Colombia, perü,

Alemania y España); Consoljdación (Brasjt, Argent¡na, Chile, Canadá. cran
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Bretaña, ltalia, Francia y Holanda); y, Oportunidad (Venezuela, México,

Rusia, china, Singapur y Japón). De ¡gual forma se está desarrollando

actividades en Estados Unidos, Alemania, lnglaterra y Canadá' una gran

campaña de promoción denominada "Yo descubrí en Ecuador". Esta

campaña incluye una serie de anuncios publ¡citarios en periód¡cos, revistas

de viajes, vía pública o "out of home" e lnternet, para posic¡onar en la mente

de potenciales tur¡stas aspectos ún¡cos que tiene el Ecuador'

Tomando en cuenta la gestión que el Ministerio de Turismo que está

realizando para mantener el turismo sostenible en el Ecuador, nuestra

empresa acogerá las polít¡cas, mis¡ón, vis¡ón y estrategias que coadyuven al

crecimiento de este sector del país.

b.2. 5.2 Consecuencias Poslflyas

La reducción de la pobreza a través de mecanismos específicos

a ser potenciados en todos los ámbitos del turismo, y tanto en

niveles estratégicos como operativos de Ia actividad Por lo

tanto, los beneficiarios del Plan serán los sectores

económicamente menos favorecidos.

Promover el igual¡tarismo entre géneros y fomentar la

autonomía de la mujer a través de las oportunidades de trabajo

y autoempleo delturismo. Es decir, los beneficiarios del Plan en

este sentido serán las muieres.

Garant¡zar la sostenibil¡dad del ambiente a través de un cambio

de paradigma en el prop¡o sistema turíst¡co, en todas las

actividades y ámbitos. Los beneficiarios del PIan en este caso,

es toda la sociedad.

Fomentar y fortalecer la soc¡alización para el desarrollo de un

turismo sostenible, y así aportar a la sostenibil¡dad general para

Ecuador. El beneficiario aquí, al igual que para cualquier acción

que fomente Ia sostenib¡lidad es la sociedad en general.
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Aumentar los ingresos, a través de: mejora de la calidad de los

productos y serv¡cios turísticos; mayor diversidad de oferta de

productos y servicios turísticos a d¡sposición del consumo del

visitante; mayor estadía del visitante en el dest¡no, deb¡do a una

mayor disposición de oferta turística.

Mayor involucram¡ento del Gobierno, ya que se debe tomar

med¡adas de conservación de los recursos (patr¡mon¡o natural o

h¡stórico) y fomentar establecimientos con estándares de

calidad.

Ayuda a la financiación de las infraestructuras utilizadas por los

turistas y residentes, mejora del conocimiento de la cultura local

y ayuda a la creación de identidad de una comunidad.

Generac¡ón de ingresos, contribución al PlB, creación de

empleo (directo e indirecto) estabilización de la balanza de

pagos, distribución de la renta, desarrollo de otros sectores,

proporciona nuevas zonas de ocio.

Favorece una concienciación sobre Ia singular¡dad histórica y

culturat de una comunidad, contribuyendo a la rehabilitación y

conservac¡ón de monumentos, ed¡flcios, lugares históricos,

rehabilitación de costumbres, tradiciones, artesanía,folklore,

etc.

Acelera los cambios sociales, tolerancia y bienestar, lo que

permite romper con las barreras entre clases

Permite un intercambio cultural entre las diferentes culturas

b. 2. 5.3 Con secuenc¡ as negat¡vas

Explotación del hábitat y de las culturas ¡ndígenas, que a
menudo se utilizan para apoyar el turismo de masas.

Tur¡smo sosten¡ble puede reducir el impacto del turismo en

muchas maneras, ¡ncluyendo; informaf a sí m¡smos de

la cultura, la política y la economía de las comun¡dades
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vis¡tadas; la anticipación y el respeto de las culturas locales las

expectativas y los supuestos; contr¡buir a la comprensión

intercultural y la tolerancia; el apoyo a la integridad de las

culturas locales en favor de las empresas que conservar el

patrimonio cultural y Ios valores tradicionales; apoyar las

economías locales mediante la compra de productos locales y

la participación con los pequeños, las empresas locales; ia

conservación de los recursos por la búsqueda de empresas que

sean ambientalmente conscientes, y utilizando la menor

cantidad posible de recurso no renovables.

Conflictos entre turistas y residentes, falsa autent¡cidad' efecto

demostración (como inciden los cambios en los residentes)

Falta de conservación de las infraestructuras para el turismo,

inflación y aumento de precio de las propiedades, y otros costes

económicos del turismo.

Des culturalización del lugar de destino' haciendo desaparecer

la cultura más débil de la comunidad receptora' delante Ia

cultura más fuerte del v¡sitante, o bien sobre explotando las

tradiciones locales, hasta el punto de borrar Ia autentic¡dad y su

significado real.

El desarrollo turístico puede facilitar Ia difusión

de imágenes estereotipadas, frenando toda posibilidad de

intercambio cultural.

Satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la

posib¡lidad de satisfacciones de la generación futura.

b.2. 5.4 Med¡das efect'ivas

Los datos acerca de las consecuenc¡as del turismo son

contradictorios. Por una parte tenemos claras repercusiones positivas:

creación de empleo, incremento de ingresos económicos, evitación de

migraciones por falta de trabajo, mejora del nivel cultural de la población local
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'y apertura a costumbres más libres' intercamb¡os culturales en ambos

sentidos, de modos de vida, sens¡b¡lización de tur¡stas y población local hacia

el medio ambiente, etc. Por otra parte están las consecuenc¡as negativas' tan

importantes como las anteriores: incremento en el consumo de suelo' agua'

energía, destrucción de paisajes, aumento de Ia producc¡ón de residuos y

aguas res¡duales, alteración de los ecosistemas, introducción de especies

exóticas de animales y plantas, inducción de flujos de población hacia

poblac¡ones turísticas, aumento de ¡ncendios forestales, tráfico de personas y

drogas, etc.

Está documentado que los flujos turÍsticos contribuyen notablemente'

púr su relac¡ón con el transporte aéreo y por carretera' a la lluvia ác¡da' a la

formación del ozono troposférico y al cambio climát¡co global Y desde un

punto de vista más local, el turismo afecta a todo tipo de ecosistemas: desde

el litoral hasta las montañas invadidas por estaciones de esquí, pasando por

Ios conocidos campos de golf, que tantas repercusiones tienen debido al

enorme consumo de agua (Almenar, Bono y García, 1998)'

Puede dec¡rse, pues, que el turismo, tal como se está realizando

actualmente, no es sostenible. Pero esto es consecuencia, como en el caso

de otros muchos problemas, de una búsqueda de beneficios inmediatos, que

impulsa a la masificación y a Ia destrucción de recursos. Como ha reconoc¡do

Francesco Frangiali, secretario general de la Organización Mundial dei

Turismo, "es cada vez más evidente que el tur¡smo está siendo víctima, pero

tamb¡én contribuye al cambio climático y a la reducción de la biodiversidad"

(Hickman,2007).

"El turismo sostenible atiende d las neces¡dades de los tur¡stas

actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta

las oportunidades para el futuro. Se concibe como una vía hacia Ia gestión

de todos los recursos de forma que puedan sat¡sfacerse las necesidades

económicas, sociales y estét¡cas, respetando al mismo tiempo la integridad
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cultural, los procesos ecológicos esenciales, la diversidad b¡ológica y los

sistemas que sostienen la v¡da'.

Esta definición de turismo sostenible (turismo responsable,

ecoturismo, turismo "slovl'...), se ha traducido en la consideración de una

serie de requisitos que IaOMT('1994) considera fundamentales para la

implantación de la Agenda 21 en los centros turísticos:

La minimizac¡ón de los residuos.

Conservación y gestión de la energia.

Gestión del recurso agua.

Control de las sustancias peligrosas.

Transportes.

Planeamiento urbaníst¡co y gest¡ón del suelo.

Compromiso medioambiental de los políticos y de los

c¡udadanos.

Diseño de programas para la sostenibilidad.

Colaboración pala el desarrollo turístico sosten¡ble.

Se hacen necesar¡as medidas efectivas para lograr que, como

reclama Naciones Unidas, las actividades turísticas se organicen "en armonia

con las peculiaridades y tradiciones de las regiones y pa¡saies receptores

(...) de forma que se proteja el patrimonio natural que const¡tuyen los

ecos¡stemas y la d¡versidad biológica" y, habría que añadir, cultural.

(Hickman,2007)

Se contempla, por ejemplo, ¡a implantación de la etiqueta "comercio

justo" o, más específicamente, "turismo sostenible", como garantia de que

una empresa turística ut¡liza procedimientos respetuosos con el medio y con

las personas, atendiendo a la legislación introducida para preservar lo que
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queda del mundo natural, como la Ley de la vida s¡lvestrel (Wild Law) En

esa dirección van también las propuestas de introducir "ecotasas2"' con la

idea de que quien contamine pague la descontaminación o que quien hace

turismo contribuya a la compensación de las emis¡ones de C02 (debidas' por

ejemplo, a los desplazamientos en avión) y al mantenimiento de los espacios

naturales vis¡tados.

Y aunque ello no sea suficiente' estas medidas con flnalidad ambiental

pueden ser una buena ayuda ¡ncluso para la toma de conclencia ciudadana y

han empezado ya a ponerse en práctica, con una respuesta muy positiva de

los turistas afectados, que consideran que así se implican en la restauración

ambiental o ecológica (recuperac¡ón, mejora y conservación del patrimonio

natural).

En definitiva, empieza a crecer una demanda de turismo respetuoso

con el med¡o y con las personas, que se ajusta a los requisitos de la "Nueva

cultura" (de la mov¡lidad, energética, urbana' del agua ) y que apuesta'

consiguientemente, por reducir al máximo las emisiones contaminantes que

genera el viaje, por valorar más los pequeños hoteles locales a las grandes

cadenas hoteleras, por contribuir con ecotasas a la protección de la zona en

vez de buscar los precios más bajos a costa de la explotación de los

trabajadores y la degradación del medio.

Merece la pena acceder a la Carta Mundial del Turismo

Sostenible (1995), que intenta poner los fundamentos para una estrategia

turística mundial basada en el necesario avance hacia la sostenibilidad'

1 Propone reconocer a las comunidaries y ecosistemas naturales como

personas jurídicas de derecho. Para mayor informac¡ón consultar libro "wild

law" de Cormac Cull¡nan, publ¡cación Agosto 2002 y noviembre 2003

2 www.ceroco2.org
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b255Sost'enib¡l¡dad

Para convert¡rse en un destino sostenible y atractivo, una localidad

requiere una amplia gama de serv¡cios incluyendo ¡nfraestructura, tales como

servicios de agua y electr¡cidad, aeropuertos y carreteras para facilitar ei

suministro de serv¡cios de hotelería y restaurac¡ón, junto con una

comercializac¡ón eficaz del lugar de destino. El desarrollo de esta

lnfraestructura puede beneflciar significativamente a la población pobre del

lugar ofreciendo acceso a los mercados y empleos, lo que a su vez facil¡ta y

mejora la distribución de bienes y servicios en toda la economía.

Según el UICN, Unión lnternaciona¡ para la Conservación de la

Naturaleza, es el proceso que permite el desarrollo sin degradar o agotar los

recursos que hacen posible el desarrollo de un sector específico. Se

cons¡gue usando más intensivamente los recursos que son renovables o

desviando el uso. El desarrollo implica criter¡os med¡oamb¡entales, culturales

y económicos. La sostenibilidad está l¡gada a 3 hechos importantes la

calidad, la cont¡nuidad y el equilibrio.

Elturismo sostenible se define como un modelo de desarrollo

económico d¡señado para mejorar la calidad de v¡da de Ia población local,

proveer mayor cal¡dad para el visitante, mantener la calidad del medio

ambiente, rentab¡l¡dad económica y asegurar beneficios para los

empresarios.

El planificador local puede usar los siguientes principios para el

Cesarrollo sostenible como líneas básicas de actuac¡ón:

. La planificación debe implicar a la población local, al gobierno,

al as agencias de turismo, etc. para conseguir mayores

beneficios.

. Éstos, deben segu¡r principios ét¡cos que respeten la cultura y el

medio ambiente, la economía, los estilos de vida, etc.
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El turismo debe planearse de manera sosten¡ble.

El turismo debe distr¡buir los benefic¡os de manera equitativa

entre los promotores y la población local.

Se requiere buena ¡nformación, invest¡gación y comunicación

delturismo.

La población debe implicarse en el proyecto ¡gual que los

demás.

Al comienzo del proyecto hay que realizar un análisis de todo.

La propuesta debe ser coherente con las posibilidades y el

entorno ecológico de Ia zona.

Los proyectos han de plantear los aspectos referentes a su

posib¡lidad y oportunidad económica.

Contar con los apoyos de los distintos estratos institucionales

de la sociedad.

. Necesidad de una acción conjunta para asegurar que los

desarrollos turísticos sean controlados por los agentes

¡mpl¡cados.

b2S6Problemál¡cas

Sería bueno que se encontrase un punto intermedio en el que todos

salieran beneficiados: el turista, porque pud¡ese descansar y relajarse fuera

de su hábitat, y los paises receptores porque mejorasen su economia y

calidad de vida, sin ver vulnerados sus derechos ni dignidad y pudiesen

acceder a los logros obtenidos en los países desarrollados.

Para ello se creó en 1925 la Organización lvlundial del Turismo, que se

ocupa, en colaborirción con la ONU, de la promoc¡ón y el desarrollo turístico

en el mundo. Este organismo está formado por 138 países y territorios, y más

de 350 m¡embros que representan a las adm¡n¡straciones locales, las

asociac¡ones de turismo y las empresas del sector privado (líneas aéreas,

grupos hoteleros y mayoristas de v¡ajes, entre otros).
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Sus principales objetivos son los siguientes:

1. Estimular el crecimiento económico y la creación de empleo.

2. Proporcionar incentivos a la protección del medio ambiente y el

patrimonio de los lugares turísticos.

3. Promover la comprensión entre las naciones por medio

del turismo.

Tras trabajar por conseguir un equilibrio justo entre todos los

intereses, la OMT ha creado y aprobado en 1999 un Código Ético Mundial

para el Tur¡smo con la pretensión de que sirva como base para el desarrollo

responsable y sostenible delturismo mund¡al. Este código lo componen diez

artÍculos, nueve de los cuales van dirigidos a crear unas 'reglas de juego',

que afectan a todos los impl¡cados en este sector, y el décimo, a la solución

de litigios que se puedan plantear.

La OMT defiende la necesidad de conseguir un turismo sostenible y

responsable. En la misma línea trabajan otros muchos expertos, y así lo han

manifestado, por poner ejemplos, en 1991 en el Congreso de la Asociación

lnternacional de Expertos Científicos en Turismo (AIEST) al af¡rmar que
"Elturismodebe integrar las actividades económicas y recreativas con el

objetivo de buscar la conservación de los valores naturales y culturales,'; en

1992 en Ia Cumbre de la Tierra de Río de Janeiro, cuando se reiteró que,,el

desarrollo sostenible es el eje para cualquier estrategia de los sectores de la

economía", y en Ias recomendaciones dadas por organismos ¡nternacionales

como la \ AVF (World Wide Fund for Nature), el Tourism Concern. la Unión

Europea y la UNESCO.

lvluchos expertos defienden la autogestión como med¡o para facilitar la

consecución de unturismomás productivo para el país receptor y más

responsable (sobre todo en los países más desfavorec¡dos o en vías de

desarrollo), ya que evitaría daños irreparables, podría vincular ciertas

actividades a este y generar una actividad empresarial en otros sectores
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como el de la med¡cina, las comunicac¡ones o las manualidades, al tiempo

que ayudaria a conocer mejor la realidad de la zona, preservando su

¡ntegridad cultural sin necesidad de distorsionarla, evitaría abusos

inaceptables y favorecería la amonía soc¡al.

Al mismo tiempo, apelan a la concienc¡a del turista para que tome

conciencia de que no puede degradar los sitios que v¡sita ni despilfarrar los

recursos naturales, sino que su consumo y disfrute deben mantenerse en

límites razonables y justos.

Estamos de acuerdo con los expertos en que es preciso hacer

compatibles el medio ambiente y el desarrollo sostenible. Por ello, todos

debemos colaborar para que se corrijan los aspectos negativos

del tur¡smo actual, para que las reglas de juego sean más justas y solidarias,

y para evitar que la cod¡cia y el lucro personal de unos pocos causen daños

irreparables en el medio amb¡ente. No podemos olvidar que debemos

conservar el legado que hemos recibido de nuestros mayores en las mejores

condiciones posibles para dejárselo a nuestros descendientes, y a que la

Tierra no nos pertenece.

b.3 Análisis de nuestra competencia

Como se menc¡onó anteriormente no existe en el mercado de Toronto

- Canadá una competencia directa que se dedique a promover el Ecuador,

existen agencias que venden paquetes turísticos y promotoras de otros

países que realizan act¡vidades de market¡ng con frecuenc¡a en diferentes

puntos estratégicos de la ciudad.

La demanda total de mercado es un grupo ¡ndefinido de personas con

una necesidad en común que en este caso es el turismo, pueden ser también

de una zona geográfica definida, y en un lapso definido.
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PaÍa realizat nuestra estimación de la demanda total de mercado

hemos considerado las siguientes var¡ables:

Población total de la c¡udad de Toronto - Canadá (ver anexo 2).

Población por grupos de edad.

Estimaciones del estud¡o de mercado.

Una de tas demandas potenciales de la población canadiense es el

turismo ya que su economía le permite viajar frecuentemente ya sea por

turismo, oc¡o o trabajo s¡n contar con los problemas amb¡entales que sufren

las aguas de l¡toral lo que induce a la mayoría de la población a salir del pais

buscando sitios donde pasar tiempo l¡bre y relax .

Con esto antecedentes podemos deducir que ex¡ste gran demanda

por parte de la población canad¡ense para salir del país, y por medio de este

proyecto de promoción turistica del Ecuador podremos cubrir esa necesidad,

ya que en la actualidad no es difundida adecuadamente.

Tomando en cuenta la oferta y la demanda podremos deduc¡r que el

incremento de ingresos de turistas canadienses al Ecuador es una referencia

importante pues nuestro proyecto está orientado a sat¡sfacer esa demanda

mal atend¡da Io que daría un gran aporte a este sector.

b.3.1 Encuesta (Anexo 8)

b.3. 1. 1 Cr¡ter¡os metodológícos

Para obtener un criterio más claro del por qué los v¡sitantes

canadienses no visitan nuestro país con más frecuencia nos permitimos

hacer en la escuela de ¡diomas ILAC:
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Entrevistas a estudiantes de edades 19-25 años en una

conversac¡ón con la finalidad a la obtención de información o

respuestas del tema propuesto.

Focus group en clase perm¡t¡ó recibir las op¡niones o actitudes

del público con un moderador encargado de hacer preguntas

respecto al tema

b.3.1.2 Técnícas de observación

Para determ¡nar una informac¡ón necesar¡a para la invest¡gación fue

necesario ver el comportamiento de los residentes o ciudadanos

canadienses frente a los estímulos por conocer nuevos lugares.

Para esto se tomó en cuenta Ia promoc¡ón de los países: México,

España y Colombia, que hacen promociones constantes de sus destinos y

venden productos autóctonos en puntos de ventas donde promocionan su

dest¡no.

1.- Nuestro objetivo es hallar una ¡dea u oportunidad de negocio, por lo

cual necesitamos información sobre las necesidades insatisfechas de los

consumidores, los productos más solicitados, los negoc¡os más rentables, los

nuevos gustos. las nuevas modas. etc.

Al encontrarnos en una c¡udad de Toronto con 2.503.281 de

habitantes con diferentes nacionalidades y siendo una de las ciudades más

grandes, existe una falencia de identidad debido inmigrantes no nacidos por

lo cual hemos tomado de muestra que debido a esa problemática no existen

productos autóctonos de las diferentes nac¡onalidades. Ejemplo, Ecuador es

un pais desconocido por muchos y que productos tenemos, por lo cual fue

necesario saber que tanta información tiene de nuestro país.
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2.- Al analizat nuestro público objetivo, podríamos necesitar

información sobre sus preferencias, gustos, deseos, comportamientos,

hábitos, etc.

En este caso, v¡sitamos la calle princ¡pal Yonge y Bloor observando

los lugares frecuentes que visitan nuestros tur¡stas. Uno de los s¡t¡os más

v¡sitados fueron cafeterías, café bares, supermercados, tienda de productos

para hogar (convinience stores). Exam¡nando su comportamiento nos dimos

cuenta que nuestro público al que está d¡rig¡do el proyecto es una sociedad

consumista.

La técnica de observación se dio acudiendo a escuela de ¡d¡oma ILAC

y centros comerciales (Eaton Centre, Yorkdale) para ver productos que

promocionen nuestro país y se encontró solo con un alto nivel de marketing

de Canadá. Por lo cual al observar éste mercado nos vimos en la neces¡dad

de promover productos autóctonos de nuestro pais que podrían ayudar y

promover a nuestro país como sitio turístico y de interés por parte de los

tur¡stas canadienses

b.3.1.3 Objet¡vo principal

El objetivo primord¡al es medir el interés de los res¡dentes canadienses

hacia el Ecuador como s¡tio turístico y determinar los aspectos posit¡vos y

negativos que podemos aprovechar.

Las encuestas se realizaron en la ciudad de Toronto en la calle Yonge

y Bloor, encuestando a 50 personas para anal¡zar el nivel de conoc¡m¡ento de

las personas en relación con Ecuador como s¡tio turíst¡co. El número de

muestra fue pequeña debido número de hab¡tantes debido a que para hacer

encuestas en ésta ciudad se debe tener un permiso del municip¡o que tardan

60 dias para su aprobación.
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El segmento obietivo son los ciudadanos o residentes canad¡enses en

dar a conocer Ecuador como destino turístico, expl¡cando de forma detallada

las reg¡ones de nuestro país, cantones y los puntos más turíst¡cos de

nuestro país. Uno de los princ¡pales objeüvos es dar detalles sobre cada uno

de los puntos a visitar para que el tur¡sia sienta la confiabilidad al llegat al

sitio de su preferencia.

Se aplicara la investigación désctiptiva ya que esta permite un análisis

en coniunto y brlsqueda de las asociaciones, construyendo un modelo y

creando una h¡pótesis basada en la ¡nvestigación a través de la descripción

exacta de las actividades, obietos, procesos y personas; siguiendo el estud¡o

de Campo para @nocer más a fondo el estud¡o de nuestro mercado y

estudiar una situación para diagnost¡car neces¡dades y problemas.

b.3,2 RBultados de la encueata

Se utilizó el programa de Microsoft Excel para ta tabulación de datos y

gráfims de pasteles debido a que se anal¡zó porciones de mercado para

saber el grado de aceptación de la empresa.

l. ¿Es usted un v¡ajero frccuenle?

1.- Es USTED UN VIAJERO FRECUEÍ{.fE?

rsi
lno

GÉftco # I Pregunta I
Elabo¡ado por: Vanessa Rangel Saltos



Hay tres aspectos ¡mportantes que interf¡eren en ésta respuesta.

1) Aspecto económico: La economía de Canadá, especialmente de la

ciudad de Toronto, que es una de las ciudades más estables

económicamente, pemite a muehos residentes viaiar frecuentemente por

turismo, ocio o negocio.

2) Aspc-to socio-cultural: Debido a las más de 80 nacionalidades que

han ido inmigrando a la ciudad durante los liliimos dosc¡entos años ha hecho

que la afluencia de sal¡das/entradas de turistas sea mayor cada año.

3) Aspecto ambientaf Toronto sufte serios problemas ambientales

debido a la contaminación de las aguas del litoral haciendo que los

residentes busquen dest¡nos tropicales.

2. ¿Con qué frecuencia viaja usted?

2.. CON QUE FRECUENCIAVIAJA

USTED?

tc-¡da6 ñe5¡s I cad¿l m€s€a r c¡d! mes

rljnavezpor¡ño a Nunca he vi¡iado

12% 24|A

O"*
4896 2%

GÉfico # 2 Pregünta 2

Elaboredo por: Vanessa Rangel Saltos

Como vemos en el gráfico el 48% de los residentes v¡ajan cada año,

por lo cual podemos saca¡ como conclüsión que deb¡do a la calidad de vida

de Canadá (especialmente Toronto) no pemite via¡ar frecuentemenle.

Los estudiantes y adultos mayores por su parte son los que mayor

frecüentemente salen de viaie de 6 a I meses fuera del pals'
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3. ¿Qué destinos prefere de Sudamérica?

¡€c,u¡dor rChtle I Peru

1¡%

'G

3.- qUE DESTINO PREFIERE DE

SUDAMERICA

acalorBbia t Srar,rl

GÉf¡co#3Pr€gunta3
Elabondo por: Vaness€ Rangel Saltos

El gran market¡ng que se da por parte del Brasil ha hecho que los

turistas prefieran como dest¡no turfstim éste lugar. También por su parte una

dé las mayores ¡nfluenc¡as ha sido, sin duda el futbol el deporte con mayores

índices de popularidad en Sudamérica.

El 48% de los votantes sablan exactamente su ubicación, sitios

lurísticos y atractivos que hacen de éste país uno de los más solicitados por

parte de ellos. Pent con un 207o, fue otro de los dest¡nos también escogidos

por su riqueza arqueológica, la cual es conocida a n¡vel mundial como Machu

Pitchu (Ciudad Perd¡da de los lncas). Ecuador y Colomb¡a llevando el mismo

porcentaje (12%) se ha dado a conocer por sus sitios turíst¡cos y cultura.
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4. ¿Si Ud. le menc¡onan a Ecuador, qué es lo primero que piensa?

4.- SI UD. LE MENCIONAN A ECUADO& QUE ES

LO PRIMERO QUE PIENSA?

7h
-@N

Gráfi6o#4Pregunta4

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Galápagos ha s¡do una de las mayores influencias para que los

encuestados hayan escogido ec¡logía como mayor porcentaje en la

encuesta. Nuestro pais cuenta con 4 regiones ya mencionadas con

anterioridad que hacen que nuestro pais sea uno de los mas diversos a nivel

mundial.

5.- ¿Por cuál medio Ud. conoce de EcuadoP

5.. POR CUAL MEDIO UD CONOCE ICI'ADOR?

TGAÍRONOMIA/BEBIDAS

rccoroGra

C NOSABE DE ECUADOR

TANUNCIOS

I REVISTAS

trñfc¡NtT

Gráfico#5Preguntas

Elaborado por: Vanessa Rangel Saftos
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Ecuador sufrió en elaño 1998, una de las mayores crisis económ¡cas

por lo cual muchas ecuatorianos se vieron en la obligación de abandonar el

país viajando oiros palses. Muchos de ellos debido a las oportunidades que

ofrecían países como Estados Unidos, ltalia, España (por hablar castellano),

Holanda, Suiza una década atrás, optaron por reubicarse en nuevos sitios,

causando asf un que nuestros inmigrantes v¡siten, conozcan y se relacionen

con personas de otra cultura, país y rel¡gión. Es así como nuestro país ha ido

fortaleciendo un¡ones internác¡onales-

La educación en otros países también ha jugado un rol muy

importante ya que el 28% de nuestros encuestados conoce nuestro país por

conoc¡miento general.

6.- ¿Si está por considerar un destino como Ecuador para vacac¡onar,

por favor enumere de1 a 5 de sus prioridades, siendo la primera prioridad I y
5 el últ¡mo?

6.- 5t ISTA pon CO¡S|DBAn Ufl gESItf{O COMO

fCUADOR NARA VACAOONAR, ENUMERE DT 1 A 5 SUS

PRONIDADIS, SIENDO I.A PRIMIIA 1 Y 5 EL UITIMO

. SEGURIOAO

I LüGAmSftRSfiCoS

I DtvtRsroN

r PRIOo

¡f,ALIDAOI}T VIDA

Gráfico#o Pr€g{lnta 6

Elaborado por Vanessa Rangel Saltos

."¡
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Las pr¡or¡dades, sin duda, es la seguridad y los s¡tios turísticos que

brindan el país a visitar. Uno de los mayores problemas que sufren los pafses

de Lat¡noamérica ha sido la ¡nseguridad, ya que muchos turistas han evitado

visitar sitios por los comentarios de otros, que han afectado directamente el

turismo.

Sin embargo, los sit¡os turíst¡cos son la segunda prioridad con 36% de

prioridad de aquellos que quierén visitar lugares.

7- ¿Qué dest¡no escogeria?

7.- QUT DESTINO ESCOGERIA?

r cosTA

I SIERRA

S]ORIENTE

TGATAPAGOS

6.Á

GÉfico#TPreguntaT
Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Las lslas Galápagos es uno de los dest¡nos más conocidos en el

mundo por su divers¡dad biológica y especie endémicas de la reg¡ón.

Conocido mundialmente como el destino exótico dé América el sur-
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8. ¿Cuánto suele gastar eñ promed¡o en un paquete turlst¡co?

8.- CUANTO SUET'E GASTAR EN

PROMEDIO EN UN PAQUETI
TURISTICO?

o% v4 r MENOS Dt2000

. ENTRE 2OOOY

3500

N ENTRE3SOOY

Gráfico # I Pregunta I
Elaborado pon Vanessa Rangel Sallos

En ésta pregunfa hubo semejanzas, el 40% contestó que gastaban

menos de $2.000,00 debido a que se ajustaban a paquetes de viaje en

temporada baja o su viaje era de corta estadía. El otro 40% gastaba

alrededor del 2000,00 a 3.500 ya que su propósito de viaje era de

vacaciones por lo cual el precio subla un poco.

9. ¿Estaría Ud. díspuesto a viúar a Ecuador en caso que se le
ofreciera una oferla promocional con destino a éste país?

t 40oo

9,- ESTAN|A UD DISPUES¡O A VUUAR A ECUADOR EI{
CASO QUE SE L€ OFRCqENA UNA O¡ERTA

PROMOCIONAL CON DE5TINO A ES¡I PA'S?

.5r rNo :r NosAaE/NOOflNA

GÉf¡co#g Pregunta 9

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos
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El 64% de los encuestados respondieron que sÍ estarían dispuestos a

v¡ajar a Ecuador como dest¡no turístico ofrec¡éndole un paquete de viaje que

se ajustara a sus gustos y preferencias.

b.3.3 Variables determinantes

Para la encuesta se tomaron algunas variables:

1 ) Var¡ables categóricas nominales

2) Var¡ables categóricas ordinales

3) Variables numéricas:

4) Variables numér¡cas discretas

5) Variables numéricas continuas

Para el diseño de la encuesta se ut¡l¡zó un Diseño en el cual quisimos

comprobar los efectos de una intervención especifica, en este caso el

investigador t¡ene un papel activo, pues lleva a cabo una intervenc¡ón.

Llevando a cabo un Estudio cualitativo el cual es más flexible, permitiendo e

incluso estimulando la realización de ajustes, a fin de sacar provecho a la

información reunida antes de su realización

Como resultado de la encuesta podemos ver Ia falencia de

información y promoción que existe en Canadá con respecto a Ecuador

como destino.

Uno de los factores por lo que el 2Vo de los encuestados respondió
que No vis¡taria nuestro pais fue por la inseguridad que ha s¡do partictpe

nuestro pais estos últimos 5 años.

A partir de la ¡nformación proporcionada por Ia encuesta, es posible

realizar una pr¡mera aproximación a la caracter¡zacjón de la demanda
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turística en la ciudad de Toronto, exclu¡da la cap¡tal (Ottawa). Como ya se ha

puntualizado anteriormente, no resulta factible llevar a cabo un tratamiento

integrado de toda la ciudad de Toronto debido a la división ex¡stente a

efectos estadísticos.

b.4 Análisis del micro entorno (PORTER)

Para tener una idea más clara de la compelencia y otros aspectos que

afectarían el negocio, se realizó el anális¡s de las 5 Fuezas de Porter, donde

se obtuvo como resultado las siguientes conclus¡ones:

El poder de negociación de los proveedores es alta, deb¡do a que en

nuestro país existen gran diversidad de destinos turísticos que se puede

ofertar al turista para que realice la v¡sita, además debemos destacar que la

e¡]presa se mantendrá de la venta de artículos y accesor¡os tipicos lo que se

encuentra en gran cant¡dad, de diversos colores, tamaños, d¡seños y costos

los mismos que se comprarán en el lugar de origen para abaratar costos.

En cuanto a Ia amenaza de nuevos compet¡dores, se debe tomar en

cuenta que estos proyectos que aportan de alguna manera al turismo, en la

actualidad t¡enen mucha acogida dentro de nuestro país, ya que a medida

que se desarrolla con más plenitud el turismo, involucrando a todas las

regiones del Ecuador, es favorable que se desarrollen nuevas ideas.

En la ciudad de Toronto - Canadá actualmente no existen otras

empresas que se dediquen expresamente a la promoc¡ón del Ecuador como

destino turístico, mediante diversas actividades de market¡ng directo, lo que

atraerá sin duda competidores. Las barreras de entrada corresponden más a

inversión, aunque esta no es muy alta pues ya que existen actualmente

muchas facilidades para microempresarios, en cuanto a la ubicación no

representa un problema pues los puntos de servicio y venta (kiosco) estarán

ubicados en las avenidas más importantes de Toronto, lo que al final da

como resultado una amenaza alta de nuevos competidores.
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La rivalidad de la competencia, como se mencionó previamente, a

nivel nacional es alta, pues es un producto novedoso que no requiere gran

inversión y que fácilmente se puede adoptar.

El poder de negoc¡ación de los clientes es alto, porque en la

actualidad el gob¡erno está apoyando en gran escala al sector turístico

contribuyendo con el desarrollo productivo de nuestro pais y además la

población Canadiense tiene un poder adquis¡tivo muy ¡mportante lo que nos

da indic¡os de que nuestros artículos y accesor¡os serán vendidos s¡n

contratiempos-

F¡nalmente, la amenaza de productos sustitutos es med¡a alta, ya que

en la ciudad de Toronto ex¡ste un número considerable de ecuatorianos los

que podrían adoptar nuestra idea de negocio, s¡n tomar en cuenta que el

objetivo principal la promoción de nuestro país.

Una vez identificado el grupo de clientes potenciales, el objet¡vo es

satisfacer la demanda del segmento que se ha elegido, para lo cual es

necesario que e! producto se ub¡que en la mente de los consumidores.

b.5. Plan de marketing

Para el plan de market¡ng se

determinadas en el PINITE 2014 y
proporc¡onaÉ una guía para establecer

conjunto en miras a un solo objetivo que

destino turístico.

tomó como base las estrategias

PLANDETUR 2020 lo que nos

los nuestros a fin de trabajar en

es la promoc¡ón del Ecuador como

b.5.1 Producto

El pr¡nc¡pal producto a promocionar es el servic¡o, pues el objetlvo

pr¡ncipal es promocionar al Ecuador por diferentes med¡os y de d¡ferentes
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maneras. Por lo que se establec¡ó la ¡nformación relevante que se dará al

turista como por ejemplo:

Regiones

En el Ecuador existen 7 regiones, conformadas cada una por las

siguientes provinc¡as:

. Región 1: Esmeraldas, Carchi, Imbabura y Sucumb¡os con Sede

administrat¡va: lbarra

. Región 2: Pich¡ncha, Napo y Orellana. Sede admin¡strativa Tena

. Región 3: Ch¡mborazo, Tungurahua, Pastaza y Cotopax¡ con Sede

administrativa: Riobamba

. Región 4: lvlanabí, Galápagos y Santo Domingo de los Tsach¡las con

Sede admin¡strativa: Ciudad Alfaro

. Región 5: Santa Elena, Guayas, Los Ríosy Bolívar con Sede

administrativa: Milagro

. Región 6: Cañar, Azuay y lvlorona Santiago. Sede

administrativa: Cuenca

. Región 7: El Oro, Loja y Zamora Chinch¡pe. Sede administrat¡va: Loja

. Quito y Guayaquil son distritos metropolitanos.

Atract¡vos Turísticos

Región Costa - Playas del Ecuador
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. Alrededor de Guayaquil

o Malecón S¡món Bolívar

o Barrio las Peñas

o La Torre del Reloj

o Av. I de Octubre

o La Rotonda, El Mirador

o Centro Cívico

o Cementerio General

o Parque Centenario

o Parque Seminario

o Iglesias: La Catedral, La l\,4erced, Santo Domingo

o Parque Histórico

o lvluseos: Casa de la Cultura, l\4unicipal, Banco Central

o Jardín Botánico

o Area proteg¡da Cerro Blanco

o lvlanglares de Puerto Hondo

. Otros de la Región Costa

o Ruta del Sol

o Santa Elena

o Farallón Dillón

o Salinas

o l\luseo Real AIto

o Montañ¡ta

o Esmeraldas
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o Manta

o Bahía de Caraques: lsla Corazón, La Ciénaga "La

Segua', Cerro Seco, El Estuario

o Boca Briseño

o canoa

o Pedernales

o Cojimíes

o San Clemente

ó San Jacinto

o Crucita

o Parque Nacional de Machalilla

o lsla de la Plata

o Puerto López

o Haciendas en la cosla: Plantaciones trop¡cales

o Observación de Ballenas

. Andes :Reg¡ón Sierra o Andina

o Alrededor de Quito

o Plaza de la independencia

o Centro Cultural

o El Palacio de Gobierno

o La Catedral de Qu¡to

o lvlonumento en la M¡tad del Mundo

o EI Panecillo

o Parque de El Ejido



o MUSEOS DE QUITO: San Francisco, Banco Central,

o El TeleferiQo de Qu¡to

. Atractivos Turlsticos de R¡obamba

o El Coloso Ch¡mborazo

o Los Hieleros de Chimborazo

o Escuela Las Madres Conceptas

o Escuela Maldonado

o Baños de Agua Santa: Pailón del Diablo, Cascadas,

Túneles naurales, zoológico San l\¡artín

o Cuenca Patrimonio cultural de la human¡dad: Las Ruinas

de todos los Santos, Gualaceo, Chordeleg, Parque

Nacional El Cajas,

o Cañar: Atract¡vos Naturales, Ruinas de lngapirca,

o lbarra

o lmbabura & Otavalo: Otavalo, Lago San Pablo,

Cotacach¡, Laguna de Cuicocha, lbarra, Laguna de

Yaguarcocha,, Parque del Cóndor.

o Aven¡da de volcanes

o V¡ajes en ferrocarril

o La Nar¡z del Diablo en ferrocarril

o Loja: Parque J¡piro, V¡lcabamba, Saraguro, parque

Podocarpus.

o Tungurahua: Parque Nacional Sangay, alpinismo,

. Reg¡ón Amazón¡ca

o Jungla Trop¡cal

39



o La Cascada de San Rafael

. Región lnsular- lslas Galápagos

o lsla Santa Cruz

o lsla Genovesa

o lslas Fernandina y Genovesa

o lslas Santiago y Bartolomé

o lsla San Cristóbal

Para conocer con más detalle se elaboró un folleto que cuenta con

datos de cada dest¡no como por ejemplo lugares, horar¡os de visita, etc.

(Véase Anexo 3)

Así mismo para sustentar los gastos de nuestra empresa es necesario

tener ingresos, por lo que se venderán variedad de artículos y accesorios

típicos tradicionales del Ecuador, induc¡endo al turista a conocer algo más de

ellos y de esa manera motivar para que vis¡ten el país.

Los artículos que van a estar a la venta serán los siguientes:

N" Descripc¡ón del producto

1 Artesanías de pared

2 Jarros tejidas

3 Bata Color blanca con tejidos

4 Bala Color roja con tejidos

5 Vestido Color Amar¡llo

6 Bata color blanca senc¡lla

7 Caieta cuero de vaca

B Billetera l\.4arca Ecuador

I Bolsos tejidos a mano

10 Canastas de regalo

'11 Decoración de carr¡to
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12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

24

25

26

27

28

29

30

Carteras tejidas a mano

Billetera de Cuero

Decoraciones de barro

Escudo de pared

Juego de bufanda, gorro, guantes

l\4uñecas artesanales

Platos decoración

Plumas marca Ecuador

Poncho ecuatoriano

Cubridor de cama

Sombrero Café

Sombero blanco vino tinto

Camiseta (Descubre Ecuador)

Llavero (Descubre Ecuador)

Plumas (Descubre Ecuador)

Gorra (Descubre Ecuador)

Postales (Descubre Ecuador)

Guantes de lana

Cam¡seta de Guayaquil

Todos estos artículos serán adquiridos en Ecuador, preferentemente

en las ciudades y regiones donde artesanos se dedican a esta activ¡dad, los

mismos que nos proporcionarían ¡a mercadería a menor precio. De esta

manera estaríamos aportando también con la economía de nuestro pais,

pues sería una fuente de ingreso significativa para estas famil¡as que

cuentan con estos ¡ngresos como sustento diario. (Ver anexo 4)

Cabe mencionar que existen proveedores en diferentes ciudades y

cantones del país como por ejemplo Quisapincha que es una parroquia del

Cantón Ambato y los fines de semana se convierte en el centro de la moda y

el comercio de productos de cuero como zapatos, carteras, chompas,

sombreros, etc. de todo prec¡o, cal¡dad, tamaño y color; Otavalo cantón más

irnportante de la Provincia de ¡mbabura donde el Mercado Indígena es
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conocido como "Plaza de los Ponchos", aquí se puede encontrar artesanías

textiles como tapices, ponchos, paños, jerseys tejidos, fajas, pulseras,

bolsos, bordados, sombreros de paño, collares indígenas, b¡suteria,

antigüedades y artesanía en madera; Ambato donde se puede encontG¡r

producción industrial en textiles, flores, conservas de frutas, artículos de piel,

caucho, vino y muebles.

De acuerdo a la demanda se tomarán todas las precauciones del caso

en cuanto a los trámites y requisitos legales que se deben cumplir cuando se

envía la mercadería desde Ecuador y de la misma manera el ¡mporte a

Canadá.

b.5.2 Precio

El servicio de asesoram¡ento que se va a dar no tiene costo, pues es

un valor agregado en apoyo al PllVlTE 2014 y PLANDETUR 2020, los

ingresos que va a tener la empresa son básicamente por la venta de los

artículos y accesorios típicos que se exhiben en los puntos de servic¡o y

ventas. Para establecer el prec¡o de cada artÍculo se tomará en cuenta el

costo inicial, coste de importación a Canadá y gastos por pago de

obligaciones laborales, entre otros.

Como es un mercado que no tiene competencia, para fúar el prec¡o

nos basaremos en el tipo de clientes, la calidad de los artículos y también la

demanda que tenga en el transcurso de las actividades, sin dejar de lado el

objetivo principal del proyecto que es la promoc¡ón turística del Ecuador.

{\"/éase anexo 5)

b.5.3 Plaza

Para que la poblac¡ón canadiense pueda ubicar nuestros puntos de

servicio y ventas se deberán establecer estrateg¡as de market¡ng que
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cons¡ga colocar al Ecuador como uno de s¡tios más v¡sitados por los

extranjeros gracias a su megadiversidad naturaly cultural.

Por lo tanto nuestros puntos de servicio y ventas estarán ubicados el

sector céntrico de la ciudad de Toronto en una de las avenidas más

transitadas, con letreros luminosos de tal manera que sea v¡sible y accesible

para la población en general.

Así mismo se colocarán informac¡ón de la empresa en los puntos con

mayor afluencia como por ejemplo: centros comerciales, metros, aeropuerto

y avenidas más ¡mportantes.

Para esto se eiaboro el logo de la empresa recalcando la ubicación de

nuestro país y además el slogan que dice "D¡scover Ecuador more than the

m¡ddle of the world", este slogan nac¡ó de idea de que nuestro pais se

encuentra exactamente en la mitad del mundo atravesado por la línea

equ¡noccial y merid¡onal lo que hace que sea pr¡vilegiado por la naluraleza;

con esto se pretende ¡nducir a que vis¡ten la empresa para ¡nfomarse sobre

el serv¡c¡o que se ofrece.

BÉ.t ru4 ¡L 
'{.üa( t {f4 re)a

Con la f¡nalidad de captar a la mayor cant¡dad de canad¡enses se

realiza.án actividades en las afueras de la empresa, entregando trípticos y

volantes en puntos estratég¡cos de Toronto como son centros comerciales,
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parques, estaciones, metros, aeropuertos, etc., partic¡par en fer¡as,

actividades universitar¡as, exposiciones, conferencias, entre otros eventos.

b,5.4 Promoción

Oebido al afto avance de fa tecnología y la comunicación, es

importante utilizar los medios adecuados para llegar af mercado objetivo, ya

sea por medio televisivo, telefonfa celular, ¡nternet, rad¡o, medios escr¡tos

étc., que garanticen la acog¡da del servicio, por lo que se contratará el más

conven¡ente para llegar en forma masiva a nuestros pos¡bles cl¡ente.

Se colocará una valla publ¡citaria en una de las avenidas principales

de Toronto con el logo, el slogan y un collage de imágenes paradisiacas

sobre todo de las playas y volcanes.
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Se contratará la publ¡cidad por medio de la prensa escrita en los

diarios que tengan mayor acogida en la ¡ocalidad, se conbcc¡onarán

cam¡setas, goras, llaveros, plumas y se visiiará univeE¡dades ya que un

gran porcentaie de turistas son estudiantes para lo cual se realizó las

respectivas cotizaciones a fin de estab¡eeer como parte de gastos por

publicidad-

(]ü-'
,&rt
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e\\w
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Con la intención dé vender los articulos que se encuentran exh¡bidoe,

se tomarán en cuenta fechas representativas de nuestro pais para armar

"combos festivos", los mismos que contarán con articulos relacionados a la
fecha.

Se elaborarán afiches que serán colocados en el sector comercial de

Toronto, en la embajada de Ecuador en Canadá, en el aeropuerto y

estaciones de tren.

Para la comercialización se elaborarán trípticos y volantes con

información general del Ecuador, sus dest¡nos más importantes y del servic¡o

que presta nuestra empresa los m¡smos que se distribuirán mediante street

marketing en sitios donde existen gran cant¡dad de canadienses y ampliar

nuestro mercado, esto a su uez apoyaú las ventas de nuestros artículos y

accesorios

El crear aceptación por parle de la oomunidad es importante, por lo
que se establecerá contacto con el M¡nisterio de Turismo para ser incluidos

en loa roadshows "ECUADOR TRAVEL EXPO', con la finat¡dad de dar a

conocer la empresa y su servicio.
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b.6 Plan de mercadeo y estrategias de ventas

Tomando como base las estrategias planteadas por el PIN,4TE 2014 y

PLANDETUR 2020, este proyecto las toma como base para promoc¡onar

turíst¡camente al Ecuador entre la población canadiense y además

proporcionar artículos y accesorios típicos representativos de nuestro país de

diferentes regiones, en este sentido se inic¡arán las actividades en la ciudad

de Toronto donde se instalarán dos puntos de servicios y ventas. (Anexo 5)

En la actualidad no existe ninguna empresa dedicada a la promoción

del Ecuador en Canadá, se conoce sólo como referencia por parte de la

población que por varias c¡rcunstancias ha m¡grado a ese pais y por ciertas

campañas que se han realizado, siendo así un nicho de mercado s¡n explotar

y que podríamos aprovechar teniendo en cuenta el objetivo principal que es

aportar con el turismo sostenimiento en nuestro país.

Nuestra empresa se dedicará a la venta y promoción de artesanías del

Ecuador como destino preferencial entre los turistas canadienses y además

dispondrá para Ia venta gran variedad de artículos y accesorios típicos del

país incentivando asi al cliente a conocer más sobre cada una de las

regiones de procedencia.

La estrategia del negocio es proporcionar al cliente asesoría sobre los

sitios que puede visitar en Ecuador de acuerdo a Ia necesidad sin ningún

costo, dando así un valor agregado a este tipo de serv¡c¡os, y a su vez induc¡r

para que compren los artículos que se pondrán en exhibición, los m¡smos

que estarán organizados manteniendo el ambiente autóctono de cada región

con c¡erta información representativa de cada uno.

Entre los benef¡cios que ofrece el Min¡sterio de Turismo está ia
capacitación de las cuales nos podemos beneficiar ya que no tiene n¡ngún

costo y seria también un gran aporte para nuestro negocio. (Ver Anexo 4.4)
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Estudio técnico

El plan de acc¡ón se implementará basándose en el objetivo principal

que es la promoción del Ecuador como destino turÍst¡co, para lo cual se

d¡señarán actividades específicas para su implementac¡ón lo que nos

permitirá trabajar en equipo en los tiempos previstos. Para la elaboración del

plan se tomará en cuenta con los insumos necesar¡os ya sean recursos

humanos y materiales.

Esta planif¡cación nos guiará en el trabajo diario en las d¡ferentes

áreas de acuerdo a cada act¡vidad, para lo cual hay que determinar los

objetivos estratégicos, políticas y funciones para cada empleado.

Se busca consolidar nuestro negocio alcanzando un determ¡nado nivel

de rentabilidad aceptable para continuar con la promoción que es la m¡sión

de nuestro proyecto, esto se logrará ofreciendo al tur¡sta información verás,

oportuna, con calidad y calidez.

La empresa de tamaño medio que apuesta por ser alguien en el

sector, y por perviv¡r en el negocio con el mayor grado de independencia

pos¡ble, debe marcarse como objetivo prior¡tar¡o alcanzat la masa crítica

cuanto antes para estar consolidada en el mercado. Por ello, debe crecer a

tasas superiores a las de sus compet¡dores más directos, sacr¡ficando la

rentabilidad a corto plazo.

Se contará con personal capacitado y comprometido con el objetivo

principal de la empresa, por tal razón se ha determinado el perfil de cada

m¡embro con las funciones respectivas descritas a cont¡nuación:
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ADMINISTRADORA

VENDEDOR - GUíA VENDEDOR - GUíA

Organigrama de la empresa

Gráf¡co # 10 Organigrama

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Func¡ones según el puesto

Admin¡strador

Entre las funciones pr¡ncipales están las s¡gu¡entes;

Velar por las func¡ones de cada punto de servicio y venta.

Crear un grupo de trabajo armón¡co, productivo y de calidad con

calidez

Ser proactivo, es decir, armon¡zar en todas las decisiones y

todos los actos los requer¡mientos del futuro ¡nmediato y a largo

plazo.

Ejecutar seis tareas básicas: füar objetivos; derivar metas en

cada área de objetivos; organizar tareas, activ¡dades y

personas; mot¡var y comunicar, controlar y evaluar; y,

desarrollar a la gente y a sí m¡smo.

Elaborar estrategias de marketing permanente, para que et

negocio se mantenga en el mercado a largo plazo con miras de

crec¡miento.
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. Elaborar estados financ¡eros oportunos, conf¡ables y de acuerdo

a los princip¡os de contab¡l¡dad generalmente aceptados y otras

disposiciones vigentes.

. Supervisar, evaluar y controlar la emisión de órdenes de pago.

. Rev¡sar repodes o estados financieros y demás documentos

contables resultados de la gestión.

. Revisar concil¡aciones bancarias y declaraciones de impuestos.

. Desarrollar e implantar la nueva estructura contable y

procedimientos de control que fortalezcan la activ¡dad

económica de la empresa.

. Diseño e ¡mplantación de reportes gerenciales que faciliten la

interpretación correcta de la ¡nformación contable financ¡era.

. Revisar contEtos de proveedores.

. Atender requerimientos de ¡nformac¡ón de organismos de

control externo.

. F¡rmar documentos a su nivel, para presentar a organismos de

control.

Vendedor - Guía;

. Asegurar la correcta atención a los clientes externos e internos

. Diseñar y mantener una estrategia de comunicación que

permita al equipo de trabajo ¡dentificar los objetivos del serv¡cio

al cliente

. Animar y motivar al cliente durante la visita al local.

. Preocuparse por la atención al cliente.

. Velar por que el cl¡ente se sienta satisfecho con la información

ofrec¡da.

. Aclarar cualquier duda que el visitante tenga.

. lnformar de cualquier anomalía al superior.

. Dar información de precios y servicios a ofrecer al cliente.
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Cobrar valores de acuerdo al costo definido de cada artículo.

Cerrar caja.

Se espera contratar personal preferentemente de nac¡onalidad

ecuatoriana ya que por ser nativos recomendarán con más ímpetu al cliente

¡as mejores opciones y dest¡nos para turismo tomando en cuenta ia

necesidad del mismo, con título de tercer nivel de acuerdo a la función que

va a desempeñar y que sea bil¡ngüe.

Para esto es necesario acceder al programa de trabajadores por

cuenta propia que busca atraer a los solic¡tantes que desean y son capaces

de trabajar por cuenta propia en Canadá, los mismos que debe tener:

. Exper¡encias relevantes que harán una contribución significat¡va

a la vida cultural o deportiva de Canadá, o

. Experiencia en la gestión agrícola y la intención y la capacidad

de adquirir y administrar una granja en Canadá.

Como la razón de ser de la empresa es una contribución a la vida

cultural de Canadá, ya que se pretende promocionar al Ecuador y dar a

conocer sus costumbres, relig¡ón, gastronomía, etc., muchos ecuatorianos

podrían acceder a este programa para solicitar trabajo en Canadá además

de que la empresa los podría cert¡ficar.

Para ser elegible como trabajador por cuenta propia, se deben cumplir

los s¡guientes requisitos:

Tener la experiencia adecuada.- part¡cipación a n¡vel de clase

mundial en las act¡vidades culturales o deportivas, experiencia

en Ia gestión o explotación y trabajo por cuenta propia en

activ¡dades culturales o deport¡vas.

Cumplir con los criterios de selección de trabajadores por

cuenta propia.- Entre las más relevantes incluye la experienc¡a,
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educación, edad, habilidades de lenguaje y capacidad de

adaptación.

. Gastos médicos, de seguridad y otros requisitos.- el interesado

y los miembros de su fam¡l¡a debe tener un examen méd¡co y

obtener certificados de la policía y también debe demostrar que

tiene suf¡ciente dinero para mantenerse a sí m¡smo y a sus

dependientes después de llegar a Canadá.

Toda esta información será proporcionada a las personas que deseen

ser parte de nuestra empresa, además de toda la documentación y trámites

necesarios para ingresar a Canadá como migrante.

d, Marco legal y estratégico

La empresa será conformada bajo las leyes vigentes en Canadá con

la finalidad de iniciar las act¡vidades comerciales sin contrat¡empo, en este

caso el tipo de compañía será Solepropiertorship, que depend¡endo del tipo

de negocio se debe registrar o no. La principal característica es que el

propietario y la empresa son un solo ente legal. Los ¡mpuestos de la empresa

se declaran con el impuesto sobre la renta del propietar¡o. Es barata y fácil

de crear, muy utilizada por personas que dan servicios. El dueño es 100%

rosponsable, una vez que ya nos hayamos establec¡do se realizarán los

trám¡tes pertinentes para ser un ente legal independiente creado para

desarrollar un negocio.

En v¡sta de que se va importar mercadería desde Ecuador es

necesario tener toda la documentación en regla y con los permisos

respectivos para desarrollar las act¡vidades planificadas, además de que los

ingresos que va a tener Ia empresa serán por la venta de artículos y

accesorios típicos del Ecuador.
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Hay que tener en cuenta que a medida que el turista vaya

reconociendo nuestra empresa, lo que nos representará buenos ingresos, se

real¡zarán las gestiones necesarias para que nuestro negoc¡o se extienda

teniendo que legalizar de otra manera nuestra los papeles para Io cual es

necesario cumpl¡r ciertos requ¡sitos.

d.1 Aspectos de Leg¡slac¡ón Urbana

En cuanto a los aspectos de legislac¡ón vigentes de la ciudad

Toronto-Canadá se cumplirá con todas las obligac¡ones de ley para ev¡tar

problemas durante el funcionamiento de Ia empresa, tomando en cuenta Io

siguiente:

Pagar impuestos de ley.

Facturar todas las ventas realizadas.

Pagar seguro de empleados.

Legalizar la empresa.

Cumplir con obligaciones mensuales y anuales

Todo esto con el objetivo establecer parámetros de comportamiento lo

que nos garantiza poder crecer en el mercado en el futuro, ya que para

funcionar como una empresa más grande se necesita solvenc¡a y

reconocimiento en Io que respecta a negocios de este t¡po.

d.2 Análisis Ambiental

S¡ bien es cierto que al desarrollarse un sector es de beneficio general

para la población pues se beneficiará a corto o largo plazo, hemos visto tanto

Ios aspectos positivos como negativos que nos hacen reflexionar sobre las

med¡das que hay que tomar para atenuar lo que perjudique la parte

sociocultural y socioeconómica del pais.

53



En relación al desarrollo se han determinado indicadores que ayudan

a soportar los efectos que sufren los dest¡nos. Hay indicadores

internacionales económicos como el PNB(Producto Nacional Bruto) o la tasa

de crecimiento de la población, pero todavía no sean establecidos

indicadores amb¡entales como estos a nivel ¡nternacional.

En lo que concierne al medio ambiente, que actualmente es una

política a nivel mund¡al, es importante resaltar algunos aspectos claves

referentes al tema como son: ordenac¡ón de los recursos

territoriales,protección del patrimon¡o, dotación de equipamientos

infraestructuras y servicios. renovación y promoción.

La OlVlT, Organización Nlundial del Turismo, ha propuesto ind¡cadores

medio ambientales que podrían aplicarse a modo de advertencia en áreas

conflictivas para poder tomar a tiempo la acc¡ón que corresponda:

lndicadores básicos de turismo sosten¡ble concebidos por el

grupo de trabajo internacional para su aplicación general a

todos los destinos.

lndicadores específicos de dest¡nos para ecosistemas que se

aplican a destinos como zonas costeras o parques naturales y

para tipos de turismo concretos, que se elaboran para un sitio

particular.

E.l.A.(Evaluación de impacto ambiental): es un proced¡miento de anális¡s

para establecer que cambios son previs¡bles que se produzcan en el medio

ambiente tanto + como - , y decidir si un proyecto se considera v¡able o no.

Algunos ejemplos de cert¡f¡cación medioambiental son las Banderas Azules

en playas y puertos y AENOR para et¡quetado ecológico. Laescala para

med¡r el impacto: I alto, moderado, bajo, y no hay ¡mpacto apreciable.
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Algunos de los problemas que han detectado en forma mayoritaria y

que hay que tener en cuenta son:

Los complejos turisticos y las urbanizaciones han ¡nvadido

muchas costas y zonas naturales, creciendo de forma

desmed¡da y descontrolada en algunos casos, sin integrarse en

el amb¡ente ni ser respetuosos con é1.

Al multiplicarse la población en determinadas épocas del año de

forma descontrolada, se están esquilmando Ios recursos

naturales, agotando los acuiferos y contaminando las aguas de

los ríos y mares.

La superpoblac¡ón genera excesos de res¡duos, que no s¡empre

son reciclados n¡ tratados convenientemente, lo que aumenta la

contaminación y la degradación med¡oambiental.

Elturismo incontrolado acelera el deterioro de los parajes

naturales, de los propios monumentos y de las obras de arte.

Para solucionar los problemas medioamb¡entales que surgen en

algunos destinos turisticos hay que tomar en cuenta al tur¡smo en relación

con el consumidor ya que considera las cuestiones medio ambientales al

comprar, un paisaje conservado influye positivamente en la satisfacción, la

sensibilidad sobre el entorno se acentúa en el lugar de vacaciones, ex¡giendo

una alta calidad al medio, neces¡dad de que el turista tenga una conducta

fesponsable.

d.2.1 lmpactos Ambientales

Aspectos positivos:

. El turismo puede ser el estimulo necesario para adoptar

medidas de mejora y conservación ambientales. En muchos

lugares la administración pública ha ¡ntroducido medidas
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de plan¡ficación turística, que suelen llegar demasiado tarde, ya

que el entorno ya ha sido degradado.

También la act¡vidad turística puede convencer a la población

local para que proteja su entorno y cree zonas de especial

protección, como parques naturales.

Sensibil¡zación de la población local

Aspectos negativos:

Cambios que provoquen una transformación irreversible dei

entorno, como por ejemplo el crecimiento urbano excesivo, no

integrado en el paisaje, rompiendo el equil¡brio b¡ológico de la

zona.

Regresión del espacio natural, creando espacios art¡ficiales:

vías de comunicación, zonas industr¡ales, de ocio, residencias

secundarias, reemplazando lavegetac¡ónautóctona

por plantas exóticas, etc.

Generación de residuos que provoquen problemas de

depuración de aguas residuales y recogida de basura, creación

vertidos incontrolados, etc.

Erosión y degradación del entorno a causa de les actividades

turísticas, de les playas, caminos polución, agotamiento de los

acuíferos, deterioro del hábitat de flora y fauna, etc.

El objetivo de los estudios de impacto es pr¡mordialmente asegurar

que esos impactos ambientales ¡nev¡tables, no excedan los Iímites de cambio

aceptable determinados por una buena planificac¡ón y desarrollo de un

turismo sostenible

Poder controlar los pos¡bles impactos que puede causar un turismo no

planificado requiere de medidas administrativas bien fundamentadas y
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aplicadas, resultado de una cohesión y voluntad política por cada uno de los

actores que intervjenen en el desarrollo del turismo.

Cabe recalcar que la activ¡dad turística ut¡liza recursos naturales y los

trasforma, o sea, los usa, consume e ¡mpacta sobre ellos.

d.3. Análisis Social

Económica: capacidad para absorber las funciones turist¡cas sin

desplazar las actividades locales deseables.

De tipo económico:

Además de aumentar las d¡visas de los países receptores,

el turismo potencia la creac¡ón y modern¡zación de

infraestructuras básicas para el desarrollo turístico y comercial,

lo que favorece también el desarrollo de otro t¡po de industrias

relacionadas con é1.

Genera la creación de puestos de trabajo vinculados directa o

indirectamente con é1.

Favorece el desarrollo de Ia artesanía y el folclore popular.

Revaloriza los terrenos en los que se desarrolla y da vida a las

zonas turísticas.

Si bien muchos holdings turísticos proporcionaban divisas a los países

receptores, al hacer efectivos los pagos en dólares o euros, en muchos

casos ya no ocurre así. Al convert¡rse ciertas zonas turíst¡cas en monopolio

de empresas multinacionales, estas imponen sus cond¡ciones y pagan en

moneda local. Esto perjudica claramente al país receptor ya que se le priva

de la posibilidad de poder equilibrar la balanza de pagos, al ser su moneda

local menos fuerte y compet¡tiva, y los verdaderos beneficios se los quedan

los países de origen, los de las multinacionales.
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No se puede negar que el turismo favorece la modernización de las

estructuras del Estado, pero no en todos los s¡tios por ¡gual, por Io que se

term¡na primando el desarrollo de unas zonas en detr¡mento de otras, a

veces por intereses particulares y corruptos-

Aunque revaloriza los terrenos de esos núcleos turísticos, no

repercute la plusvalía en toda la sociedad, sino en solo unos pocos. En

cambio, genera ¡nflación y especulación que sí afectan a todos los

ciijdadanos por igual. Sube el precio de la v¡vienda, de los alimentos básicos

y de otros productos necesar¡os que, al tener una oferta limitada y una mayor

demanda, se encarecen.

Requiere constantes inversiones a fin de mantener su atract¡vo y

poder luchar contra Ia competencia de lugares mejor equipados por ser más

nuevos, ofrecer mejores serv¡cios o diversiones o simplemente estar mejor

comunicados.

Es c¡erto que el turismo genera empleo, pero no es f¡jo sino temporal e

inestable, sujeto a numerosas variantes que pueden hacer que desaparezca

ocasional o totalmente por los más variados motivos.

Al percibirse elturismo como una actividad rentable, los nativos,

deslumbrados por la'riqueza'que genera, cambian la act¡v¡dad y forma de

vida de la zona de manera radical, hac¡éndola girar en torno a é1, sin

preocuparse por diversificar la industria o producción y evitar los riesgos que

conlleva lo que, a medio o largo plazo, no es positivo ni conven¡ente.

Como los gustos de los tur¡stas no s¡empre coinciden con los de las

zonas en las que se alojan, es posible qüe no consuman los productos

típicos del lugar. Así, las grandes cadenas hoteleras, que monopolizan todo,

importan los de los países de origen y además imponen sus precios, con lo

que los beneficios no repercuten en la zona local.
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Puede verse afectado fácilmente por elementos exter¡ores a él que

condicionan su normal desarrollo como la inestab¡lidad política, las epidemias

e pestes, las catástrofes naturales, las amenazas terroristas o el propio gusto

cambiante de los turistas que pueden preferir sitios d¡ferentes y exót¡cos para

variar su ocio.

d.3,1 Reducción de Ia pobreza

Grac¡as al turismo, Ias fronteras entre las nac¡ones van diluyéndose.

Las personas puedan conocerse, relacionarse y romper v¡ejos estereotipos o

recelos. lo que facilila la integración de países y personas.

Ayuda a ampliar la cultura de quienes viajan al ponerlos en contacto

con costumbres, tradiciones, folclore y artesania nuevos e inv¡tarlos a

recorrer lugares y a profund¡zar en su histor¡a.

d.3.2 Planes estratégicos de reducción de la pobreza

Políticas, normas y estrategias claras son la base para un desarrollo

del turismo sostenible, reducc¡ón de la pobreza a gran escala, protección de

recursos naturales y medios de vida y promoción del desarrollo económ¡co.

Asimismo, ayudan a mantener la cohesión social y las identidades de las

comunidades locales. Los gobiernos juegan un rol mayor en el

establecimiento de estrategias de desarrollo, programas, polít¡cas y requis¡tos

legales relacionados con la seguridad, protección y saneam¡ento,

cond¡ciones de trabajo, ¡nfraestructura, educac¡ón y formación:

. Evaluar y controlar el impacto ambiental de los grandes

desarrollos turísticos

lnstar a las cadenas de suministro del sector a buscar fuentes

locales y reducir el uso de artículos importados.

Promover Ia propiedad local facilitando el acceso a la

financiación a través de créd¡tos y facil¡dades en la obtención
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de préstamos para los pobres, garantizando ¡ngresos justos

sobre los recursos que administran las comunidades.

Apoyar el empleo local por medio del desarrollo de programas

de difusión sobre empleo que ayuden a educar y a ¡nformar a

las poblaciones locales acerca de las perspectivas de empleo

en el sector de HRT e industrias conexas.

Fortalecer la colaboración y la comunicación entre la industria

del turismo y las comunidades locales con el f¡n de facilitar Ia

provisión de alimentos, bienes, servicios o infraestructura por

parte de las comunidades y ayudarlas a comprender mejor las

necesidades del sector.

Tratar los déficits de trabajo actuales, en particular en lo que

atañe a malas condiciones en el lugar de trabajo y la

eliminación del trabajo infantil.

Ampliar las alianzas público-pr¡vadas sector¡ales e intersectoriales

para un turismo sostenible y a favor de los pobres entre las organizaciones

internacionales, gubernamentales, no-gubernamentales y del sector privado

cuyo objetivo común es la reducción de la pobreza a través del turismo.

El sector prospera en un ambiente en el cual las relaciones entre

trabajadores y directivos /diálogo social, las condiciones de irabajo decente

son esenciales para proveer un servic¡o de calidad y un turismo sostenible.

Sin embargo, a menudo las condiciones de trabajo se caracter¡zan pot ser

antisociales e irregulares, incluyendo Iargas horas de trabajo, contratos de

trabajo ocasionales, temporales, estacionales y a tiempo parcial, lo cual se

relaciona con inseguridad, salarios comparativamente bajos, lnestabllidad

laboral, reducidas oportunidades de desarrollo profesional, elevado nivel de

empleo en régimen de subcontratación y de externacionalización, así como

altos índices de rotación
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Se obserua una divergencia entre la realidad det lugar de trabajo en lo

que se refiere a las mujeres y a los jóvenes. Las mujeres no callficadas o

semicalificadas tienden a desempeñarse en los empleos más vulnerables, en

cuyo ámbito es más probable que se vean sometidas a condiciones de

trabajo inadecuadas, a la desigualdad de oportunidades y de trato, a la

violencia, la explotación, el estrés y el acoso sexual. También son víctimas

de la segregación en lo que atañe al acceso a la formación y la educación.

Las trabajadoras reciben en promedio, una remuneración que es un 25%

inferior a la remuneración que reciben los trabajadores varones que poseen

aptitudes similares.

Aunque el sector puede ser un motor de desarrollo social y reducción

de la pobreza, y puede expandir los ingresos locales gracias a su elevado

potencial para la creación de empleo local, sus empresas a menudo se

abastecen a iravés de proveedores extranjeros en vez de buscar vínculos de

provisión local. Para la mayoría de los paises en desarrollo, estas "fugas" en

los gastos e ingresos del turismo constituyen entre 40 y 50% del ingreso

bruto por turismo y entre el 10 y 20% para países desarrollados y países en

desarrollo más diversos. Tales fugas pueden reducirse mediante el desarrollo

de actividades intersectoriales locales (a saber, vínculos con otros sectores

tales como construcción, agricultura, pesca, elaboración de alimentos,

fabricación de mobiliario, ariesanía, medios de comunicación y

entretenimiento, iransporte, empresas de servicio público y servicios,

incluyendo energía y telecomunicaciones).

Este desarrollo de vínculos requiere estrategias nac¡onales efectivas

de politicas y un marco jurídico que esté centrado en el desarrollo local y

alianzas público-privadas: colaboración entre empresas de turismo y

gobiernos locales con el fin de establecer normas y políticas sobre cadenas

de suministro local, así como el establecimiento de oportunidades de

mercado sostenibles para los proveedores locales que ayudan a preservar el
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medio ambiente local al tiempo que garantizan calidad, cantidad y una

experiencia única para los turistas de tomar contacto con empresas locales.

Con el f¡n de que el turismo pueda ser una actividad sostenible, es

fundamental que se adopten y pongan en práctica códigos de conducta que

favorezcan la sostenibilidad por parte de los principales actores que

intervienen en la actividad, en part¡cular por los m¡embros de la industria

turíst¡ca. Dichos cód¡gos pueden constituir instrumentos eficaces para el

desaffollo de act¡vidades turísticas responsables.

Deberán ponerse en práct¡ca todas las medidas necesarias con el fin

de sensibilizar e informar al conjunto de las partes impl¡cadas en la ¡ndustria

delturismo, ya sea a nivel local, nacional, regional o internacional.

Es necesario tener conciencia de que los recursos en los que se basa

el turismo son frágiles, así como de la creciente demanda de una mayor

calidad medioambiental. El turismo, como pos¡bilidad de viajar y conocer

otras culturas, puede promover el acercamiento y la paz entre los pueblos,

creando una concienc¡a respetuosa sobre la diversidad de modos de vida.

Para poder aplicar nuestro plan de promoción al tur¡sta canadiense se

utilizar eshategias de marketing establecidas por el lvl¡nister¡o de Tur¡smo y

las nuestras con Ia f¡nalidad de tener una relación directa e indirecta de

Ecuador con Canadá.

Plan de mercadeo, el comportamiento del consumidor turístico viene

determinado por numerosos factores de muy diversa índole,

interrelacionados entre sí, lo que explica el complejo carácter de Ia demanda

turística y la necesidad de adoptar un enfoque adecuado, para lo cual se

estableció una m¡sión, vis¡ón y los objetivos que ayudarán a llegar a nuestro

mercado meta.
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La segmentación de mercado representa una herramienta

fundamental dentro del proceso de planificación estratégica de los destinos,

ya que no solo permite identificar y perfilar los pr¡ncipales grupos de

consumidores turíst¡cos, sino también detectar potenciales segmentos que

no están siendo sufic¡entemente atendidos, orientando la polít¡ca turística del

destino.

Si bien los principales avances en la segmentac¡ón del mercado

turístico provienen de Ia labor de realizada en el área de marketing general,

resulta algunos estudios existentes a las pecul¡aridades del fenómeno

turístico. En particular, con respecto a la f¡nalidad que se pers¡gue, junto a la

finalidad de l¡evar a cabo un market¡ng diferenciado, se busca también la

formulación las med¡das turísticas necesar¡as para cada dest¡no.

e. Marco teór¡co

Las bases del proyecto son El Plan lntegral de l\¡arketing Turístico de

Ecuador PllVlTE 2014 y al Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo

sostenible para Ecuador PLANDETUR 2020, ya que el proyecto estratégico

adicionalmente a su promoc¡ón prevé la venta de artículos artesanales y

accesorios típicos que se exhibirán en los puntos de promoción y ventas

(kioscos), los mismos que estarán a costos accesibles lo que nos permitirá

mantener la empresa. Los puntos de promoción y venta estarán ubicados en

dos avenidas con afluencia masiva, para lo cual se ha realizado un estudio

de mercado minucioso a fin de determinar nuestro mercado potencial, la

amenaza de nuevos competidores y el poder negoc¡ación con nuestros

proveedores y clientes.
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f. Marco referenc¡al

A través de este proyecto se pretende difund¡r las artesanias típicas

de las reg¡ones del Ecuador, asimismo productos con nombre de la marca,

contribuyendo así con el avance sostenible del turismo de nuestro país.

Discover Ecuador more than the middle of the world (Descubre Ecuador más

allá que la m¡tad del mundo). Proyecto conformado por Vanessa Rangel

Saltos, como base promotora, y con ayuda del Banco Central se dedicará a

promocionar el Ecuador como destino turístico por medio de Ia venta de

artesanias, creando así el interés alturista de visitar nuestro país.

3. DE LA EMPRESA

4.1 Mis¡óñ

Apoyar al Plandetur 2020 dirigido por el M¡nisterio de Tur¡smo del

Ecuador, mediante el Proyecto Turístico Artesanal de Ecuador como destino

referenc¡al para los turistas canadienses, que permita el desarrollo del

turismo sostenible del país.

4.2 V¡sión

Proporcionar al tur¡sta canadiense información en general de los

atractivos turísticos del Ecuador así como dar a conocer los artículos más

representativos de las diferentes regiones del país.

4.3 Justificación

La investigac¡ón de acción participativa trata sobre la solución de

problemas no solo en teoría sino en la práctica. Cuando pensamos en este

país llamado Ecuador, nos detenemos en la imagen que proyecta en el

mercado internacional. Es un destino fascinante, con recursos naturales,

tradic¡ones vivas, patrimonio cultural, riqueza étnica y biológica; todo junto

en un espac¡o relativamente pequeño en donde múltiples regiones con



características muy d¡stintas en cuanto a altitud, temperatura, humedad, lo

que ha dado lugar a ecosistemas igualmente var¡ados. Todo ello hace del

Ecuador uno de los países mega d¡versos del planeta; en su terr¡torio habitan

innumerables formas de vida Io que lo conv¡erte en un centro mundial de

interés en b¡odiversidad. Debido a todas éstas características queremos que

nuestro país forme parte de uno de los destinos preferidos por los

ciudadanos canadienses con el objet¡vo de realzar nuestro país como destino

turístico.

Según Patricio Tamariz, Director Ejecutivo del FNIPT (Fondo Mixto

de Promoción Turística) (2005), Ecuador comenzó una nueva etapa en su

difusión como destino pr¡oritario para los viajeros del mundo, una vez que

arrancó el nuevo Plan Estratégico para la Promoc¡ón Turística, sustentado en

tres ejes: un Programa lntegral de Market¡ng con la marca Ecuador, la

apertura de Ofic¡nas de Promoc¡ón en el Extranjero y una campaña en los

medios más grandes de América y Europa. (Ecuador.us, S.F)

El turismo en Ecuador.- según Joan Mesqu¡da Secretario de

Tur¡smo y Comercio Interior de España (20'1 1) "Ecuador t¡ene una magníf¡ca

imagen en Europa, como un país que está dando pasos firmes para ser líder

en el desarrollo sostenible del turismo en el mundo". (elciudadano.gob.ec,

S.F).

Según Freddy Ehlers, l\¡inistro de Tur¡smo del Ecuador (201 1),

"Ecuador ha tomado la decislón de hacer del turismo la activ¡dad

fundamentalde la economía nacional, cuyo desarrollo se sustente en el buen

vivir de los ecuatorianos y de quienes nos v¡siten. Llegar al Ecuador es un

encuentro con la vida, donde en un pequeño terr¡torio se concentra una gran

cantidad de flora, fauna, cultura, volcanes, etnias vivas, la calidez de su

gente y una exquisita gastronomía", cuando presento una síntesis del gran

potenc¡al turíst¡co del pais, comentario realizado durante el evento FITUR

(Feria Internacional de Tur¡smo en España) en donde además el v¡deo



Ecuador ama la vida, fue galardonado como "Sol de Oro".

(eic¡udadano.gob.ec, S.F)

Según la OIVIT (1998), "La actividad turística es el resultado

complejo de interrelaciones entre diferentes factores que hay que cons¡derar

conjuntamente desde una ópt¡ca s¡stemática, es decir, un conjunto de

elementos interrelacionados entre si que evolucionan dinámicamente; y el

s¡stema turístico está formado por: 
'a 

oferta, la demanda, el espacio

geográf¡co y los operadores del mercado."

Entonces, los componentes de la oferta se complementan entre s¡

para que el turista nac¡onal o internacional pueda d¡sfrutar fuera de su lugar

de origen o residenc¡a. La ¡nteracción de estos elementos turisticos, tomando

en cuenta el entorno del dest¡no turístico y la gastronomía, causará una serie

de impactos principalmente socioculturales y naturales, sin olvidar que Ia

oferta turíst¡ca adqu¡ere mayor importancia sobre todo cuando se aplican

polít¡cas de sostenibilidad y conservación en los atractivos y tradiciones de

cada reg¡ón.

Ecuador es un país mega diverso en muchos aspectos, según el

lvlinister¡o de Turismo del Ecuador ex¡sten infinitas razones que hacen que

este país sea uno de los más v¡sitados en América del Sur, a continuación se

detalla las más relevantes:

Cuatro reg¡ones en un mismo país: lslas Galápagos, La costa

del Paciflco, la cordillera de Los Andes y la Selva Trop¡cal

Amazónica.

Para las personas que aman la naturaleza: Ecuador es uno de

los 17 países en el mundo clasificados como "mega diversos"

por la UNESCO, con una var¡edad de aves, mamíferos y

orquídeas.
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Diversidad Étnica multicultural: hogar de 17 grupos indígenas

distintos, así como de 27 grupos étn¡cos, muchos de los cuales

conservan su lenguaje, sus tradiciones, y vestimenta

notablemente.

Diversidad de aves con 1,640 especies de aves, 132 especies

de colibríes.

Geografía e historia: haciendas histór¡cas, museos etnográficos,

galerías de arte, y el monumento a la Mitad del Mundo

colocando al Ecuador en uno de los países con más reseña

hlstór¡ca.

Gastronomia: en Ecuador se puede probar los d¡ferentes platos

gastronómicos con productos autóctonos de la reg¡ón.

Las lslas Galápagos: reconocidas en el año de 1978 como

Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO, el cual cuenta

c¡entos de especies endémicas y paisajes inigualables.

La región Amazónica: gran cantidad de flora y fauna. Treinta

por ciento de la cuenca de la selva amazónica ecuatoriana está

formada por parques naturales y reservas naturales.

Volcanes: Ejemplo: El volcán Cayambe está a 4690 metros el

cual es el punto más alto del mundo que cruza la linea

ecuatorial. Es también el ún¡co lugar nevado que cruza esta

Iínea.

Patrimon¡o Cultural: 2 de las princ¡pales c¡udades Cuenca y

Quito, han sido declaradas como Patrimonio de la Humanidad

por la UNESCO, y ofrecen una variedad de actividades para

visitantes, incluyendo museos, iglesias, edific¡os patrimoniales,

galerías de arte, tiendas de antigüedades, elegantes

restaurantes y cafeterías.

Actividades: Se puede d¡sfrutar de 19 act¡vidades que pueden

mezclar aventura, vida salvaje, cultura, comunidad, a sólo 30

minutos de vuelo desde Quito, Guayaquily Cuenca.
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Un ejemplo dé turismo sostenible: el turismo responsable y de

conservación es una prioridad en Ecuador, y los turistas tienen

numerosas oportunidades de contribu¡r a la economía local, y

ser participantes act¡vos en el crecimiento de ¡os proyec{os de

ecoturismo.

Clima de primavera constante: Ecuador goza de condiciones

climática únicas por su condición situac¡onal permitiendo asl la

flora y la fauna.

Fác¡l acceso: Ecuador no solicita visa para la entrada de

extranjeros a nuestro pals por lo cuaf, permite que sea uno de

los países con más ventaia turística.

Preferencias para el via¡ero: Ecuador tiene mucho que ofrecer a

los turistas como reseñas h¡stóricas hasta deportes extremos.

4.3,1 Flora y fauna del Ecuador

En relación al país de Canadá es una monarqula parlamentaria federal

de América, ub¡cado en el efremo norte de América del Norte- Se ext¡ende

desde el océano Aüántico al este, eloéano Paclfico al oeste, y hac¡a el

norte hasla el oéano Artico, compartiendo frontera con los Estados Unidos

de América al sur y al noroeste con su tenitorio Alaska. Es el segundo país
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más extenso del mundo después de Rusia, y también el más septentrionai.

Ocupa cerca de la mitad del terr¡torio de Norteamér¡ca.

Canadá es una nación industr¡al y tecnológicamente pionera y

avanzada, ampliamente autosuficiente en energía gracias a sus

relativamente extensos depósitos de combust¡bles fósiles y a la amplia

generación de energía nuclear y energia hidroeléctrica. Siendo uno de

los paises más desarrollados, tiene una economía diversificada, que la hace

independiente por sus grandes yacimientos y abundantes recursos

naturales así como del comercio, particularmente con los Estados Unidos.

El servicio turíst¡co debe estar marcado en un marketing de servicio

por la identif¡cación de los servicios turísticos con los servicios, en términos

generales.

EI Patrimonio turístico está constituido por aquellos elementos

susceptibles de aprovechamiento, capaces de provocar el desplazamiento de

personas, en este caso canadienses, que forman parte de una experienc¡a

inigualable, ofreciéndoles ser parte del cuadro geográfico o culturaldel lugar.

Los servicios turísticos generales dan a conocer módulos de

información, servicio migrator¡o y aduanal, terminales aéreas marít¡mas,

mapas, servicio hotelero en donde al turista se le provee toda esta

¡nformación para la mejor guia del mismo.

Es por esto que el resultado final de la investigación es lograr

promocionar y pos¡cionar al Ecuador como un potenc¡al productor de los

sabores en repostería típica tradicional década una de sus reg¡ones

presentada de una manera adecuada al alcance de todos, contr¡buyendo asi

con el avance sostenible delturismo de nuestro país.
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4.4 Grupo ob¡etivo al que se d¡r¡ge el proyecto

Se tomará especial atención a los estudiantes y adultos mayores,

pues según los datos del estudio de mercado son quienes viajan por turismo

con mayor frecuencia y a quienes le podremos promocionar los diferentes

destinos de acuerdo a cada necesidad; y por su puesto quienes comprarian

los accesorios tÍpicos más representativos del país ya sea como recuerdo o

como obsequio.

ENTRADA Y SALIDA DE EXTRANJEROS Y ECUATORIANOS

SEGÚN PAIS DE NACIONALIDAD Y DESTINO

Enero - Agosto 2011

Tabla # 2 lngreso de personas desde Canadá a Ecuador
Tuente: Dirección Nac¡onal de l\,4igración

Con estos datos nos podemos dar cuenta que existe gran demanda de

la población canadiense que ingresa al pais, lo que podriamos aprovechar

pues el objetivo primordial es continuar con la promoc¡ón para que las div¡sas

desde el extranjero aumenten en nuestro país, favoreciendo a este sector y a

muchos más que dependen de esta act¡vidad. Cy'er Anexo 6)

4.5 Objetivos de la propuesta

4.5.1 Objet¡vo General

El Plan de Promoción Turística del Ecuador tiene como objetivo

apoyar denodadamente al l\¡inisterio de Tur¡smo, al Plan lntegral de

Marketing Turístico de Ecuador Pll\ilTE 2014 y al Plan Estratégico de
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Desarrollo de Tur¡smo sosten¡ble para Ecuador PLANDETUR 2020, mediante

un Plan de Promoción Turística como destino referencial para los turistas

canadienses, que permita el desarrollo del turismo sostenible del país.

4.5.2 Objet¡vos específícos

Colocar en primer lugar al Ecuador como dest¡no turístico entre

Ios turistas canadienses, ofreciéndoles diferentes destinos de

acuerdo a la neces¡dad.

Aportar con las relaciones internacionales entre los países

Canadá y Ecuador proporc¡onando ¡nformación constante de

las personas o grupos de personas que toman la decisión de

viajar al Ecuador por turismo.

Dar a conocer el desarrollo urbanístico, la oferta hotelera y la

vestimenta típica que han hecho a nuestro país formar parte de

unos de los destinos más conocidos turíst¡camente.

Prior¡zar la promoción de las ciudades principales y con sus

destinos más relevantes segmentando por reg¡ones.

Dar a conocer la gastronomía, la cual cuenta con una gran

variedad de productos autóctonos de cada región.

Promover el destino Ecuador en Canadá nos va a permitir

competir con grandes puntos turísticos vis¡tados por los

extranjeros, tales como Cuba, Panamá, Costa r¡ca, República

Dominicana.

lvlotivar al turista canad¡ense a invertir en nuestro país

mejorando así la economía y realzando nuestros valores

culturales.

Proporc¡onar accesorios representat¡vos del Ecuador que

permitirá un acercamiento inic¡al con todo lo referente al país.
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5. INDICADORES DE RESULTADOS O METAS

Con la final¡dad de medir el progreso y logros del proyecto, se

establecerán indicadores a los que se les hará un seguimiento, ¡nformación

necesaria para evaluar dónde estamos y hacia dónde vamos, tomando como

Lase los objetivos y metas planteados.

5.1 Del objetivo general

La implementac¡ón de las estrategias involucra a todas las func¡ones y

personas de la empresa, corresponde al Gerente evaluar y liderar este

proceso: el camb¡o estratégico ya que los resultados posiiivos o negativos

dependen de ello.

Tomando en cuenta que todas las industrias a n¡vel mundial están

siendo afectadas por la cris¡s financiera actual, más aun cuando las

constantes alertas e invasión de noticias financieras nos predisponen por

lógica a ser más prudentes y tomar acc¡ones ante un futuro próximo no muy

optimista. Los efectos están empezando a vivirse en el dia a día del comercio

local, cuando el consumidor promedio está siendo más prudente y selectivo

con sus compras, evitando los gastos ¡nnecesarios con el objetivo en mente

de tener recursos para afrontar la anunciada crisis.

Al no contar con herramiedas para anális¡s, controles internos de

gestión (KPls) ó sistemas de información gerencial, seguramente podriamos

reducir costos que incluye recursos materiales y humanos, pero realmente lo

que necesitamos es conocer Son nuestros ingresos y costos reales, registrar

otros ingresos que aún no hemos tomado en cuenta y costos de operación

que estamos pagando de más.

Para el aseguramiento de ingresos es necesario establecer acc¡ones,

controles y monitoreo sobre el ciclo de ¡ngresos y costos con una visión

integral del negocio, tomar en cuenta que las pérd¡das aceptables del
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negocio se pueden transformar en mejoras continuas y determinar como

objetivo principal se busca el aseguramiento de ingresos es incrementar su

rentabilidad

5.2De los objetivos específicos

Se elaborara un análisis que nos perm¡ta conocer los resultados

esPerados como:

. Estrategia de precios y promociones de los productos.

. Actualización de precios en el sistema de facturac¡ón.

. lvlodificac¡ones incompletas de precios en los sistemas

asociadas a nuevos productos.

. Vigencias de promociones o descuentos.

. Ventas y mercadeo

. Devoluciones.

. Diversidad tecnológica.

. Registros de facturac¡ón no generados o incompletos

. Elim¡nación de registros no procesados.

. Pérdida de registros

. lncumplimiento de Políticas internas

. Altos volúmenes de reclamos

. lnformación de clientes es incompleta e inadecuada en

facturación

. Generación de factura impresa incompleta

. No se factura correcta y oportunamente las ventas realizadas

. Falta de una clara política de cobranzas y crédito

. Cortes por límites de crédito no adecuados

. No están siendo asentados todos los ingresos contables

. No existe concordancia entre el sistema de facturac¡ón y el de

contabilidad.
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6. PLAN DE ACCIÓN

En esta etapa se tendrá en cuenta tanto Ia situación externa,
representada por el mercado y nuestros competidores; así como ¡a situacton
interna, es decir, las debilidades y fortalezas de nuestra empresa en relación
a nuestros competidores.; de igual manera la ident¡ficación de tas
oportun¡dades y amenazas que presenta el entorno.

Es importante analizar el grado de competitividad del sector, en este
caso la promoción turística del Ecuador. Este estudio podría incluir cantidad y
calidad de la competencia, capacidad de negociación con los proveedores o
cualquier servicio de valor añadido que marque la diferencia.

Tabla # 3 Estrategias Fortalezas - Oportunidades
5!aborado por: Vanessa Ranoel Salios

Análisis FO

(Fortalezas - Oportunidades)

Lograr camb jo de mentatiOad en ta [obtación cáñadienG 1f 1OZ)
Proporcionar al cliente oato@

Consolidar Ia empresa en ei méñaoolFopq
Proveera la población canadiense@

o como obsequio (F4,O3)

Promocionar al Ecuador com@
canadienses. (F7,04)

Fijar una tista de proveedore@ 
la

venta (F9,O8)

Aprovechar ayuda financieápor partáGGstaOolFa,Oq

Real¡zar campaña publicitaria de nuestro-ervicio 1f5p4¡
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Anál¡sis DO

(Debilidades-Oportun¡dades)

Establecer contacto permanente con el Min¡ster¡o de Turismo en

relación al turista canadiense refer¡do por nuestra empresa (D1, O7)

Sol¡citar asesoría especializada en exportac¡ón o ¡mportación de

mercadería típica (D2,06)

Tabla # 4 Estrategias Deb¡lidades - Oportunidades
Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Anál¡sis FA

(Fortalezas-Amenazas)

lnformar a medios nacionales sobre trabajo que está

empresa a favor delTurismo del Ecuador (F10,A4)

Tabla # 5 Estrategias Fortalezas -Amenazas
Elaborado por; Vanessa Rangel Saltos

realizando la

Mantener contacto

Subsecretaría de Riesgo

(F10,A1)

permanente con el lvlinisterio del Amb¡ente,

para conocer s¡tuac¡ón cl¡mática del Ecuador

Facilitar ¡nformac¡ón sobre costos de alimentación y hospedaje de

varios sitios turísticos del Ecuador (F10,A2)

Facilitar información sobre entidades a las que se puede recurrir en

caso de emergencia cuando vis¡te el Ecuador (F10,A3)
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DA

(Debilidades - Amenazas)

Explotac¡ón económica al turista canad¡ense por parte de personas

inescrupulosas s¡n identidad (D1,A2,A5).

lncremento en aranceles para la exportación o importac¡ón de

niercaderÍa a Canadá (D2,44)

Tabla # 6 Estrateg¡as Debilidades - Amenazas
Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

6.l Actividades de cada objetivo

De acuerdo a los objetivos estratégicos planteados se establecerá un

plan de acción con la finalidad de m¡n¡mizar los riesgos que puedan afectar al

proyecto planteado. A estas actividades se le as¡gnarán fechas de

cumplimiento y responsables.

r.to. OBJETIVO ACTIVIDADES
RESPONSABLE

s
FECHA

tNtcto

FECHA

FIN

1

Lograr cambio

de mentalidad

en la poblac¡ón

canadiense

(F1,O2\

'1. Publicitar a

Ecuador por

diversos medios.

2. Entablar

diálogos con el

turista canad¡ense

mostrando las

bondades de

nuestro país.

. Gerente

. Contador

. Vendedor/

Guía

Ma '14 Dich4

2

Proporcionar al

cliente datos

explícitos

3. Elaborar

tr¡pticos

¡nformativos y

. Gerente D¡c/13 Ene/14
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sobre el

Ecuador

(F2,F4,O1)

volantes del

Ecuador,

especificando

destinos y rutas.

3

Realizar

campaña

publ¡c¡tar¡a de

nuestro

servic¡o

(F5,O4)

4. Elaborar

planificac¡ón para

campaña

publicitaria Street

Market¡ng

5. Realizar

segu¡miento a las

actividades

planificadas.

6. Evaluar

resultados del plan

de marketing.

. Gerente

. Contador

. Vendedor/

Guia

Dic/13 Eneh4

4

Consolidar la

empresa en el

mercado

(F6,O5)

7. l\fantener

publicidad

permanente en

puntos estratégicos

de Toronto

. Gerente

. Contador

. Vendedor/

Guía

Ma 14 Dicl14

5

Proveer a la

población

canadiense de

artículos ya

sea de uso

personal o

como obsequio

(F4,O3)

8. Colocar

artículos de

acuerdo a su

procedencia en

exhibición.

9. Adecuar

¡nstalaciones

internas con un

Guia

Gerente

Contador

Vendedor/

Cajera

Ene/13 Dich3
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ambiente tradic¡onal

del Ecuador.

Promocionar al

Ecuador como

destino

turÍstico a la

mayor cantidad

de

canadienses.

(F7.o4)

10. Entregar

volantes

publicitarias en las

avenidas, centros

comerciales,

aeropuertos, etc.

del Ecuadory del

servicio que da

nuestra empresa.

11. Observar

reg¡stro de

vis¡tantes a la

empresa.

. Gerente

. Contador

. Vendedor/

Guía

Trimestr

al

Trimestr

al

7

Fijar una lista

de

proveedores

de mercadería

típica variada

para la venta

(F9,O8)

12. Contactar a

la mayor cantidad

de proveedores de

articulos típicos del

Ecuador.

13. Analizar

ingresos por ventas

Semanales.

Gerente D¡c¡3 Enel14

I

Aprovechar

ayuda

financiera por

parte del

estado.

(F8,o6)

14. Solicitar

Préstamo para

inversión inic¡al

Gerente Dic¡3
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I

Establecer

contacto

permanente

con el

lvl¡nisterio de

Tur¡smo en

relación al

turista

canadiense

referido por

n uestra

empresa (D1,

07)

15. Enlistar en

agenda personal

nombres, teléfonos,

e-ma¡l, etc. de

direct¡vos del

Ministerio de

Turismo para

¡nformarnos de

agenda turíst¡ca de

nuestro país.

16. Preparar

fechas específicas

para promociones.

Gerente Febl14 Febl14

'10

Solicitar

asesoria

especializada

en exportación

o importación

de mercaderia

típica (D2,OO)

17. Contratar

servicios para

capacitación en

exportación e

importación.

Gerente Dic/13 Dic¡ 3

11

Mantener

contacto

permanente

con el

Minister¡o del

Ambiente,

Subsecretaría

de Riesgo para

conocer

situación

'18. Enl¡star en

agenda personal

nombres, teléfonos,

e-mail, etc. de

d¡rectivos de

ent¡dades públicas

y privadas que nos

¡nforme todo lo

referente a la

situación amb¡ental,

Gerente Febh4 Febl14
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climática del

Ecuador

(F10,41)

social o cl¡mática

del país.

12

Facilitar

información

sobre costos

de

alimentación y

hospedaje de

varios sit¡os

turísticos del

Ecuador

(F1o,A2)

19. Entablar

comunicación con

diferentes hoteles o

agencias para

conocer y

recomendai

paquetes turíst¡cos

para el Ecuador.

Gerente Enel14 Ené|14

13

Facilitar

¡nformación

sobre

entidades a las

que se puede

recurrir en

caso de

emergencia

cuando visite el

Ecuador

(F10,43)

20. Enl¡star en

agenda personal

nombres, teléfonos,

e-mail, etc. de

directivos de

entidades públ¡cas

y privadas que

proporcionen aux¡l¡o

inmediato en el

Ecuador

Gerente Febl14 Febll4

14

lnformar a

med¡os

nacionales

sobre traba.jo

que está

realizando la

empresa a

21. Entablar

comunicación con

medios de

comunicac¡ón e

¡nformar activ¡dades

relevantes

realizadas por Ia

Gerente Ma 14 Dich4
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favor del

Turismo del

Ecuador

(F10,A4)

empresa a fin de

difundir en el

Ecuador

15

Explotación

económica al

turista

canadiense por

parte de

personas

inescrupulosas

sin identidad

(D1,42,A5).

22. Mantenernos

lnformados sobre el

promedio de costos

de diferentes

artÍculos,

a¡imentación,

pasajes, etc. a f¡n

de orientar al

turista.

. Gerente

. Vendedor/

Guia

Ma 14 Dich4

16

lncremento en

aranceles para

la exportación

o importación

de mercadería

a Canadá

(D2,44)

23. ¡/antenernos

informados sobre

incremento de

aranceles para

prever acciones por

alza del precio de la

mercadería.

. Gerente

. Contador

. Vendedor/

Guía

Ma 14 Dich4

Tabla # 7 Objetivo estratégico
Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

En la selección de la estrateg¡a se formularán acciones para

soluc¡onar los problemas detectados, y es un paso de mucha relevancia que
perm¡te apoyar la justif¡cación del proyecto. para esto se tomará en cuenta la
identificac¡ón de las acciones prioritarias, buscar las alternativas más
convenientes y finalmente evaluar la parte técnica, económica, Ínanciera,
ambiental, ¡nst¡tucional y social.
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Para determ¡nar la prior¡dad de las activ¡dades lo primero es

discriminar entre acciones, esto se hace clasificándolas en dos tipos:

Complementarias y Excluyentes.

Las "Acciones Complementarias" serán aquellas que son fact¡bles en

conjunto y que van a complementar sus aportes a la solución del problema,

por lo tanto es posible agruparlas en torno a Ia solución y las acciones

excluyentes, por el contrario, no es pos¡ble realizarlas en conjunto, estas nos

ayudan a dec¡dir por una estrategia. Verificar el grado de interdependenc¡a

entre las acc¡ones propuestas y agrupar las que sean complementar¡as.

Cada agrupación de acciones complementarias podrá conf¡gurar una

alternativa. Analizar su nivel de incidencia en la solución del problema. Dar

prioridad a las de mayor porcentaje de incidencia presumible. Ver¡ficar la

factibilidad (física, técn¡ca, presupuestaria, institucional, cultural) de las

alternativas.

Así mismo a cada alternativa o acción se determinará los costos

totales en valores presentes y futuros, evaluando la factib¡lidad financiera,

económica y técnica, sostenibilidad, impacto ambiental, entre otros.

Entre los criterios más ¡mportantes que se tomó en cuenta para la

selección de la estrategia de intervención, mencionaremos:

Beneficios para el objetivo pr¡ncipal.

Contribución al desarrollo de capac¡dades institucionales

Relación costo-beneflcio financiero y económico.

Costos de implementación

Contribución esperada a los objetivos de desarrollo como por

ejemplo reducción de la pobreza o integración económica.

Evaluar el grado de interdependenc¡a entre acciones

propuestas para formar paquetes relac¡onados.
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. Anal¡zar el nivel de incidencia sobre la resolución del problema

central, dando pr¡oridad a la que presenta mayor grado de

incidencia presumible.

Con el empleo de estos criterios se defin¡rá lo que será ¡ncluido dentro

de los alcances del proyecto y aquello que debe ser dejado de lado. Con la

estrateg¡a seleccionada construiremos la lógica de ¡ntervenc¡ón completa

considerando además del objetivo de desarrollo y el objet¡vo del proyecto.

7. CRONOGRAMA DEL PROYECTO

Entre las activ¡dades primordiales que se deben realizar para la puesta

en marcha de la empresa se tienen los siguientes:

Legalización de actividad 3 días

Permisos

Prestamos bancario

Comprar mercadería

Alquiler de kioscos

Adecuación

lnstalaciones eléctricas

Contratar personal

10 días

l semana

5 días

17 días

5 días

5 días

3 semanas

Contactar más proveedores 3 semanas

Publicidad inicial l semaná
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PRESUPUESTO Y FINANGIAMIENTO DEL PROYECTO

Con la f¡nalidad de mantener el plan de promoción vigente es

necesario tener ingresos económicos, para ello se buscó el f¡nanciamiento

que nos permite tener dos puntos de Servicio y ventas en las avenidas

principales de Toronto, donde se realizarán las actividades de promoc¡ón y

venta de artículos y accesorios típicos del Ecuador lo que nos ayudará a

cubrir gastos que requiere esté tipo de actividad. (Ver anexo 7)

8.1 Plan de acc¡ón con presupuesto

Con una inversión de $13.000,00 se gastos de inic¡ac¡ón, permisos,

cubrirá la publicidad, compra de mercadería, sueldo del primer mes y

reproducción, se prevé atender alrededor de 300 canadienses entre los dos

prlntos de servicio y ventas de alrededor de 81 artículos que suman ventas

de 2O7,17 lo que nos da ingresos de 16.780,67 lo que cubre con todos los

gastos presupuestados obteniendo un margen de ut¡lidad considerable, el

flujo proyectado a 5 años nos muestra una TIR de 40% y un VAN de

$17.072,84, lo que indica que el plan es v¡able recuperando la ¡nversión

inicial al término del primer año, teniendo en cuenta que se prevé un

incremento en los ingresos del 5% anual.

8.1.1 F¡nanc¡am¡ento

El financiamiento es del 77% de la ¡nversión, será a través del Banco

Central para microempresarios por el monto de $ 10.000,00 a 5 años plazo y

a una tasa de interés anual del 11.27o/o, los periodos de pago serán

mensuales y el 23% restante será con capital prop¡o es decir $3OO,OO. En la

tabla mostrada a continuación se detalla los d¡videndos e intereses que le
corresponden por año:

Monto
Plazo meses
Interés anual

10,000.00

11.270/o
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Cuotag Cao¡tel lnteres Paqo Saldo
10 000 00

1 234 75 s3 92 (328.67) 9.765.25
2 236.96 91.71 t328 67) 9,528.29
3 239.18 89 49 (328.67) s,289.11
4 241.43 87.24 t328.67) I 047 69
5 243.69 84.97 t32A 67\ 8.803 99

245.98 82 68 (328 67) 8,558.01
7 248.29 80.37 (324.67\ 4.309.72
8 74.04 (328.67) 8,059.09

252.98 75.69 1328.67) 7 A06 11

10 255.35 73.31 (328.67) 7.550.76
11 257.75 70 91 (328 67) 7,293.00
12 260.17 68.49 (328.67)' 7,032.83
13 262.62 66.05 t32a 67]' 6,770.21
14 265.08 63.58 (328 67) 6,505.13
15 61.09 6 237 56
16 274.09 58.58 (328.67)' 5.967.47
17 272.62 56.04 5,694.85
1A 275.1A 53.48 1328.67) 5 419 66
l9 277.77 50.90 t328 671 5,'141 .90
20 280.38 44.29 (328.67) 4,861 .52
21 283.01 45.66 1328 67i 4.578.51
22 245.67 43 00 (328.67) 4.292 A4

288 35 40.32 t328.67) 4.004.49
24 29'1.06 37.61 (324 A7\ 3,713.43

34 88 (328.67J 3 419 64
26 296 55 t328.67) 3,123.09
27 295.34 (328.67\ 2,823.75

302.15 26 52 (32A.67\ 2,521.61
29 304 99 23.68 (328.67) 2.216.62
30 307.85 20.82 (328.67) 1,508.77
31 310.74 17 93 (32A.67\ 1,598.03
32 15.01 (324 67\ 1 ,284.37
33 316.60 12.06 (328 67) 967 77
34 319.58 9.09 (328.67)' 648.19
35 322.58 6.09 (328.67)
36 325.61 306 1328.67\ 0.00

10.000.00 1.832.02 11.832 02\

Tabla # 8 Amortización del Préstamo
Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos
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8.1.2 Presupuesto de ejecución del plan

8. 1.2. 1 lnvers¡ón ln¡c¡al

Ente las ¡nvers¡ones necesar¡as para el funcionamiento de la empresa

tenemos gastos de constitución y compra de activos fijos:

GASTOS DE CONSTITUCION

DETALLE sur
SoleDroDiertorshio 1.500.00

TOTAL 1,500

GASTOS DE ARRANQUE

DETALLE CANTIDAD TOTAL
150.00 150.00

Adecuación interna 2 500 00 1,000.00
lnsialación eléctrica 2 230.00 460.00
Diseños 500 00 500.00

TOTAL 2,110.00

PRESUPUESTO DE INVERSION DE ACTIVOS
Equipos
Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Caia Reqistradora 2 900 '1,800

LaotoD 1 850 850
2 150 300

SubTotal 2.950

Muebles v Enseres
Cant¡dad Valor Unitario Total

Sillas 2 50 100
Vilrinas 1 300 300
Replsas 10 60 600
SubTotal 1,000

3,950

Tabla # 9 lnversiones
Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos
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8.1.2.2 Costos Dírecfos

Estos costos corresponden a los gastos que son pdncipales durante la

act¡vidad de promoción y venta y que dependen de la demanda de nuestros

clientes, es dec¡r este es un costo que tiene relación posit¡va con la

demanda, ya que si ex¡sten más cl¡entes, venta de artículos y accesorios

típicos será mayor. A cont¡nuación se descr¡be los costos d¡rectos

necesarios en los que se deberá de incurrir mensualmente:

Mensual Anual

Mercadería 1.600.00 19,200.00

lmporte de mercadería 150.00 1,800.00

Tabla # 10 Costos Directos

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

8. 1.2.3 G astos Adm¡n¡strat¡vos

Nuestros gastos admin¡strativos están compuestos por: sueldos del
personal, publ¡cidad y promoción para atraer más clientes, y los sum¡nistros

de oficina ya que esto nos proporcionará una idea de los costos que se

deben cubrir durante el año, los mismos que se detallan a cont¡nuación.

Cargo

Suelclo

Básico

2,75a 4A

1,635.20

1,635 20

Total 6,028.80
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Puesto
Sueldo por

Hora

Admin istrador 17.24

10.22

Tabla # 11 Sueldos

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Tabla # 12 Costos lndirectos

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Tabla # 13 Presupuesto de costos anual

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Mensual Anual

Papalería,/Utiles

Of¡c. 50.00 600.00

Publicidad 180.00 2,160.00

Sueldos del

Personal 6,028.80 72,345.60

Proyección anual Costos

2 3 5

Cant. Articulos 618.00 648.90 681.35 715.41 75't.18

Ventas 1943.10 2040 28 2142.27 2249.34 2361.85

TOTAL 100069.65 105073.13 110326.79 1 1 5843.13 121635.29

% Crecimiento 0.05

88

¡



8.1.2.4 lnqresos

Se prevé ¡ngresos mensuales de 207,67 con la venta de 81 artículos

variados para lo cual es ¡mportante el plan de marketing pues de los ingresos

dependerá el correcto funcionamiento de las activ¡dades plan¡ficadas,

ten¡endo en cuenta que tendremos dos puntos de servic¡o y ventas. Se

estima un incremento del 57o anual

Puntos de venta 2

Dias laborables 20

Prom. Tur¡stas x día 100

Total Turistas x mes 4000

Cant. Artículos x mes 82

Cant. Afículos x día 4.1

Referencia

venta/costo 161.93

Referencia

¡ngreso/costo 8,42O.1O

Tabla # 14 lngresos por ventas

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

Mensual Anual

Cant. Artículos 81 972

Ventas 207.17 2486.03

TOTAL 167aO.67 201368.03
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lngreso de Ventas - Proyecc¡ón anual

ANOS ,| 4 5

Cant Adículos 972 1021 1072 1125 1141

Ventas 2486.03 2610.33 2740 A4 2877.88

TOTAL 201368.03 211436 43 222008.25 233108.66 244764.09

% Crecimiento 0.05

Tabla # 15 Presupuesto de ingresos anual

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

8.1.2.5 Proyección del Estado de Resultados

Despues de establecida la inversión. costos, gastos e ingresos.

procedió a pronosticar el estado de resultados, el mismo que refleja

ingresos y egresos en que se incurrirá durante el periodo de 5 años.

Tabla # 16 Estado de pérdidas y ganancias

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

SE

los

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Cuenta I 2 3 4 5

Ventas
Costo de ventas
Utilidad bruta 101.298. 106,363. 111.681. 117.265. 123,128.
Costo F¡¡os 76.289.6 79 906 I 84.464 6 86,157.1 93.049 6
Utilidad antes de 25,008-7 26.456.3 27,216.7 31.108.4 30,079.1
O 1s%Trabaiadores 3,7 51.31 3,968.46 4.082.51 4,666.26 4.511 .87
(-) 21.25 tR 5,314.36 5.621.98 5.783.56 6.610.54 6.391.82
Utilidad Neta 15.943 0 16.865.9 17.350.6 19.831 .6 19.175.4
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8,2 Cálculo de indicadores económ¡cos: VAN, TIR

PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS PROYECTADOS A 5 AÑOS

0 2 4 5

INVERSlON INICIAL

2,000.00

Gastos de Constituc ón
1.500 00

2.110 00

lnversó. en Act vos Ftos
3950 00

Cor¡p¡a de i\,4ercadería
1.600.00

TOTAL DE INVERSIÓN 11 160.00

INGRESO POR VENTAS 22 QAa 25 233.108 66 244,764.09
TOTAL INGRESOS

201 368 03 222 AAA 25 233,108 66 244.764 09

EGRESOS

100,06q 65 105 073 13 110.326.79 115 343 13 t2t,6i5 29

Olcina 600 00 630 00 667 80 714 55 771.71

2.160 00 2 264 OA 2 404 An

17 600 00 20 160 00 2l 369 60 22 A65 47

mDode de mercadería 1.800 00 1 e90.00 2 003 40 2,143 64 2.31513

Sueldos del Personal 12.345 60 75.962.88 80 520 65 8615710 93.049.67

150 00 157 50 165 38 173.64 142 33
Depreclac on de Equ pos

943 24 983.53
Depreciac¡óf de ¡luebles
y E¡seres

r00 00 100 00 100.00 100 00 100 00
Amortzac¡ón Gastos d-.
Constituc¡ón

150 00 150 00 150.00 150 00 150 00

234 57
TOTAL EGRESOS

1S6 935 32 207 999.36 2149214O 230 7r9 89 245.676 98
NETO DISPONIBLE

4 432 7A 3 086.45 2 3AA 71 912 89
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úiiL¡DAD DESPUES DE
11.16000) 4.132.74 3.137.O7 2 746 45 I 212 A(

Aporte de los socios
13 000 00

Depreclaclón de EqLr pos
983 24 943 24 983 53

Deprec acón de [,,]lebLes

100.00 100.00 100.00 100.00 T00.00
TOTAL DEPRECIACION

1.AA3 24 1 AA3 24 100.00
Arnodzación Gaslos de
Consi¡tución

150 00 150 00 150 00 150.00 150.00

Bancario
2 967 17 3 319 40 371343

FLUJO EFECTIVO
OPERACIONAL (1 I.160 00) 1.050.91 306 54 962 89

1840.00 4,23877 5,289 67

SALDO F¡NAL DE CAJA 1 840 00 4,238.77 5 249 67 6.97214

FLUJO NETO DE
EFECTIVO (11160.00)

4.238 77 5.249 67 7 934.99 6,97214

FLUJO ACUMULADO
DE EFECTIVO

6.921.23 I528.44 10 885.89 13 531 2A 14,907 08
FLUJO ACUMULADO
DESCONTADO

3 503 11 4.371.63 4.624 97 6.557 A4 5 762 06

VÁú
:3:

5.912.a4

Tabla # l7 Flujo

Elaborado por:

Proyectado a cinco años

Vanessa Rangel Saltos
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Tomando en cuenta el resultado de la VAN $17.072,84 podemos

decir que el proyecto es rentable ya que del valor inicial invertido se recupera

al término del primer año de actividades.

Con el valor de la TIR del 40% nos podemos dar cuenta que el

proyecto es rentable y que es un buen escenario para invertir, las que

pueden sufrir var¡aciones, siendo estas positivas o negativas, en este

anális¡s de sensibilidad se estudió las distintas eventual¡dades que pueden

ocurrir una vez que se haya puesto en marcha el proyecto.

8.3 Anális¡s de sensib¡lidad

Para cumplir con el presupuesto plan¡ficado se debe vender 81

artículos o accesorios pues eso nos representa ventas de 20717 con la

finalidad de cubrir con las obl¡gaciones patronales y gastos admin¡strativos y

nos representa una TIR de 40% y un VAN de 17.072,84 con un incremento

del 5% anual en lo qrc respecta a ¡ngresos y gastos.

Teniendo un panorama favorable incrementando el porcentaje de 31%

del costo inicial nos representa ingresos de 207,96 mensuales lo que nos

representa una TIR de 86% y un VAN de 29.32O,O4 lo que es favorable para

nuestro negocio.

En un panorama poco favorable teniendo en cuenta que podría bajar

el volumen de venta y con ingresos de 200,00 mensuales nos representa una

TIR de 45% y un VAN de 16.564,04

8.4 Estadosfinancierosproyectados

En los estados financieros proyectados se ha calculado un 5% de

incremento anualtomando en cuenta la variable de inflación actual.
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BALANCE GENERAL

Tabla # 18 Balance General

Elaborado por: Vanessa Rangel Saltos

ACTIVOS 0 2 3 4 5

caja Bancos 3,535 00 6,018.77 7154.92 7 559 18 9 996 35 9,136 78

Total Act¡vo Corriente 3,535.00 6,O14.77 7,154.92 7,559.18 9,996.35 9,136.78

Equipo de CompLrto 2,550 00 2 550 00 2,550 00 2,550 00

Depreciación AcLrm!lada 1,699.83 2,550.00

850.00 850.00 n50 00 850 00 850.00

Depreciación Acum! ada 85 00 170 00 255.00 340 00 425.OO

3,400.00 2,465.09 1,530.17 595.00 5'10.00 425.00

Gasto de Constituc ón 1,000 00 1 000 00 T,000 00 1,000 00 1,000 00 1 000 00

200 00 300 00 400 00 5oo 00

Totál Activos Diféridos '1,000.00 900.00 800.00 700.00 600.00 500.00

7,93s.00 9,383.85 9,489.09 8,854.18 '11,106.35 10,061.78

PASIVO

Total Pasivo a largo plazo 10,000.00 7,032.83 3,713.43 000

10,000.00 7,032.83 3,713.43 0.00

10 000 00 10,000 00 10 000 00 10,000.00 t0 000 00 10,000 00

(12,065 0

0) 15 943 07 16 86s.94 17 350 69 19,8i163 19,175.45

(12 065 0

0) 3 878.07 2A 744 A1 38,094 69 51.926.32

Totalcáp¡tal (2,065.00) 13,474.O7 30,744.01 48,094.69 67,926.32 a7,101.77

TOTAL PASIVO Y

CAPITAL 7,935.00 20,910.90 48,094.69 a7,101.77



EI balance general es el estado f¡nanciero de una empresa en un

momento determ¡nado. Para poder reflejar d¡cho estado, el balance muestra

contablemente los act¡vos lo que organ¡zación posee, los pasivos sus deudas

y la diferencia entre estos el patrimonio neto.

Con este documento, podremos acceder a ¡nformación v¡tal sobre su

iregoc¡o, como la disponibilidad de dinero y el estado de las deudas.

9. SISTEMA DE GESTIóN Y DE MONITOREO DEL PROYECTO

9.'l Políticas

. Dar al cliente toda la información requerida en forma oportuna.

. Coordinar y superv¡sar ta ejecución de actividades programad6

las que deben estar socializadas con el personal.

. Hacer inventarios y mantener un archivo centralizado de todos

los ingresos y salidas de mercadería.

. Realizar visitas o llamadas periódicas al lvl¡n¡sterio de Turismo

para abastecernos de información relevante y necesaria en

relación a la programación de actividades festivas.

. Difundir la información en forma oportuna, a través de medios

publicitarios.

. El plan de fortalecim¡ento deberá estar complementado con el

financiamiento, en el que se materialicen los recursos

necesarios para la adquisición, manten¡miento, mejoramiento

de infraestructura y capacitación.

. Proporc¡onar el trato adecuado y respetuoso a todo el personal

de la empresa.

. Generar un buen ambiente de trabajo y controlar un buen clima

organ¡zacional, con el fin de obtener mayores niveles de

desempeño con un buen sistema integrado de procesos.
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. Incentivar el desarrollo de competencias relacionadas con e!

perfl profesionalde cada uno de los miembros.

. Cumplir estrictamente los procesos de selecc¡ón de personal

para cubr¡r las vacantes orgán¡cas.

. Sancionar los diferentes tipos de faltas mediante la apl¡cación

de las leyes y reglamentos correspondientes.

. Cumplir normas de segur¡dad en cuanto a los equipos

informáticos, documentos e informac¡ón sens¡ble de la

empresa.

. Planificar, ejecutar y controlar el presupuesto y reallzar

modificaciones según sea necesario.

. Planificar las actividades financieras y asegurar el correcto uso

de los recursos.

. Ejecutar, registrar y controlar el manejo de los recursos

económicos de acuerdo a lo planificado.

9.2 Acciones para la promoción del proyecto

. Delimitaciónderesponsabilidades.

. Delim¡tación de autoriaciones generales y específ¡cas.

. Segregación de funciones de carácter incompatible.

. Prácticas sanas en eldesarrollo de activ¡dades.

. Selección de funcionarios ¡dóneos, hábiles, capaces.

. Rotac¡ón de deberes y func¡ones según Ia necesidad.

. lnstrucciones por escr¡to.

. Documentos enumerados.

. Depósitos inmediatos e intactos de fondos.

. Orden y aseo.

. ldentificación de puntos claves de control en cada actividad,

proceso o ciclo.

. lnspecciones e inventarios fisicos frecuentes.



Actualización de med¡das de seguridad.

Registro adecuado de toda la información.

Conservación de documentos.

Defin¡c¡ón de metas y objetivos claros.

Hacer que el personal sepa por qué hace las cosas.

9.3Sistema de Gestión

Se ¡mplementara un sistema de gestión a fin de que todas las

actividades y procedimientos establecidos se cumplan en los tiempos

establecidos, determinando responsabilidades para cada uno, además de

eso nos permit¡rá:

Detectar desviaciones respecto a lo programado para adoptar

acciones correctivas tendientes a elim¡nar los efectos de dichas

desviaciones. Generar información permanente acerca del grado de

ejecución de las actividades del proyecto, la forma de util¡zación de los

recursos disponibles y el nivel de logro de los resultados y productos

esperados.

Determ¡nar riesgos, que permitan tomar correctivos para ajustar la

marcha del proyecto en ejecuc¡ón, lo que nos proporcionará una base para la

toma de decis¡ones sobre las modificaciones que sea necesario hacer.

¡/ejorar el desempeño del proyecto y velar por que se haga un uso eficiente

de los recursos por parte de los miembros de la empresa.

9.4S¡stema de monitoreo

Así mismo se realizará el mon¡toreo al cumplim¡ento de cada

actividad o procedimiento tomando en cuenta los ind¡cadores de

cumplim¡ento de cada uno, para esto se realizara seguimiento rutinario de

recursos, productos y resultados, mediante datos de reg¡stros, informes

periódicos y datos financ¡eros.



Ad¡cionalmente se

reportes de distribución del

de la distribuc¡ón

analizará el desempeño

produclo y disponibilidad

y almacenamiento

de los trabajadores,

de insumos, mejoras

del producto.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Si bien es cierto las conclusiones de este trabajo de ¡nvestigación ya

han sido planteadas de forma exhaust¡va al final de cada capítulo anterior,

hemos cons¡derado conveniente contemplar un último capítulo, a modo de

recapitulac¡ón, las principales conclus¡ones del estudio.

A continuación la explicación en detalles:

Reseño histórica de Ecuador, para poder promocionar nuestro país a un

visitante canadiense es necesario dar una breve introducción de nuestro

país, puntos más importantes y relac¡ón d¡recta e ¡nd¡recta de Ecuador con

Canadá.

Plan de mercadeo, el comportamiento del consumidor turístico v¡ene

determinado por numerosos factores de muy diversa índole,

interrelacionados entre sí, lo que explica el complejo carácter de la demanda

turística y la necesidad de adoptar un enfoque adecuado. Para su estud¡o es

necesario realizar un estudio detallado de la m¡sión, visión y los objetivos de

ésia, que ayudarán para llegar a un mercado meta.

La segmentación de mercado representa una herramienta

fundamental dentro del proceso de planificación estratégica de los dest¡nos,

ya que no solo permite identificar y perfllar ¡os pr¡ncipales grupos de

consumidores turísticos, sino también detectar potenciales segmentos que

no están s¡endo suficientemente atendidos, orientando Ia politica turística del

destino.

Si bien los principales avances en la segmentación del mercado

turístico provienen de la labor de realizada en el área de marketing general,

resulta algunos estudios existentes a las peculiaridades del fenómeno

turístico. En particular, con respecto a la finalidad que se persigue, junto a la

finalidad de llevar a cabo un marketing diferenciado, se busca tamb¡én la

formulación las medidas turísticas necesar¡as para cada destino
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