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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios pretende comercializar dentro de la
hosteria Estancia del sol paquetes turisticos con actividades ecoturisticas a
través del nuevo servicio denominado Viverde, con el objetivo de incrementar

las ventas y promover el desarrollo turistico de la parroquia Manglaralto.

Esta propuesta es atractiva en el &mbito social, econémico, ambiental; y
se caracteriza por ofrecer un servicio diferenciador vy alta calidad, de aventura e
inclusion de las personas con el medio ambiente a través de un turismo
consiente, entretenido e inolvidable, ideal para quienes disfrutan de lugares

anicos en el mundo para vacacionar.

Dentro de este plan de negocios se detalla en cada capitulo la factibilidad
de este proyecto a través de una proyeccion realizada para un periodo de cinco
afios donde se demuestra la rentabilidad plasmada en indicadores financieros
con un Van positivo y una tasa de retorno del 57% y una inversion recuperable

en tres anos.

Palabras claves: ecoturismo - excursionistas- hosteria
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ABSTRACT

This business plan intends to market in the inn sun Stay with ecotourism tour
packages through a new service called Viverde, in order to increase sales and

promote tourism development in the Manglaralto parish.

This proposal is attractive in the social, economic, environmental field; and it is
characterized by offering a differentiated service and high quality, adventure and
inclusion of people with the environment through a conscious, entertaining and
unforgettable tourism, perfect for those who enjoy unique places in the world to

vacation.

Within this business plan is detailed in each chapter the feasibility of this project
through a projection made for a period of five years where profitability reflected
in financial indicators with a positive NPV and a return rate of 57% is proven and

a recoverable investment in three years.

Keywords: ecotourism - hikers - inn
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INTRODUCCION

Ecuador es considerado potencia turistica, posee una extensa
biodiversidad, gracias a esto el turismo se ha incrementado considerablemente
en cada region, cada vez son mas las personas interesadas por salir de la
rutina y adoptar mejores estilos de vida que les permitan disfrutar a plenitud del
entorno, estos cambios positivos estdn siendo acompafados de
transformaciones favorables en el ambito politico, social, econémico, ambiental,

tecnoldgico, etc.

La parroquia Manglaralto esta ubicada en la Provincia de Santa Elena,
tiene 154 afios de creacion, es un territorio Unico por la diversidad de su
ecosistema, se divide geograficamente en dos sectores: El perfil costero y el
interior de predominancia rural, la parroquia mantiene su cultura orientada a la
preservacion y conservacion del medio ambiente, se ubica entre los principales
atractivos turisticos de la ruta del Spondylus; ideal para quienes disfrutan de
actividades de aventura dentro de un ecosistema versétil, o para quienes

prefieren un ambiente relajado rodeado de flora y fauna nativa y endémica.

De acuerdo al estudio del Censo Poblacional y de Vivienda realizado en
el afio 2010, la parroquia Manglaralto tiene una poblacién de 29512 habitantes
(INEC, 2010), lo que arroja una densidad bruta de 59,33hab/km?, se encuentra
conectada a través de la carretera de diez kilometros de longitud, limita al norte
con la provincia de Manabi canton Puerto Lopez; al sur con la parroquia

Colonche; al este con la provincia de Manabi canton Jipijapa y al Oeste el



Océano Pacifico, estd ubicada a 193 kilometros de la ciudad de Guayaquil,
entre las principales actividades que destacan la productividad de la parroquia
se puede mencionar la agricultura, manufactura, turismo y pesca, de igual
importancia el Bosque Protector de Chongon—Colonche abarca el 40% del
territorio lo que aporta y beneficia para la ejecucion de actividades relacionadas

al ecoturismo.

El presente trabajo ha sido desarrollado en seis capitulos, en el primer
capitulo se identifica el mercado meta a través de la segmentacion micro y
macro que permite definir el perfil del consumidor; continuando con el desarrollo
del plan de negocios, en el capitulo dos se realiza el andlisis PEST para
identificar posibles variables politicas, econémicas, sociales y tecnologicas que
podrian influir en el desarrollo del proyecto, se considera las posibles barreras
de entrada en base al analisis PORTER, se investiga gustos y preferencias del
mercado objetivo a través de encuestas, también se efectia una evaluacion de

la industria, considerando el andlisis situacional del entorno.

En el capitulo tres se definen las caracteristicas del servicio
considerando las ventajas competitivas, se establece la estructura de la cadena
de valor y se desarrolla el analisis interno y externo a través de la matriz FODA,
se elabora las estrategias que van a permitir corregir las debilidades, afrontar
las amenazas, mantener las fortalezas, y explotar las oportunidades del
mercado. En el desarrollo del capitulo cuatro el plan estratégico se concreta a
través de la definicion del plan de ventas, las estrategias y alianzas comerciales

en relacién con el mercado en el sector turistico.



En base al capitulo cinco se demuestra la viabilidad del plan de negocios
gue se desea comercializar a través de los estados financieros, el VAN y TIR.
La responsabilidad social y con el medio ambiente dentro de este proyecto se
soporta en la base legal claramente especificada en el capitulo seis, en donde
se analiza también los favorecidos directos e indirectos en base al Plan del
Buen Vivir 2013- 2017.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

El sector turistico en el Ecuador ha presentado un importante crecimiento
del 6,4% en el primer trimestre del afio 2015 con relacién al mismo periodo del
afio 2014, informé la Coordinacién General de Estadistica e Investigacion del
Ministerio de Turismo (Mintur, 2015), este cambio es favorable y en
consecuencia ha generado una demanda latente por parte de turistas y
excursionistas nacionales y extranjeros que buscan alternativas diferentes y
disfrutan de conocer lugares unicos de condiciones geograficas atractivas

acompafadas de un servicio personalizado de alto nivel.

En base a la oportunidad de crecimiento constante en el pais, se propone
un plan de negocios que pretende incrementar las ventas de la hosteria
“Estancia del Sol” en la parroquia Manglaralto ubicada en la provincia de Santa
Elena, se aspira llevarlo a cabo a través de la implementacion y
comercializacion de un paquete turistico con actividades ecoturisticas llamado
“Viverde” como plus adicional al servicio de hospedaje y alimentacion que
regularmente la hosteria ofrece a turistas y excursionistas nacionales y

extranjeros durante todo el afio.

El objetivo principal de esta propuesta es fomentar y promover el
desarrollo turistico, econdémico y social sustentable, a través de ventajas
competitivas que permitan dar a conocer y potencializar la cultura y
biodiversidad de la parroquia Manglaralto con la finalidad de incentivar y
garantizar un mayor crecimiento turistico que permita mejorar la calidad de vida

de sus habitantes.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El impulso del gobierno para promover el turismo ha motivado a
inversionistas de diferentes sectores a aprovechar estas oportunidades para
plantear propuestas de valor Unicas y diferenciadas con enfoque a nuevos
destinos y servicios que permitan atraer y captar clientes fomentando el
ecoturismo como una pasion o pasatiempo que contribuya al bienestar personal
y comunitario dando lugar a una vision distinta que impulse a mantener un

compromiso leal con el medio ambiente.

Manglaralto esta ubicado en una zona ideal para llevar a cabo la
ejecucion del presente plan de negocios ya que se encuentra en la ruta del
Spondylus, posee playas atractivas para surfistas, ofrece la paz y tranquilidad
en medio de gloriosos atardeceres rodeados de palmeras, su biodiversidad es
incomparable al poseer flora y fauna nativa y endémica, es ideal para turistas y
excursionistas que optan por vacacionar en lugares unicos de huella verde y
disfruten de realizar diferentes actividades relacionadas con la naturaleza,

deporte y aventura.

Por lo general las visitas y estadia de turistas y excursionistas en la
parroquia Manglaralto son ocasionales, esporadicas y de lapsos cortos, esto se
debe a la carencia de infraestructura y paquetes turisticos atractivos, a partir de
esto nace la necesidad de incrementar elementos que brinden variedad y que
permitan explorar todo el encantador ecosistema de Manglaralto, en base a lo
mencionado la Hosteria “Estancia del Sol” que brinda servicios de hospedaje
desde el afio 2000 a cargo de la direccién de Daniel Chamba lleva a considerar

la posibilidad de innovar e incluir como plus adicional un paquete turistico al que

5



se le ha denominado “Viverde” que incluye actividades ecoturisticas, por medio
de su implementacion y comercializacion va permitir incrementar las ventas en

la hosteria.

Este servicio adicional también esta orientado a servir y satisfacer las
necesidades palpables de la parroquia Manglaralto con una vision comunitaria
de crecimiento que va de la mano con el objetivo de generar plazas de trabajo y
al mismo tiempo aportar de forma positiva a incentivar y fomentar el turismo
como necesidad que debe ser priorizada y atendida por ser una herramienta
para el desarrollo del pais a través de manera consciente preservando los

atributos Unicos de la biodiversidad.



OBJETIVO DEL PROYECTO

Disefiar un plan de negocios para la comercializacion de un paquete

turistico dentro de la hosteria “Estancia del Sol” para lograr preferencia en la

mente del consumidor, ofreciendo un espacio seguro y confortable que permita

continuar con la diversificacion en el desarrollo turistico de la parroquia.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.

Identificar el mercado objetivo por medio de la segmentacién para
conocer el perfil del consumidor y canalizar de la mejor manera el

enfoque del servicio, sus caracteristicas y beneficios.

Investigar las necesidades de mercado objetivo, considerando
factores econdmicos, politicos, sociales y tecnolégicos que podrian

afectar directa o indirectamente la continuidad del plan de negocios.

Establecer las caracteristicas de los servicios a ofrecer, identificando
a través de la cadena de valor la ventaja competitiva, las
oportunidades a favor, las debilidades en proceso de mejora, las
fortalezas frente a la industria turistica y como estara encaminada al

proyecto y las amenazas que podrian afectar el plan de negocios.



4. Disefiar estrategias comerciales que permitan satisfacer las
necesidades del mercado meta a través de alianzas estratégicas
aprovechando los potenciales recursos de la parroquia Manglaralto en

base al paquete turistico que se pretende comercializar.

5. Determinar la inversion inicial para implementar este servicio y
analizar la viabilidad del proyecto, la misma que sera comprobada en
rentabilidad con retorno de inversién en un periodo no superior a los

seis afos.

6. Argumentar con documentos de soporte la base legal de este
proyecto a traves de informacion recopilada en diferentes medios, las
estrategias a implementar seran factibles para la preservacion del
medio ambiente y el correcto manejo del plan del Buen Vivir 2013 -
2017.



CAPITULO |. SEGMENTACION

1.1 MERCADO META

Segun (KOTLER, 2006) el mercado meta es:
“ el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso,
cualidades y caracteristicas que concuerdan con la oferta del mercado en
particular... La parte del mercado disponible calificado que la empresa decide

captar”
El mercado meta de este proyecto son aquellos excursionistas y turistas
nacionales o extranjeros con intereses y personalidades indistintos, que opten

por sumar experiencias al elegir vacacionar en la costa con enfoques motivados

a disfrutar de la naturaleza, a través de deportes, conociendo la cultura.

Grafico 1 Ubicacion Manglaralto

Fuente: Google Maps



1.2 MACRO SEGMENTACION

“ Es la dimensién estratégica de la segmentacién sirve para que la
empresa determine su producto — mercado, defina con quién va a competir y
exprese su compromiso por mantener un posicionamiento en el mercado”.
(Rivera, 2009)

La macrosegmentacion va a permitir identificar mercados y productos
dentro de un mercado global lo que llevara a conocer y precisar con mejor

claridad las actividades a desarrollar.

Grafico 2 Macrosegmentacion

FUNCION/ NECESIDADES
Contribuir al desarrollo
turistico dentro de la
parroquiaq,
TECNOLOGIA

Las redes sociales
Pagina web

Escdner de cdodigo QR

CONSUMIDORES

Excursionistas vy turistas ,

Preferencia de la costa

Sentido de conciencia, preservacion
y cuidado por el medio ambiente.

Elaborado por: Las autoras

10



FUNCION/ NECESIDAD

Contribuir al desarrollo turistico con alineamientos a beneficio a la
comunidad de la parroquia Manglaralto destacada por su biodiversidad,
aportando al crecimiento de un balneario que resurge y destaca por sus

atractivos naturales.

CONSUMIDORES

Turistas y excursionistas nacionales y extranjeros que buscan
alternativas diferentes al conocer lugares unicos de condiciones geograficas
atractivas dentro de un ecosistema versatil en el que puedan disfrutar de
actividades de aventura, acompafadas de un servicio personalizado de alto

nivel.

TECNOLOGIA

A través de las redes sociales por ser un medio de comunicacion masiva
va a permitir interactuar mejor con posibles usuarios al despejar dudas, aclarar
informacion, solucionar quejas; el servicio de reservas online disponible 24/7
con informacién detallada y el escaner de cddigo QR para facilitar control de

inventarios y actividades.

11



1.3 MICROSEGMENTACION

“La micro segmentacion consiste en analizar las diferentes necesidades
de los clientes de forma detallada, dentro de cada macro segmento. Su objetivo
es identificar grupos de clientes que buscan las mismas ventajas en el

producto”. (Carrion Maroto, 2007)

Por medio de la siguiente tabla se puede definir a través de las distintas

variables geogréficas, demogréficas, socioecondmica, Psicografica, vy

conductual el grupo de clientes idoneos para la propuesta que se pretende

implementar y comercializar en este proyecto.

Tabla 1 Microsegmentacion

Pais: Ecuador | Sexo: Ambos Clase social: medio, | Estilos de vida:
Provincia: Edad: 18 en | medio alta, alta. personas con | Exploradores de
Sta. Elena adelante Ingresos: preferencia por la | la vida con
Parroquia: Nacionalidad: Ocupacion: aventura, amor | sentido
Manglaralto indistinta estudiantes, por la naturaleza, | conciencia
Estado civil: | trabajadores arriesgados y | verde.
indistinto Estudios: primarios, | apasionados por | Valorizacion de
Creencia: medios, conocer lugares | las experiencias
indistinta universitarios, no explotados. vividas.

Elaborado por: Las autoras
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1.4 PERFIL DEL CONSUMIDOR

“

Aquellos que pueden ser persuadidos de utilizar el producto con mayor

frecuencia o a cambiar de marca.” (Levy, 1998)

En base a la macrosegmentacion y micro segmentacién previa se logra
establecer un perfil apto que contribuya positivamente para la implementacion y
comercializacion de este paquete turistico que incluye actividades turisticas en

la parroquia Manglaralto.

Se determina que las visitas son regularmente de excursionistas y
turistas nacionales o extranjeros de clase social media, media- alta, de 18 afos
en delante de sexo indistinto, nivel de educacion; primario, medio, superior, de

creencias y estado civil indistinto.

Este proyecto apuesta por personas que les guste disfrutar de la
naturaleza, con intereses por la aventura, preferencia por el ecoturismo o
también llamado turismo ético con enfoque a la preservacién y cuidado del

medio ambiente.
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CAPITULO Il. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 ANALISIS PEST

Grafico 3 Analisis PEST

*Campafias de impulso por parte del gobierno para fomentar el desarrollo turistico
*Reformas que incentivan a brindar servicios de calidad de alto nivel. (SNCT)
*Regulaciones que formalizan la cadena turistica.

*Crecimiento economico a gran escala como ingreso no petrolero. |

*Incremento de las tasas de empleo.

*Apoyo y apertura para inversiones en sector turistico. y
*Cambios positivos en la sociedad por preferir Io nuestro )
*Crecimiento del sector turistico como Aporte a la comunidad

*Cultura de Preservacion, conciencia verde

*Servicios de calidad en apertura y cobertura del turismo )

*Redes Sociales para informacion online 24/7 )

*Portal web para reservas

*Mailing, para captar posibles clientes y como medio masivo de
retroalimentacion. )

Elaborado por: Las Autoras
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2.1.1 ANALISIS POLITICO

El entorno politico ecuatoriano actualmente promueve el turismo a travées
de campafias masivas con altas expectativas de crecimiento trazando objetivos
a mediano y largo plazo. Las reformas del Ministerio de Turismo benefician a la
amplia cadena turistica ecuatoriana en el impulso de fomentar con mayor
intensidad los atractivos turisticos de la exquisita biodiversidad que posee el

pais

Grafico 4 Logo Ecuador Potencia Turistica

ECUADOR
PLTENCIA
RISTICA

Fuente: Ministerio de Turismo 2015

La campafa Ecuador potencia turistica inicio en mayo del afio 2015 y
pretende impulsar mucho mas la identidad nacional a través de valores con la
finalidad de que todos los turistas nacionales y extranjeros vivan y disfruten a
plenitud la biodiversidad que ofrece Ecuador , también promueve enfoques con

orientaciéon a brindar servicios de alta calidad.
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Gréafico 5 Logo Viaja primero Ecuador

Fuente: Ministerio de Turismo 2015

La campafa Viaja primero Ecuador inicio en julio del afio 2015 con el
objetivo de incentivar a los ecuatorianos a descubrir y disfrutar toda la
biodiversidad que ofrece el pais, a elegir primero lo nuestro haciendo uso del
portal donde se encuentran diversas opciones de ofertas turisticas con variedad
de destinos, precios, etc. También se habilito islas en diferentes centros
comerciales para una atencibn mas personalizada, este tipo de campafas

aportan al crecimiento turistico

El Ministerio de Turismo (Mintur, 2015), mediante la Direccion de Calidad
y en cumplimiento de sus competencias, busca la implementacion del Sistema
Nacional de Calidad Turistica (SNCT) con el fin de promover una cultura de
excelencia que permita que Ecuador se posicione como una Potencia Turistica

en los mercados nacionales e internacionales.

Gréfico 6 Logo Calidad Ecuador Quality

Calidad
Ecuador

Quality

Fuente: Ministerio de Turismo 2015
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La importancia que tiene el turismo para contribuir con la sostenibilidad
de los destinos y el bienestar de las comunidades receptoras se suma al logro
de resultados a través de la campafa “ALL YOU NEED IS ECUADOR”, que
inicio en abril 1 del afio 2014, en la que algunas de las mas importantes
ciudades en el mundo difunden en espacios publicos, mediante la exhibicién de
gigantescas vallas con letras en las que se promocionan los cuatro mundos de

nuestro pais mega diverso: Amazonia, Andes, Costa y Galapagos.

Gréafico 7 Logo All you need is Ecuador
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Fuente: Ministerio de Turismo 2015

Entre los lugares que han sido elegidos para la difusion del mensaje
turistico de “All You Need Is Ecuador” figuran las salas internacionales y de
abordaje del Aeropuerto Pearson, en Toronto-Canada, los buses publicos en
Berlin-Alemania, algunas calles y plazas de Londres-Inglaterra y en Milan-Italia,
la Glorieta de Bilbao y la Gran Via en Madrid-Espafia, los corredores de transito
internacional en los aeropuertos de Washington D.C. y Nueva York-EE.UU., las
estaciones del Metro de Nueva York-EE.UU., vallas en las vias interestatales de
entrada a las ciudades de Nueva York y Chicago-EE.UU, la totalidad la

conforman 14 paises.
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Se considera que el aspecto politico beneficia este proyecto por todo lo
mencionado ya que el Ministerio de Turismo va a continuar implementando
medidas que permitan seguir con el constante crecimiento del turismo a nivel

nacional e internacional.
2.1.2 ANALISIS ECONOMICO

El sector turistico es una de las principales fuentes de la economia
ecuatoriana con altas expectativas de crecimiento a mediano y largo plazo. La
dinamica de la demanda turistica, ademas de ser mas respetuosos con el
ambiente, es mas exigente en la relacion a la calidad de servicios de alto nivel.
El crecimiento turistico es palpable al comparar los datos estadisticos en
relacion a periodos anteriores de las llegadas y salidas de turistas nacionales y

extranjeros en el primer trimestre del afio 2015.

Grafico 8 Entrada de turistas al Ecuador, ler trimestre 2015

l
Igl.legadas

2015 | Trimestre
416.037 VISITANTES EXTRANJEROS

~

Incremento

6,4% vs. 2014

Fuente: Ministerio de Turismo 2015
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Estas cifras indican que el incremento de la entrada y salida de turistas
durante el primer trimestre del afio 2015, ha sido del 6,3% en comparacion al
afio 2014 los datos estadisticos sugieren que por cada 10 ecuatorianos que
salen del pais, ingresan aproximadamente 14 extranjeros. La Coordinacion
General de Estadistica e Investigacién inform6 que en los primeros tres meses
del periodo 2015 la industria del turismo gener6 388 millones de ddlares, esto
indica 24 millones mas en relacién al periodo 2014 cuando el turismo se ubicé
como la tercera fuente de ingresos no petroleros seguido del banano y camarén
respectivamente con un alcance de 1487,2 millones de dolares es decir 18,9%
mas que el periodo 2013. Para 2015 el pais aspira recibir 1,6 millones de

turistas, lo que indica un 7% mas que en 2014.

Grafico 9 Empleo turistico Ecuador 2007-2011

Hombres Mujeres Total
2011 47.027 | 101.329
2010 44.609 92.828
2009 42.098 90.145
2008 38.743 84.668
2007 33.823 75.198

Fuente: Documento Experiencia turistica del Ecuador 2011

El cuadro estadistico refleja el crecimiento de la tasa de empleo a partir
del periodo 2007 al 2011, en el sector turistico los empleos se incrementaron en

un 34,75% al pasar de 75198 a 101329, el aumento de estas cifras se debe al
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esfuerzo de los organismos gubernamentales por posicionar al pais como

potencia turistica, lo que en consecuencia reflejo crecimiento turistico y de
empleo.

Gréafico 10 Estadisticas de empleo ler trimestre 2015

m 405.819 Empleados*

Incremento
oo 16,3%ys.2013
ﬂ | Trimestre 2015

Fuente: Ministerio de Turismo 2015

Respecto a las estadisticas de empleo del primer trimestre del afio 2015
se puede observar el crecimiento del 16,3% en comparacion al mismo periodo
del afio 2013 con un total de 405819 empleados en el sector turistico que
incluye servicios de alojamiento y alimentacion.

Gréfico 11 Consumo turistico receptor PIB
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Fuente: Ministerio de Turismo 2015



Durante los cuatro trimestres del afio 2014 el peso del consumo turistico
receptor, es decir el aumento del gasto turistico por parte de no residentes que
visitan el pais, generd un importante crecimiento en el indicador del PIB,
durante el primer trimestre del afio 2015 en indicador ha aumentado

considerablemente en comparacién a los cuatro trimestres del afio 2014.

Grafico 12 Consumo turistico emisor en el PIB

Peso del consumo turistico emisor en el PIB

Fuente: Ministerio de Turismo 2015

Durante los cuatro trimestres del afio 2014 el peso del consumo turistico
receptor, es decir el aumento del gasto turistico por parte de los residentes que
salen del pais al exterior, generé un importante crecimiento en el indicador del
PIB, durante el primer trimestre del afio 2015 en indicador ha aumentado

considerablemente en comparacion a los cuatro trimestres del afio 2014.
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Gréfico 13 Balanza Turistica en proporcién del PIB

Balanza turistica en proporcion del PIB

Fuente: Ministerio de Turismo 2015

Al colocar el consumo turistico receptor y el consumo turistico emisor
para conocer el peso en la balanza turistica, se puede determinar la importancia
y el crecimiento relativo del turismo al relacionar el déficit o superavit de la
balanza turistica frente al PIB que ha mantenido el sector turistico en el Ecuador
para turistas extranjeros que arriban al pais asi como para residentes
nacionales que salen del pais, en el primer trimestre del afio 2015 se presenta

un logro significativo en comparacion a los cuatro trimestres del periodo 2014.
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Grafico 14 Saldo de la Balanza Turistica

SALDO DE LA BALANZA TURISTICA

2014 |V Trimestre Incremento

@ USD 146 millones * 40,5% vs.2013
ANO 2014 - Incremento
l ' l I USD 469 millones * 78% vs.2013

Fuente: Ministerio de Turismo 2015

El saldo de la balanza turistica genero un incremento del 40,5% durante
el periodo del cuarto semestre en relacion al afio 2013 del mismo periodo lo que
represento ciento cuarenta y seis millones de dolares, al afio 2014 se registro
un significativo incremento del 78% en relacion al afio 2013 lo que demuestra

en cifras un total de cuatrocientos sesenta y nueve millones de dolares.

En base a la informacion detallada se puede determinar que el
crecimiento econémico del pais ha mantenido un incremento considerable en el
sector turistico ocupando el tercer lugar de los ingresos no petroleros, cabe
mencionar que esto también incide positivamente en la apertura de plazas de

trabajo para habitantes de la parroquia Manglaralto.

2.1.3 ANALISIS SOCIAL

Cambios positivos en la sociedad por preferir lo nuestro

Distintas campafas del gobierno mencionadas en esta plan de negocios
fomentan e inducen a preferir lo nuestro en todos los aspectos, de esta manera

se logra despertar el interés de conocer y disfrutar primero de lo nuestro. La
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parroquia Manglaralto ya es conocida por su flora y fauna y por ser el lugar
adecuado para realizar actividades ecoturisticas lo que facilita la inclusion del

paquete turistico dentro de la hosteria.

Crecimiento del sector turistico como aporte a la comunidad

A través de este proyecto los habitantes de la parroquia Manglaralto
tendran la posibilidad de trabajar en conjunto con la finalidad de darse a
conocer y generar mejores ingresos que permita mejorar su calidad de vida a

través de un servicio de alta calidad y calidez.

Cultura de Preservacién, conciencia verde.

Cada vez son mas las personas que prefieren vacacionar o visitar
entornos naturales alejados de los perimetros urbanos, del ruido y la
congestidn, esas personas con el tiempo se convierten en gestores de cambio,

interesadas y preocupadas por la preservacion del medio ambiente.

Servicios de calidad en aperturay cobertura del turismo

En la actualidad gracias al crecimiento del sector turistico se considera
con mucho mas énfasis mejorar la calidad de servicio en diferentes canales que
ofrecen actividades vinculadas al turismo. El grado de apertura turistica muestra
que tan accesible se encuentra el pais al agregar el gasto turistico receptor y
emisor relacionado con el PIB. Aqui se muestran las estadisticas de los cuatro
trimestres del periodo 2014 en relacion al primer trimestre del afio 2015 donde

el crecimiento es significativo en relacion a todo el periodo 2014.
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Gréafico 15 Grado de Apertura Turistica

Grado de apertura turistica

Fuente: Ministerio de Turismo 2015

Grafico 16 Grado de Cobertura turistica

Grado de cobertura turistica
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Fuente: Ministerio de Turismo 2015
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El grado de cobertura turistica vincula directamente a los flujos
monetarios con las entradas y salidas por motivos turisticos, en donde el
indicador mayor a 100 significa que el pais tiene capacidad de financiar el

turismo emisor a partir de las divisas que provienen del turismo receptor.

En cuanto al analisis econdmico respecto al sector turistico y como se ha
desarrollado se puede concluir mencionando que su crecimiento ha sido
constante gracias a las estrategias implementadas por el Ministerio de Turismo
y demas organismos gubernamentales que trabajan arduamente para mantener
este crecimiento, definitivamente este cambio positivo aporta al proyecto que se
pretende implementar ya que el enfoque es precisamente enfocado en
potencializar la biodiversidad a través de actividades de aventura en un entorno

natural.

2.1.4 ANALISIS TECNOLOGICO

Las redes sociales

A través de estos medios masivos de mayor influencia la disponibilidad
de la informacion se mantiene 24/7. Se puede interactuar con los usuarios
atendiendo sus dudas y requerimientos a través de comentarios en linea; la

retroalimentacion para mejoras en la calidad del servicio es inmediata.
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Portal web

A través del portal web se realizan reservas, el sistema esta disponible
24/7, el usuario puede elegir la variedad de opciones respecto a precios, tiempo
de estadia, tipo de habitacion, cantidad de personas, etc. en cuanto al paquete

turistico.

Mailing

Es una tendencia masiva realizada a través del uso de correos
electrénicos, este servicio sirve para captar personas y para una posible

retroalimentacion a través de encuestas en el sistema post-venta.

2.2 ANALISIS PORTER

El investigador y profesor Michael Porter desarroll6 en el afio 1980
(PORTER, 1980) un analisis que permite conocer la competencia a través de un
analisis basado en cinco factores fundamentales, estos factores van a permitir
conocer y determinar como va a influir en el producto o servicio que se pretende
desarrollar en la actualidad, con el propdsito de descubrir qué factores
determinan la rentabilidad de un sector industrial, permite controlar y lograr
obtener rentabilidad a grandes escalas. Este método de analisis es aplicable a
cualquier mercado, en este caso se aplicara al sector turistico para

complementar la propuesta del plan de negocios.
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Grafico 17 Las 5 Fuerzas de Porter
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Fuente: 5 Fuerzas de Porter (1980)

Las cinco barreras planteadas por Porter influyen para la toma de decisiones
en cuanto al impacto que podria generar en el proyecto que se desea
implementar y comercializar y en consecuencia determinan el éxito o fracaso

del plan de negocios.

La amenaza de nuevos competidores

El crecimiento del sector turistico en el Ecuador ha reportado un alto
incremento en comparacion al afio 2014, segun el Ministerio de Turismo
(Mintur, 2015), el numero de turistas que arrib6é al pais durante el primer
trimestre del afio 2015 fue 416.030, mientras que en el primer trimestre del

periodo 2014 se registré un ingreso de 391.167, esto evidencia un aumento de
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6,4%, estos datos permiten considerar que la demanda existente es bastante
alta y en efecto la competencia, a pesar de este incremento no se ha registrado
saturacion en cuanto a paquetes turisticos que incluyan actividades

ecoturisticas.

El Ministerio de Turismo (Mintur, 2015) indica que los tres primeros
meses de 2015 aproximadamente 405.819 personas obtuvieron empleos se
para la industria del turismo, lo que indica un crecimiento del 16,3% en
comparacion al periodo 2014, esto indica en porcentaje el 5,7% y se convierte
en el segundo incremento mas significante del primer trimestre del 2015
seguido del sector transporte que reporté un crecimiento del 23% en cuanto a
empleos registrados en lo que va del afio.

Cada nuevo competidor influye en la participacion de mercado y se
transforma en una amenaza que podria afectar directa o indirectamente las
ventas, por este motivo es necesario establecer estrategias competitivas de
diferenciacion que brinden un servicio especializado y personalizado, con el
objetivo de mantener despierto el interés del cliente a través de las diversas
opciones que se pueden realizar al momento de elegir el paquete turistico de la
hosteria Estancia del Sol.

Podria considerarse una barrera de entrada la realizacion y aprobacion
de tramites como licencias, permisos y patentes establecidos por diversos
organismos gubernamentales para operar y continuar con el desarrollo de las
actividades, sin embargo estos procesos cada vez son mas agiles y resultan
menos agobiantes gracias a la disponibilidad de informacion y a la facilidad del

uso en los medios digitales para la legalizacion de documentos solicitados.
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Otro factor que podria influir en el progreso de las actividades del
paquete turistico es la posible futura restriccion en zonas verdes de alta
conservacion o areas protegidas, cabe mencionar que el Ministerio del
Ambiente el 17 de enero de 2012 segun el Acuerdo Ministerial 006 y
posteriormente publicado en el Boletin 886 26-01-2012 (Ambiente, 2012)
decretd la gratuidad en el acceso a las areas PANE ( Patrimonio de Areas
Naturales del Estado) siempre y cuando se respeten los horarios y normas

establecidas considerando las condiciones propias del lugar.

Es importante mencionar que este proyecto pretende garantizar la
calidad y seguridad del servicio, para cumplir efectivamente con este propdsito
se cuenta con un equipo de talento humano capacitado y experimentado en el
desarrollo de actividades de aventura. En base al analisis presentado de esta
barrera de entrada, se considera que la amenaza es media- alta por el
crecimiento constante de nuevos competidores en el mercado que podrian
interferir en la ejecucion del proyecto, pero a su vez la ventaja se encuentra en
la diferenciacion y la carencia de opciones idénticas a la propuesta que se

presenta en este plan de negocios en dentro de la parroquia Manglaralto.
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El poder de negociacion de los clientes

En esta barrera se va a conocer la influencia que pueden tener los
clientes en cuanto a posibles modificaciones de tiempo, espacio, precio, etc.,
que se podrian efectuar en las caracteristicas del servicio que este plan de
negocios pretende ofrecer, el funcionamiento efectivo del proyecto dependera
del nivel de influencia positiva o negativa que tengan los clientes respecto al

servicio.

En la actualidad la informacion es libre, disponible y siempre accesible a
través del medio mas usado: Internet, donde generalmente las actualizaciones
son constantes en cuanto a caracteristicas, beneficios y novedades del servicio.
Cabe indicar que dentro de la industria del turismo es fundamental conocer las
opiniones y percepciones de los usuarios, quienes generalmente mantienen un
alto nivel de exigencia y exponen a través de diferentes redes sociales sus
vivencias, deseos, quejas, inquietudes, expectativas, e incluso
recomendaciones etc., si bien es cierto la informacidén que proporcionen puede
no ser del todo veridica pero si relativamente cierta, sin embargo ese no es
motivo para considerarla invalida ya que otros usuarios consumen opiniones de

otros, lo que hace el poder de negociacién de los clientes mucho mas alta.

La mayoria de los clientes son cautivos y buscan disponibilidad en
lugares que por lo general ya tienen en mente, en base a ese deseo indagan
sobre la variedad de opciones dentro del lugar como el hospedaje,
alimentacion, actividades recreacionales, deportivas, culturales; para muchos
clientes si las opciones para escoger no se diferencia de las que ofrece la

competencia la decision de compra es irrelevante.
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En base al analisis realizado sobre el poder de negociacion de los
clientes, se determina que la influencia en el sector turistico es media — alta, al
ser un medio de referencias es fundamental tomar en cuenta las opiniones y
requerimientos de los clientes aunque esto implique que su uso del paquete

haya sido ocasional.

El poder de negociaciéon de los proveedores

El andlisis de esta barrera de entrada va a permitir esclarecer la
influencia que tienen los proveedores respecto a las ventas en el plan de
negocios que se pretende comercializar a través de un paquete turistico con

actividades ecoturisticas en la parroquia Manglaralto.

En relacién a los guias y expertos de turismo de aventura se puede
determinar que el poder de negociacion es alto debido a la escasez de este
tipo de talento humano, se opta por una contratacion fija con el objetivo de tener
a disposicién el personal adecuado en el momento oportuno para el desarrollo

de las actividades, lo que en definitiva va a permitir minimizar gastos.

El poder de negociacién de los proveedores de alquiler y venta de
equipos para la ejecucion de las diversas actividades ecoturisticas es medio-
bajo debido a la oferta y variedad de proveedores que brindan este servicio, la
frecuencia de la adquisicion por alquiler o compra seréa estrictamente necesaria
solo en casos de contar con mucha afluencia de turistas o por dafos

ocasionales, para evitar este tipo de adquisiciones fortuitas se realiza
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anticipadamente la compra de estos equipos via internet por asuntos de calidad

Yy COStOs.

En base al andlisis de esta barrera de entrada se puede plantear que el
poder de negociacién de los proveedores es medio, la carencia de guias y
expertos en actividades ecoturisticas de aventura genera un valor invaluable,
cabe mencionar el poco interés para prestar sus servicios de forma permanente

debido a la demanda del mercado.

Productos o Servicios Sustitutos

Se considera un producto o servicio sustituto a todo aquello que directa o
indirectamente cumple la misma necesidad que los demas, aunque la
caracteristica no sea exactamente igual. Dentro de la categoria de productos
sustitutos del sector turistico se puede considerar las agencias de turismo,
hoteles, hosterias y demas organismos que promuevan actividades turisticas

dentro del sector.

Para lograr un espacio en la mente del consumidor y mantenerse es
necesario generar diferenciacion promoviendo experiencias que permita a los
turistas identificar una oferta de calidad basada en un servicio personalizado
con enfoques de preservacion, respeto, concientizaciéon y cuidado por el
ecosistema, la motivacion para lograr este objetivo va a permitir generar
barreras de entrada para enfrentar y confrontar la eleccion de productos

sustitutos por parte de los turistas.
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El impacto que tienen los productos sustitutos para este plan de negocios
es medio ya que si bien es cierto existen productos sustitutos directos e
indirectos, a pesar de ello no se encuentra comunmente paquetes turisticos que
incluyan exclusivamente actividades ecoturisticas, por lo tanto aunque estos
servicios semejantes sean considerados competencia no afectaran

directamente la comercializacion del proyecto que se pretende llevar a cabo.

Rivalidad entre competidores

En la industria turistica no existe la competencia perfecta o el dominio de
mercado, la estructura competitiva es fragmentada, las estrategias para
sobresalir en un medio donde las opciones son casi limitadas desencadenan
agresividad entre competidores, la guerra de precios es relativa y se da por
temas de servicios y de localizacion, a pesar de esto no deja de ser importante

ya que influye en la decision de los turistas al momento de pagar por el servicio;

El impacto de la rivalidad entre competidores en este proyecto que se
basa en la implementacion y comercializacion de un paquete turistico que
incluya actividades ecoturisticas, es medio, ya que a pesar de la competencia
directa e indirecta que actualmente existe en el sector turistico de la parroquia
Manglaralto no se encuentra un servicio exactamente igual al que se propone

en este plan de negocios que tiene diferentes caracteristicas atractivas y un
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acogedor potencial para atender con 6ptimos niveles de calidad los deseos y

necesidades de turistas y excursionistas nacionales y extranjeros.

2.3 POBLACION, MUESTRA

La poblacién que se ha seleccionado para el estudio de analisis de mercado
es el canton Guayaquil incluidas las parroquias Progreso, Puna, ElI morro,
Posorja, Tenguel, para llevar a cabo la propuesta del plan de negocios de un

paquete turistico con actividades ecoturisticas en Manglaralto.

Es necesario obtener informacion en base a datos estadisticos
proporcionados por el INEC en relacion al censo poblacional del afio 2010 que
refleja el total de hombres y mujeres un total de 2.350.915 como cifra total del
cantén Guayaquil, con 1.158221 hombres que representan el 49,3% y un total
de 1.192.694 de mujeres que simboliza el 50,7%.

Gréfico 18 Poblacién Canton Guayaquil

Poblacion del canton Guayaquil

2.350.915

R1.158.221 [$1.192.694

49,3% 50,7%
Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2010)
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Gréafico 19 Porcentaje de poblacion por grupos de edad

» Porcentaje de poblacion
por grupos de edad

2001 2010
0al4 294% | 28,8%
152064 641% | 654%
65y mas 6,5% 5,8%

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2010)

2.4 SELECCION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para llevar a cabo la seleccion de la muestra se considera a los posibles
clientes potenciales que son los mayores de 18 afios de la ciudad de Guayaquil
y sus cantones por formar parte de la poblacién econémicamente activa y por

tener la mayor frecuencia de visita a las playas de la costa ecuatoriana.

En base a estos datos se aplica la formula finita con un margen de error
del 5%, un nivel de confianza del 95%, probabilidad de éxito del 50%.
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Grafico 20 Formula del tamafo de la muestra

72(p)(g)N

e’ (N-1)+pg(Z)?

=

Z = 1.95 para desviacion estandar
P = 0,50 probabilidad de éxito
Q = 0,50 probabilidad de fracaso

E = 0,05 (5%) error

(1.96 )*(0.50 )( 0.50 ) 1537498
0.0025 (1537498 - 1)+(0.50 )( 0.50 )( 1.96 )°

=384

En referencia al tamafio de la muestra se procederad a realizar una
encuesta a 384 personas lo que va a permitir conocer y segmentar informacién

a través de los datos proporcionados y definir preferencias del mercado.
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2.5 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados de las encuestas realizadas a
una muestra de 384 personas en la ciudad de Guayaquil, los graficos
demuestran datos claves representados a través de porcentajes, los mismos

que van a permitir conocer mas del mercado meta al que se pretende llegar.

Tabla 2 Edad
‘Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
DE 18-25 ANOS 99| 26%
DE 26-30 ANOS 122 32%
DE 31-35 ANOS 66 17%
DE 36-40ANOS a5 11%
DE 41-45 ANOS 19 5%
DE 46-50 ANOS 22 6%
DE 51 EN ADELANTE 11 3%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Las autoras

Gréafico 21 Edad

3%

m DE 18-25 ANOS
m DE 26-30 ANOS
® DE 31-35 ANOS
m DE 36-40ANOS
® DE 41-45 ANOS
® DE 46-50 ANOS
DE 51 EN ADELANTE

Elaborado por: Las autoras
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Segun los resultados el 32% representa la gran mayoria siendo este el
rango de 26 a 30 afios, a continuacion el 26% lo conforma el rango de 18 a 25
afos, el 17% refleja el rango de 31 a 35 afios, seguido del 11% donde se ubica
el rango de 36 a 40 afios, 6% de las personas encuestadas representan el
rango de 46 a 50 afos, el 5% representa el rango de 41 a 45 afos y el 3% esta
conformado por las personas en el rango de 51 afios en adelante. Este
resultado permite conocer y determinar que de 26 a 30 afios con un 32% de

participacion, es el mercado de mayor demanda.

Tabla 3 ¢Visita las playas de la costa ecuatoriana regularmente?

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Sl 343 89%
NO 41 11%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 22 ¢Visita las playas de la costa ecuatoriana regularmente?

11%

mSI mNO

89%

Elaborado por: Las autoras

La segunda pregunta de la encuesta pretende conocer si las personas
visitan o no las playas de la costa ecuatoriana regularmente, el 89% de las
personas encuestadas contestaron Sl representando a la mayoria, mientras que
11% contesto que NO visitan las playas regularmente. En base a las respuestas
expuestas en el grafico se puede determinar que las visitas a las playas de la

costa ecuatoriana si son visitadas de forma regular.

Tabla 4 ¢Con qué frecuencia visita estas playas?

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
SEMANAL 82 21%
MENSUAL 148 39%
TRIMESTRAL 87 23%
SEMESTRAL 44 11%
ANUAL 23 6%
TOTAL 384| 100%

Elaborado por: Las autoras
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Grafico 23 ¢Con qué frecuencia visita estas playas?

6%

B SEMANAL

B MENSUAL
TRIMESTRAL

B SEMESTRAL

B ANUAL

Elaborado por: Las autoras

Por medio de la pregunta tres se va a conocer con qué frecuencia las
personas encuestadas visitan las playas de la costa ecuatoriana, los resultados
demuestran que el 39% de los encuestados hacen mensualmente visitas a la
playa, seguido por el 23% de forma trimestral, el 21% manifestd visitar las
playas semanalmente, un 11% visitan estas playas de forma semestral y solo el
6% de los encuestados lo conforman las personan que visitan las playas
anualmente. Con estos porcentajes se puede determinar que mensualmente se
presenta la mayor frecuencia y preferencia para visitar las playas de la costa

ecuatoriana.
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Tabla5 ¢Dentro de un paquete turistico le gustaria incluir actividades
ecoturisticas?

Sl 370 96%
NO 14 4%
TOTAL 384| 100%

Elaborado por: Las autoras

Gréfico 24 ¢Dentro de un paquete turistico le Gustaria incluir actividades
ecoturisticas?

4%

mSI mNO

Elaborado por: Las autoras
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Es necesario conocer si dentro del paquete turistico se podria incluir
actividades ecoturisticas, es por esto que la encuesta realizada va a permitir
esclarecer esta interrogante, el 96% de las personas encuestadas manifestaron
gue Sl les gustaria llevar a cabo este tipo de actividades dentro del paquete
turistico, mientras que el 4% manifestd no estar interesada en este tipo de
actividades. En base a estas respuestas obtenidas se puede determinar que la
mayoria de personas estarian dispuestas a adquirir un paguete con actividades

ecoturisticas.

Tabla 6 ¢Qué dias de la semana usted prefiere adquirir un paquete turistico?

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
ENTRE SEMANA 88 23%
FIN DE SEMANA 296 TT%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Las autoras
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Gréfico 25 ¢Qué dias de la semana usted prefiere adquirir un paquete
turistico?

B ENTRE SEMANA

® FIN DE
SEMANA

Elaborado por: Las autoras

Es fundamental conocer que dias de la semana las personas
encuestadas prefieren adquirir el paquete turistico, las opciones son dos: entre
semana (lunes a viernes) o fin de semana (sdbados y domingos). Segun las
respuestas obtenidas el 77% contesto que prefiere adquirir un paquete turistico
el fin de semana, y el 23% de los encuestados menciono preferir los dias entre
semana. En base a esta respuesta se puede determinar que el fin de semana
es de mayor afluencia y preferencia por las personas encuestadas.
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Tabla 7 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un paquete turistico?

MENOS DE $ 50 72 19%
ENTRESS50YS75 149 39%
ENTRES75Y 5125 106 27%
MAS DE $ 125 57 15%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Las autoras

Gréfico 26 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un paquete turistico?

m MENOS DE $ 50
MENTRESS50Y S 75
WMENTRES75Y S 125
m MASDES 125

Elaborado por: Las autoras
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Para determinar el rango de precios se establece dentro de la pregunta
seis, cuatro opciones en las que el 39% de los encuestados dieron a conocer su
preferencia por un paquete entre $50 y $75, el 27% de los encuestados
menciond estar mejor relacionado con el rango de precios entre $75 y $125, el
19% de las personas encuestadas dieron a conocer que el rango menos de $50
se ajustaba mejor a su economia, a continuacion el 15% aseguro que para
adquirir el paquete turistico el rango de precio oportuno seria el de mas de
$125, en base a las respuestas obtenidas en esta pregunta se puede
determinar que existe variedad de precios, cada una accesible segun el nivel
economico de cada persona, aunque es clara la preferencia por el mas

econdémico.

Tabla 8 ¢ Cual de los siguientes paquetes turisticos usted elegiria?

Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
INDIVIDUAL 32 8%
EN PAREJA 216 56%
DE 2 A 5 PERSONAS 98 26%
DE6 A 12 PERSONAS 38 10%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Las autoras
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Grafico 27 ¢Cuél de los siguientes paquetes turisticos usted elegiria?

B INDIVIDUAL

B EN PAREJA

m DE 2 A5 PERSONAS

m DE 6 A 12 PERSONAS

Elaborado por: Las autoras

En el siguiente grafico se puede observar que el 56% de las personas
encuestadas elegirian un paquete turistico en pareja, el 26% tomaria un
paquete turistico de 2 a 5 personas, el 10% elegiria un paquete turistico de 6 a
12 personas, y el 8% de los encuestados mencionaron la opcién de paquete
individual. Con estas respuestas se puede conocer que el paquete que mejor
acogida tendria por la demanda seria en pareja.
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Tabla 9 ¢Qué tipo de actividades ecoturisticas prefiere?

SENDERISMO ¥ EXCURSIONISMO 71 18%
SNORKELING 18 5%
AVISTAMIENTO DE AVES Y BALLENAS 126 33%
PARAPENTE 67 17%
KAYAKING 23 6%
TODAS LAS ANTERIORES 79 21%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Las autoras

Grafico 28 ¢Qué tipo de actividades ecoturisticas prefiere?

®m SENDERISMO Y
EXCURSIONISMO

B SNORKELING

B AVISTAMIENTO DE AVES Y
BALLENAS

B PARAPENTE

B KAYAKING

B TODAS LAS ANTERIORES

Elaborado por: Las autoras

48



El grafico que se encuentra en la parte superior demuestra a través de
porcentajes las preferencias de las 384 personas encuestadas al momento de
adquirir un paquete turistico con actividades ecoturisticas. EI 33% menciono
preferir las actividades de avistamiento de aves y ballenas, seguido por el 18%
gue escogieron el senderismo y excursionismo, el 17% de los encuestados
prefiere actividades de parapente, el 6% se alinea mas en actividades de
kayaking, 5% de los encuestados prefiere realizar snorkeling. Como opcién
también se sugiri6 escoger todas las actividades mencionadas y como
respuesta se obtuvo el 21% del total, lo que indica que después del
avistamiento de ballenas y aves, todas las opciones del paquete serian
escogidas por los encuestados.

2.6 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En base a la investigaciéon de mercado se obtienen los resultados de las
384 encuestas, donde se puede determinar que el rango de edades es variado,
sin embargo el rango de 18 -25 y el rango de 26-30 son los més destacados, la
gran mayoria de las personas encuestadas visita las playas de la costa
ecuatoriana frecuentemente y lo hacen en su mayoria de forma mensual,
trimestral, semestral, anual, semanal respectivamente. Dentro del paquete
turistico se considera idéneo y oportuno incorporar actividades ecoturisticas de
preferencia en fin de semana, el valor a pagar de preferencia es entre $50 y
$75, el paquete de mas demanda es en pareja seguido de los paquetes de 2 a
5 personas, en cuanto a las actividades a realizar el avistamiento de ballenas y
aves ocupa el primer lugar, seguido del parapente, aunque muchas personas

respondieron que realizarian todas las actividades del paquete.
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Segun este andlisis se puede determinar que la propuesta es favorable y
se considera factible para proceder a la ejecucion del plan de negocios que
pretende implementar y comercializar de un paquete turistico con actividades
ecoturisticas llamado “Viverde” en la parroquia Manglaralto ubicada en la
Provincia de Santa Elena, esto va a permitir incrementar las ventas de la
hosteria “Estancia del Sol” y también continuar con el desarrollo y crecimiento

turistico, econémico y social enlazado enfocado a preservar el medio ambiente.
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CAPITULO Il EL PRODUCTO O SERVICIO

3.1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO A OFRECER

Dentro de la hosteria “Estancia del Sol” se ofrece servicio de alojamiento,
gastronomia y entretenimiento; el proyecto denominado Viverde que se desea
implementar pretende incluir actividades ecoturisticas por medio de diferentes
paquetes turisticos que constan de diferentes precios, actividades, entre otros.
Con esta propuesta se aspira satisfacer gustos y necesidades de turistas
nacionales y extranjeros a través de diferentes opciones que se detallan a

continuacion.

Gréfico 29 Logo Viverde

Elaborado por: Las autoras

51



Parapente

Esta actividad de descenso en el aire se realiza en conjunto con un
profesional, ideal para quienes gustan de las aturas y del amplio ecosistema

diverso.

Kayaking

Esta actividad es realizada en esteros, es ideal para quienes disfrutan la

naturaleza y de paseos rodeados de flora y fauna.

Senderismo y Excursionismo

Esta actividad en equipo es realizada en el bosque, por medio de
caminatas que permiten observar el amplio colorido de la biodiversidad de la

Zzona.

Avistamiento de ballenas

Esta actividad esta condicionada por temporadas para la costa
ecuatoriana, los meses de junio a septiembre son los mas iddéneos para la

observacién de ballenas jorobadas.
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Avistamiento de aves

Esta es una actividad de caminatas largas con pausas, ideal para
quienes gozan de calma mientras conocen mas de las aves endémicas de la
zona.

Snorkeling

Esta actividad se realiza en el agua, los turistas por medio de una
mascarilla y de un tubo que les permite inhalar aire externo disfrutan de la vida

marina.

Servicios generales que ofrece la Hosteria:

Alojamiento

o Habitaciones:

e Sencilla (5)
« Matrimonial (5)
e Dobles(5)

e Triples y cuadruples ( 5)
e Servicio wifi, tv cable, agua caliente, ventilacion.
o Todas las habitaciones cuentan con bafio privado y agua caliente.
o Capacidad Total para 50 personas.

e Parqueadero diurno y nocturno.
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Entretenimiento

« Area de juegos de mesa.
e Libros a disposicion.

¢ Hamacas

Servicios Gastronomia

e Desayuno, almuerzo, cena
e Cocteles, Bebidas, zumos, frozen
e Cafeteria: café y te

e Postres de sal y dulce

Servicios Extras

« Servicio de Lavanderia para ropa y vehiculos.
e Alquiler de tablas de surf.
« Alquiler de bicicletas.

e Alquiler de cAmaras.
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Actividades de aventura

e Parapente en San Pedro

e Snorkeling en el Islote el Pelado

e Avistamiento de Aves en Sendero Las Cascadas y las Pozas en Dos
Mangas.

e Senderismo y Excursionismo en Cascadas Dos Mangas

e Canoping (Deslizamiento de cuerda en los arboles)

e Kayaking en esteros

e Avistamiento de ballenas en la Playa de Manglaralto
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Gréfico 30 Paquete Eco-Adventure

Paquete: Eco—Adventure
Precio: $ 75,00 por persona

Incluye:

Hospedaje una noche

Wi-fi

Tv cable

Agua caliente

Aire acondicionado

Desayuno a eleccion

Americano

Continental

Playero (pescado con patacones
o bollo con café y jugo de frutas)

Dos Actividades a eleccion
*Incluye una Go-pro por dos horas para
grupos de tres en adelante”

Avistamiento de aves y/o ballenas
Snorkeling

Excursion y expedicion al bosque
y cascada

Kayaking

Parapente

Elaborado por: Las autoras
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Grafico 31 Paquete Turistico

Eco- Extreme

Paquete: Eco—Extreme
Precio: $ 125,00 por persona

Incluye:

Hospedaje una noche .

Wi-fi

Tv cable

Agua caliente

Aire acondicionado

Desayuno a eleccion .

Americano

Continental

Playero (pescado con patacones
o bollo con café y jugo de frutas)

3 Actividades a eleccion .
*Incluye unaGo-pro por dos horas para
grupos de tres en adelante* o

Avistamiento de aves y/o ballenas
Snorkeling

Excursion y expedicion al bosque
y cascada

Kayaking

Parapente

Elaborado por: Las autoras
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3.2 Cadena de Valor

El concepto de valor se refiere a la cantidad de clientes que estan
dispuestos a pagar para que una empresa los provea. (Porter, 1985).

La cadena de valor que este proyecto pretende adoptar es propuesta con
Michael Porter e incluye cinco variables que son la gopro logistica interna,
marketing y ventas, servicio post-venta, gestion de talento humano y desarrollo

tecnoldgico.

Gréfico 32 Cadena de Valor

Logistica Marketin Servicio Desarrollo
: . - . Post-Venta . .

Interna y Ventas Tecnologico

Elaborado por: Las autoras

e Logistica Interna

Se refiere al de mantenimiento, limpieza, revisiones previas para los equipos
y demas utensilios necesarios para la ejecucion eficiente en el desarrollo de las

actividades dentro del paquete.
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e Marketing y Ventas

El paquete turistico serd promocionado masivamente por pagina web y
redes sociales que el community manager considere convenientes para lograr
actividades de crecimiento y generar resultados, todo esto como apoyo a la

fuerza de ventas.

e Servicio PostVenta

Como parte del servicio post venta y valor agregado para el cliente, se
enviara un correo electronico de agradecimiento a cada usuario que haya
contratado y/o hecho uso del paquete turistico ademas de fotos realizadas
durante las actividades, las mismas que a su vez, seran publicadas en la web y

redes sociales.

e Gestidon de talento humano

Bajo la premisa de mantener esta actividad de apoyo, importante considerar
mantener un nivel de competitividad y buena actitud entre el equipo de trabajo.
Entregar una alternativa personalizada es deber de todos quienes conforman el

equipo.

e Desarrollo tecnolégico

Se considera implementar accesos para reservas en linea con facilidades de
pago por medio de tarjetas de crédito, crecer en las redes sociales y lograr
popularidad por calidad de servicio a través de la experiencia documentada de

usuarios nacionales y extranjeros.
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3.3 ANALISIS DAFO

Gréafico 33 Andlisis DAFO

+Falta de personal con dominio de idiomas.

+*Poca experiencia.

+*Equipo limitado para realizar actividades acuaticas.
+5Solo se aceptan pagos en efectivo (depdsitos)

* Cambios climaticos.

*Desacierto en el uso del paguete turistico por falta de informacion.

*Posibles regulaciones que impidan las visitas a zonas protegidas.

*La sobreoferta en servicios de turismo (alojamiento, paquetes turisticos,
etc)

/

= Alternafiva turistica en crecimiento, no saturada.

*Ubicacion estratégica, ruta del Spondylus.

*Diversidad de opciones ecoturisticas dentro del paquete.
*Infraestructura y equipos adecuados para la ejecucion de actividades.
*Respuesta inmediata y personalizada en redes sociales.

'w‘

*Mayor blisqueda de entornos naturales para vacacionar.
+Facil acceso a los sitios donde se desarrollan las actividades.
= Apoyo de organismos en el ambito turistico

+*Tendencia ecologista influyente e incluyente.

E
v

Elaborado por: Las autoras
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Las fortalezas son variables internas que influyen positivamente para la
ejecucion de este plan de negocios por la variedad de opciones que ofrece el
paquete y que marca un factor diferenciador gracias al crecimiento del sector

turistico en cuanto a actividades ecoturisticas.

Para llevar a cabo este proyecto se considera importante aprovechar el
impulso del gobierno para promover el turismo, que en consecuencia ha
generado mayor demanda en la busqueda de entornos naturales para
vacacionar por parte de turistas nacionales y extranjeros, estos son factores

externos que influyen positivamente en este proyecto.

Las debilidades que se presentan en esta propuesta son factores
internos que influyen negativamente para la ejecucién de este proyecto, estos
factores deben corregirse para no generar tropiezos en el proceso y evitar

resultados que no se alineen al objetivo del proyecto.

Las amenazas son factores externos inminentes que por supuesto
también influyen para llevar a cabo esta propuesta, sin embargo se pueden
afrontar con planes de contingencia, cabe indicar también que la competencia
siempre existird y en el sector turistico las ofertas van de la mano con la
demanda, sin embargo el servicio que se pretende ofrecer tiene un factor de

diferenciacion que es positivo para su ejecucion.

Este andlisis interno y externo del entorno politico, econémico, social y
tecnolégico, permite conocer Yy desarrollar estrategias que aporten
efectivamente en este proyecto que se pretende implementar y comercializar en
la parroquia Manglaralto, lugar donde turistas y excursionistas nacionales y
extranjeros buscan y suman experiencias en una ruta atractiva por la

diversidad de su ecosistema a través del turismo ecoldgico.
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CAME - ESTRATEGIAS

El analisis CAME se desarrolla posteriormente al andlisis FODA y permite
definir las posibles estrategias a implementar para corregir las debilidades,

afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades.

Grafico 34 CAME

Corregir (O+D) Afrontar (A+D)

Capacitacion a personal presencialfonline {apps) e Minierientic snlqeisradac delensie vhae

adquirira.
Entrenamiento teorico y practico (simulacros)

Remitir informacion (tutoriales) via correo
Reforzar la importancia de reservar con electronico.

anticipacion.
A tra\_lés de un servicio post venta diferenciador que
Mantener cronograma de actividades actualizado permita fidelizar al cliente.

Implementar el servicio de cobro presencial y virtual Capacidad de adaptacion al cambio.
de tarjetas de crédito.

Mantener (A+F) Explotar (O+F)

Incluir alternativas para mejorar el
servicio. o : :

Aprovechar al maximo la tendencia ecologista
para posicionamiento de marca.

Establecer un tiempo de vida ttil de los

equipos. Adaptar el servicio a las necesidades y
expectativas de los usuarios.

Informacion digital actualizada 24/7

Elaborado por: Las autoras
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Posteriormente al andlisis DAFO realizado en este plan de negocios se
procede a establecer estrategias a corto, mediano y largo plazo, estas
estrategias van a permitir corregir las debilidades, afrontar las amenazas,
mantener las fortalezas y explotar las oportunidades con el objetivo de continuar
con el desarrollo efectivo del proyecto, las estrategias del andlisis CAME en
conjunto con el plan estratégico van a permitir llevar a cabo la ejecucion de esta

propuesta con éxito.

Se establecen estrategias que permiten minimizar estos factores de riesgo y
para lograrlo se pretende ofrecer capacitacion el segundo y cuarto viernes de
cada mes al personal para puntualizar temas en cuanto a direccion y control
sobre las actividades que se realizan para promover un sentido de enfoque al
servicio de alta calidad aprovechando al maximo la tendencia ecologista para
posicionamiento de marca, mejorando el servicio a las necesidades vy
expectativas de los usuarios a traveés de un servicio innovador y diferenciado

con capacidad de adaptacion al cambio.
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CAPITULO IV. PLANES ESTRATEGICOS

4.1 Plan de Ventas

Tabla 10 Método Krisp

Incremento anual 4% Diferencia cuota 1- cuota 2 520
FONA CUOTAEN % | VENTAS PAR EFICACIA CuoTAl CUOTA 2 CUoTA3
A 100,00% 956 5000 0,19 5200 4680 5200
TOTAL 100,00% 5000 5000 1,00 5200 4680 5200

Elaborado por Las autoras

Para lograr el éxito de este plan de negocio es importante establecer
directrices que marquen objetivos fijos para lograr resultados exitosos, de la
misma manera especificar los medios y particularidades que compongan el plan
de incentivo para la comercializacién del paquete turistico, esto con el objetivo

de contribuir al desarrollo de la parroquia Manglaralto.

La utilidad que se pretende alcanzar con la inclusion del paquete turistico es

la siguiente:

¢ Incrementar las ventas anuales en un 4%.
e Generar plazas de empleo en un 0.65% anualmente

e Aportar al turismo de la zona a través de actividades ecoturisticas.
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El sistema de ventas estard a cargo de un gerente comercial y un asesor
comercial que trabajaran en conjunto con un community manager, con el fin de
atraer a los turistas a adquirir el paquete, también se debe desarrollar
estrategias para lograr captar clientes corporativos que pretendan mejorar su
ambiente laboral o que busquen como fin un lugar donde descansar y de sano

esparcimiento.
La operacion comercial tendra como objetivos:

e Dar a conocer la promocion de atractivos turisticos a través de los
canales informativos disponibles.

¢ Difundir las acciones de desarrollo y de promocion de los destinos.

e Divulgar la gestion turistica a traves de videos y fotografias.

e Precisar una cultura turistica consciente para el uso y el cuidado de los

bienes turisticos nacionales

Se pretende verificar la efectividad de la comercializacion a través de
informes e indicadores de gestion basados en resultados mensuales y un
consolidado trimestral, se debe tener en consideracién la temporada de mayor

afluencia como un dato relevante.

Finalmente bajo la consigna de promover ventas efectivas se ha de pagar un
valor por comisién mas un bono adicional en el caso de conseguir llenar en su
totalidad de manera coordinada la hosteria es decir no saturar ninguna

actividad.
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4.1.1 Fuerza de Ventas

Es fundamental definir la fuerza de ventas para llevar a cabo el plan de
negocios que se desea implementar, para esto se realiza la estructura del
departamento comercial conformado por tres personas:. gerente comercial,

asesor comercial y community manager.

Gerente Comercial

Debe existir en la organizacion una cultura orientada a los clientes, y es
el lider de la empresa quien debe formar y mantener esa cultura” (Karl
Albrecht, 2003)

El gerente comercial es la persona que va a liderar la fuerza de ventas

con el objetivo de cumplir los objetivos planteados con éxito.

Como funciones principales, el gerente comercial, debera:

e Planificar, organizar, persuadir, coordinar y controlar con eficiencia el
sistema comercial.

e Proponer y definir estrategias comerciales, para el logro de los objetivos.

e Establecer y mantener ventajas competitivas en relacion a la
competencia

e Trazary alcanzar presupuestos mensuales y anuales.
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Community Manager
Funciones Especificas

e Crear y gestionar perfiles

e Escuchar el “ruido” social

e Hacer crecer la comunidad

e Difundir Contenido del producto.

e Sumarse a la conversacion

e Atender dudas, quejas, agradecer comentarios.

e Promover la marca

e Diseflar una comunidad activa de ecoturistas (genuino, educativo,

naturalista, contemplativo, especializado)

Funciones en comun Gerente Comercial - Community Manager

e Conocer el producto y su valor agregado

e Atraer nuevos clientes

e Fomentar el turismo por los medios establecidos

e Dar a conocer estrategias de la competencia

e Identificar las necesidades del cliente

¢ Mantener actitud positiva y orientada al servicio

e Brindar confianza y seguridad a los turistas / clientes

e Manejar un sistema de post venta

¢ Anticipar cualquier anomalia que perjudique la razén de ser del paquete
turistico.

e Generar relaciones que permitan lograr relaciones a largo plazo.
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Gréfico 35 Estructura Comercial

Gerente
Comercial

Community
Manager

Elaborado por: Las autoras

4.1.2 Promociones de Ventas

Por definicién se conoce la promocién de venta como la accion y efecto
de promover, cuyo objetivo es fomentar la comercializacion de
determinados productos o servicios, con el fin de captar la atencién de los

consumidores y posicionar una marca, producto o servicio en el mercado.

La promocion de ventas es "un conjunto de ideas, planes y acciones
comerciales que refuerzan la venta activa y la publicidad, y apoyan el flujo del

producto al consumidor” (Romero)
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4.1.3 Politica de Pedidos

Para adquirir el paquete turistico que incluye hospedaje el cliente debera
haber cancelado en su totalidad el costo.

El cliente debera firmar un formulario de responsabilidad adquirida, por
las actividades realizadas dentro del paquete.

El cliente puede hacer uso de la reserva del paquete después de minimo
12 horas de haber cancelado el mismo.

El paquete turistico es endosable/ transferible solo mediante un
certificado del primer beneficiario con su respectiva firma.

Una vez adquirido y cancelado no se aceptan devoluciones.

4.1.4 Politica de Crédito y cobranzas

Se debera recibir el pago total mediante cheque certificado, efectivo,
transferencia bancaria, depdésito realizado en ventanilla, tarjeta de crédito
presencial.

Generar contrato y recibo de cobro.

Se procederd a emitir factura una vez registrado el desembolso del
cliente, la factura serd enviada electronicamente y entregada al finalizar

contrato.
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4.1.5 Garantias

e Solo en el caso fortuito de cambio climatico que impida realizar alguna
actividad, la misma sera reprogramada.

e De no poder reprogramar alguna o todas las actividades, se reembolsara
el 60% del monto cobrado por el paquete.

e Si el cliente no hace uso del pack, tiene hasta 12 meses para no perder

la contratacion y previa reserva telefonica o via mail.

4.1.6 Politicas de Venta Internas

e Se procedera a registrar en la base de datos a todos los clientes que
hayan adquirido el paquete turistico con la finalidad de enviar informacion
de su interés.

¢ No exceder el cupo de Venta de paquetes

e Considerar temporada como indicador importante.

e Responder de manera inmediata cualquier requerimiento o solicitud del

usuario.

4.2 Relacién con la mercadotecnia

‘La mercadotecnia es crear experiencias irresistibles que se conectan
con la gente personalmente y crea el deseo de compartir con los demas”. (Colt,
2012)
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4.2.1 Producto

El servicio que se pretende implementar y comercializar en este plan de
negocios es paquete turistico con actividades ecoturisticas y de aventura, tiene
como fin entregar una experiencia Unica e incomparable para cada usuario,

turista o excursionistas nacional y extranjero.

Entre las actividades que se pretende implementar se encuentran las

siguientes:

Lugares de interés y para desarrollar actividades

e La playa de Manglaralto (Kayaking, Avistamiento de Ballenas)

e Las Cascadas de Dos Mangas (Kayaking)

e Senderos hacia las cascadas (Desarrollo de excursiones)

e La Isla de Pelado, (Avistamiento de aves marinas como
pelicanos, alcatraces, entre otros.)

e Los Arrecifes de Ayangue uno de los remanentes coralinos
ubicados en el Ecuador. (Snorkeling)

e La pesca deportiva que se realizan en los rios de la zona.

e Bosque de la Comuna Dos Mangas (sendero turistico)

Reglas Generales
*Estas reglas aplican para todas las actividades en todos los paquetes*

e Mantenerse a dos metros de distancia de los animales.
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¢ No toque a los animales

¢ No alimente a los animales a menos que sea mediante instrucciones de
guias expertos y siguiendo las normas establecidas.

¢ Nunca persiga, monte o acose a la vida marina o terrestre.

¢ No saque nada vivo o muerto del agua, a menos que sea basura.

e No utilizar camaras con flash.

4.2.2 Precio

En base a las respuestas obtenidas de la investigaciéon de mercado se
establece tres paguetes turisticos a los cuales se les ha dado nombre, precio y
caracteristicas particulares y actividades ecoturisticas para eleccion de turistas

nacionales y extranjeros.

Gréfico 36 Precios de Paquetes

Paquete: Eco - Adventure e ‘Q7
Precio: $ 75,00 por persona ,WVERBE’—
Paquete: Eco—Extreme S ‘Q7
Precio: $ 125,00 por persona «\(N/ERBE“
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4.2.3 Plaza

El plan de negocios que se pretende implementar serd desarrollado en
Manglaralto esta ubicada en la Provincia de Santa Elena, tiene 154 afios de
creacion, es un territorio Unico por la diversidad de su ecosistema, se divide

geograficamente en dos sectores:

El perfil costero y el interior de predominancia rural, la parroquia
mantiene su cultura orientada a la preservacion y conservacion del medio
ambiente, se ubica entre los principales atractivos turisticos de la ruta del
Spondylus; ideal para quienes disfrutan de actividades de aventura dentro de un
ecosistema versatil, o para quienes prefieren un ambiente relajado rodeado de
flora y fauna nativa y endémica.

Manglaralto esta ubicado en una zona ideal para llevar a cabo la
ejecucion del presente plan de negocios ya que se encuentra en la ruta del
Spondylus, posee playas atractivas para surfistas, ofrece la paz y tranquilidad
en medio de gloriosos atardeceres rodeados de palmeras, su biodiversidad es
incomparable al poseer flora y fauna nativa y endémica, es ideal para turistas y
excursionistas que optan por vacacionar en lugares unicos de huella verde y
disfruten de realizar diferentes actividades relacionadas con la naturaleza,

deporte y aventura.
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4.2.4 Promocion

Sorteo semestrales para una actividad de aventura gratis entre los
seguidores en las redes sociales. Valido para una persona.

Entrega de cualquiera de estos materiales publicitarios al término de la
estadia (esferos, gorras, pulseras, jarro).

Para las dos primeras parejas en reservar durante el dia por el medio

gue fuere se dara coctel de bienvenida.

Las técnicas de promocion que se consideran para la correcta evolucién del

proyecto seran las siguientes.

A los Propietarios de Islas, Boutiques, que promocionan el turismo

en general.

Descuentos por paquetes adquiridos

Publicitar su marca mediante material pop en la Hosteria.

Inventivo mediante obsequios que necesiten para su establecimiento con
el fin de impulsar su propia marca (plumas, esferos, notitas,
prendedores).

Mediante referencias de turistas del Manso Hostal Boutique, cuantificar
trimestralmente el numero de turistas incrementado para obsequiar
tarjetas regalo y puedan ser sorteadas en el Manso.

Logrando alianza con el Aeropuerto de Guayaquil se entregara incentivo

a cada sugerido por turistas extranjeros.
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La finalidad de realizar las promociones mencionadas, es lograr una alianza
estratégica con cada compafiia para lograr posicionarnos en la mente del

consumidor.

2. Alos clientes directos, servicio al cliente

e Recepcion de reservas On-line via redes sociales (Facebook twitter,
instagram) y correo electronico

e Mailings a la base de datos registrada y conocidos del medio con
informacion de promociones, campanas de impulsion de turismo, videos
de actividades, fechas de temporada para avistamiento de ballenas.

e Respuesta inmediata de consultas, mediante redes sociales, via
telefénica, celular, mail.

e Obsequios por adquirir el servicio de paquetes VIVERDE, (esferos,

tazas, camisetas, gorras)

3. Al &rea comercial.

e Comisiones por hospedaje FULL durante 2 meses seguidos.

e Descuentos por paquetes hasta familiares en segundo grado de
consanguinidad.

e 1 estadia gratis (todo incluido) al afio para el colaborador etc. y un
acompafante, se considera este punto en términos de puntualidad,

respeto, alineacion de objetivos,
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CAPITULO V ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DE PROYECTO

5.1 Determinacion de lainversidn inicial

Para llevar a cabo la ejecucion de este plan de negocios es necesario
determinar la inversién inicial, se considera invertir $ 18.963,47 equivalente al
total de inversidn corriente, inversion fija y total inversion diferida, a continuacion

el desglose detallado en la siguiente tabla.

Tabla 11 Inversioén Inicial

INVERSION INICIAL

Descripcion Valor i)

$  8.711.,47 45,94%
¢ 871,47 45,94%
5 7.090,00 37,39%
Equipos de Oficina 5 472,00 2,49%
Equipos de Computacidn 5 1.010,00 5,33%
Equipos de Cocina 5 1.555,00 8,20%

5

S

]

$

Capital de Trabajo
TOTAL INVERSION CORRIENTE

Muebles, Enseres y Eg. Ecoturismo

TOTAL INVERSION FLIA 10.127,00 53,40%
Gastos de instalacion 125,00 0,66%
TOTAL INVERSION DIFERIDA 125,00 0,66%

TOTAL INVERSION INICIAL 18.963,47 100,00%

Elaborado por Las autoras
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5.2 Fuentes de financiamiento

Para el financiamiento de este proyecto existen dos fuentes, la primera
es la fuente interna que corresponde al 45% de los fondos propios es decir
$78.533,56 y la segunda fuente externa que corresponde al 55% sera a través
de un préstamo bancario por el valor de $ 10.429,91 que es el 100% del valor

gue se determinoé previamente para la inversion inicial.

Tabla 12 Fuentes de financiamiento

FUENTES DE FINANCIAMIENTO
Descripcion Valor Yo
Fondos Propios (Interna) S  8.533,56 45%
Préstamo (Externa) 5 10.429,91 55%
TOTAL 5  18.963,47 100%

Elaborado por Las autoras

Los datos para el préstamo que se considera realizar se establecen para
un periodo de 60 meses con cuotas mensuales de $ 227,81 la tasa de interés

es de 11,20%, es decir el 0,93% por afio, sin periodos de gracia.

Tabla 13 Datos del Financiamiento

DATOS PARA EL FINANCIAMIENTO

Préstamo 1042591

Tasa de Interés 11,20% 0,8333%| Mensual
Periodos =1a]

Periodos de

Gracia 0

Pago 522781

Elaborado por Las autoras
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5.3 Presupuesto de ingresos y costos

Por medio de esta tabla se desglosa el detalle de ingresos proyectados

en cuanto a valor unitario, cantidad mensual promedio, ingreso mensual

promedio e ingreso anual durante el transcurso de cinco afios. Se determina el

costo variable unitario, también se muestra el incremento de estos costos en el

transcurso de cinco afos para las actividades de parapente, senderismo y

avistamiento, que segun la investigacion de mercado realizada generaron

mayor preferencia. También se considera el costo de alimentacion por dia por

persona.
Tabla 14 Ingresos Proyectados en unidades
DETALLE DE INGRES0S5 PROYECTADOS EN UNIDADES
.. .. . |Cantidad mensual .
Descripcion Valor Unitario ] Ingreso mensual promedio | Ingreso Anual
promedio
Afo 1
Ingreso por venta S 75,00 400 s 30.000,00 | 5 360.000,00
Aiio 2
Ingreso por venta 5 79,50 424 § 33.708,00 | & 404.496,00
Ao 3
Ingreso por venta 5 84,27 449| § 37.874,31 | 5 454,491,71
Afo 4
Ingreso por venta 5 89,33 476| S 42.555,57 | 5 510.666,88
Afo 5
Ingreso por venta 5 94,69 495 § 46.913,26 | § 562.959,17

Elaborado por Las autoras
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Se determina un crecimiento anual del sector del 6% al igual que el

incremento anual al precio de venta al publico, el incremento de las ventas se

establece un 4%, este aumento de las ventas se refleja desde el primer afio de

la ejecucion del plan de negocios, hasta el quinto afo.

Crecimiento anual sector

6,00%

Incremento anual PVP

6,00%

Crecimiento ano 5

4,00%

CRECIMIENTO DE LAS VENTAS

Ao 1

Afio2

Afio3

Ao 4

Afio 5

Aumento en ventas

§ 360.000,00

;

404.456,00

;

1544171

;

510.666,83

§ 56295917
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Tabla 15 Costos Proyectados para actividades

COSTOS PROYECTADOS PARA ACTIVIDADES
P t Costo #DIAS | TOTAL
restpesto Actividad Incremento en los Costos Incremento anual
Costo guia para Parapente 5 25,00 3% 250005 2625(3% 2756(% 28945 30,%9 5%
Costo guia avistamiento/senderismo 5 25,00 Y5 250005 2625(% 2756(% 28945 30,39 5%j
Costo sopa $ 0,60 ¢ o60ls o063|$ 066|S o069|S 073 5%
Costo plato fuerte 5 110 5 11005 L1615 125 127|585 1M 5%
Costo jugo 5 0,20 5 02015 02115 02218 023|585 024 5%
Postre 5 0,35 435 03515 03715 0395 041§ 043 5%|
Logistico actividades ecoturisticas 5 15,00 5% 150005 1575|3% 1654|% 17365 1823 5%
COSTO VARIABLE UNITARIO § 67,25 §$ 67,255 7061|% 7414|% 77.85|% 81,74
Ahol Afo2 Ano3 Aiiod AiioS
COSTOS ANUALES
Elaborado por Las autoras
Tabla 16 Costos variables proyectados
Tasa de Crecimiento Anual 4,0%
COSTOS DE VENTA Afio1 ANO?2 ANO3 ANO4 ANOS
Costo Variable $ 322.800,00 5 339.276,40 $ 399.874,63 $ 445.060,47 $ 486.006,03
TOTAL COSTOS DE VENTAS 5 322.800,00 $ 359.276,40 5 399.874,63 $ 445.060,47 5 486.006,03

Elaborado por Las autoras
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Se establecen los costos fijos proyectados en base a los gastos
administrativos y los gastos de publicidad que se ejecutaran en este proyecto.

En la siguiente tabla se refleja el gasto mensual y anual del afio uno.

Tabla 17 Costos fijos

ANO 1

GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL
Internet +telefonia 5 32,00 | & 384,00
Agua Potable 5 2,00 |5 24,00
Energia Eléctrica 5 5,00 |5 50,00
Bidones de Agua $ 3008 36,00
Varios caja chica 3 50,00 | s 600,00
Suministros Limpieza 3 500|s 60,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS | & 07,00 | & 1.164,00
GASTOS DE PUBLICIDAD MENSUAL ANUAL {Aﬁﬂ 1)
Volantes $ 2000 |5 240,00
Souvenirs 5 30,00 |3 360,00
Promociones 3 2000 | 5 240,00
Pagina web 5 80,00 |3 960,00
Valla via la costa 3 500,00 | s 6.000,00
TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD 5 650,00 | & 7.800,00

Elaborado por Las autoras
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El estado de resultado refleja el total de los costos variables y el total de

los gastos operativos, también la utilidad operativa, utilidad, utilidad antes de

impuesto y por ultimo la utilidad neta que en este caso desde el primer afio

reflejo ganancia como se demuestra a continuacién en la siguiente tabla.

En base a los ratios de rentabilidad, liquidez, operacion se puede

observar un crecimiento constante en el transcurso de los cinco afios para los

que ha sido proyectado este proyecto. A continuacién se detalla la tabla de

sueldos y salarios con un incremento en la tasa de sueldos del 5% vy la tasa de
crecimiento SBU de 4,11%.

Tabla 18 Provisiéon de sueldos y salarios

PROVISIGN DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 1

cargo Sueldo LR L2 FECEmste || CEEEdinss || morrmee || remefiom=n
Anual Prov. Mensual|  Anual | Prov. Mensual Reserva al IESS
Community Manager £ 450,00 | S 450,00 | § 37,50 [$ 318,00 |5 26,50 S 50,18| S 564,18 | S 6.770,10
Gerente Comercial 3 480,00 | $ 480,00 | § 40,00 |$ 318,00 (S 26,50 S 53,52|$ 600,02 | S 7.200,24
Chef Principal S 80,00 | S 80,00 | S 6,67 | S 318,00 | 26,50 S 892|(% 122,09 | $ 1.465,04
Ayudante de Cocina £ 70,80 | $ 70,80 | $ 590 |S 318,00 (S 26,50 S 7,89|% 111,09 | $ 1.333,13
Logistica 3 70,80 | § 70,80 | § 550 [$  318,00|$ 26,50 $ 7,898 111,09 | $ 1.333,13
TOTAL S 1.151,60 | $ 1.151,60 | § 95,97 | $ 1.590,00 | & 132,50 | § S 128,40 | $ 1.508,47 | § 18.101,64
| S5 Tasa de Crecimiento 211% |
Tasa de Crecimiento Sueldos. SBU
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 2
cargo sueldo L£E LE Fondosde | Aportaciones | . nensual | Total Anual
Anual Prov. Anual | Prov. Reserva al IESS
Community Manager 3 450,00 | § 450,00 | § 37,50 [$ 318,00 S 26,50 s 50,18| S 564,18 | § 6.770,10
Gerente Comercial s 480,00 | $ 480,00 | $ 40,00 |$ 318,00 26,50 s 53,52|$ 600,02 | S 7.200,24
Chef Principal 3 84,00 | $ 84,00 | $§ 7,00 [$ 33,078 27,59 |% 7,00 $ 9,37|$ 134,95 | $ 1.619,43
Ayudante de Cocina 3 74,34 § 74,34 | § 620 [$ 331,078 2759 6,19 | § 829|8 122,61 | S 1.471,27
Auxiliar s 74,34 | $ 74,34 | $ 6,20 [$ 331,07 |S 27,59 |$ 6,19 | S 8293 122,61 S 1.471,27
TOTAL $§  1.162,68 | § 1.162,68 | § 96,89 | $ 1.629,21 | § 135,77 [ § 19,38 | § 129,64 [$  1.544,36 | $  18.532,30
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 3
Cargo sueldo EF 2 Fondosde | Aportaciones | ;.\ pensual | Total Anual
Anual Prov. Mensual| Anual | Prov. Mensual Reserva al IESS
Community Manager 3 450,00 | § 450,00 | § 37,50 [$ 318,00 |$ 26,50 B 50,18|$ 564,18 | § 6.770,10
Gerente Comercial S 480,00 | $ 480,00 | & 40,00 | S 318,00 | & 26,50 S 53,52|% 600,02 | S 7.200,24
Chef Principal £ 88,20 | $ 88,20 | $ 7,35 S 34468 (S 28,72 (% 7,35 S 9,83|% 141,45 | § 1.697,45
Ayudante de Cocina 3 78,06 | S 78,06 | 6,50 [$ 344,68 |8 28,725 6,50 | § 8,705 128,49 | $ 1.541,88
Auxiliar S 78,06 | & 78,06 | S 650 |[$ 34468 (S 28,72 (% 6,50 | $ 8,70|$ 128,49 |3 1.541,88
TOTAL $ 1.174,31 | $ 1.174,31 | § 97,86 | $ 1.670,03 | § 139,17 [ $ 20,35 | § 130,94 [ $ 1.562,63 | §  18.751,56
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 4
cargo Sueldo EP L2 Fondosde | Aportaciones | .\ pensual | Total Anual
Anual Prov. Mensual| Anual Prov. Mensual Reserva al IESS
Community Manager 3 450,00 | $ 450,00 | § 37,50 [$ 318,00 |$ 26,50 B 50,18|$ 564,18 | § 6.770,10
Gerente Comercial 3 480,00 | S 480,00 | § 40,00 [$ 318,003 26,50 S 53,52| 8 600,02 | S 7.200,24
Chef Principal £ 92,61 % 92,61 | § 7,72 |S 358,84 (S 29,90 |$ 7,71|% 10,33|$ 148,27 | S 1.779,26
Ayudante de Cocina 3 81,96 | $ 81,96 | § 6,83 [$ 358,848 29,90 % 6,83 | § 9,14|$ 134,66 | $ 1.615,91
Auxiliar 3 81,96 | S 81,96 | 683 [$ 358,848 29,90 § 6,83 | 9,14| 8 134,66 | S 1.615,91
TOTAL $ 1.186,53 | $ 1.186,53 | § 98,88 | $ 1.712,53 [ § 142,71 [ $ 21,37 | § 132,30 [ $ 1.581,78 | $  18.981,42
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ARO 5
cargo sueldo L% =2 Ferioods Aportaciones Total Mensual | Total Anual
Anual Prov. Mensual| _Anual | Prov. Mensual Reserva al IESS
Community Manager S 450,00 | $ 450,00 | & 37,50 | S 318,00 | & 26,50 S 50,18| % 564,18 | S 6.770,10
Gerente Comercial 3 480,00 | $ 480,00 | $ 40,00 |$ 318,00 | 26,50 3 52,52|% 600,02 | $ 7.200,24
Chef Principal 3 97,24 | § 97,24 | § 8,10 [$ 373,59 (8 31,13 S 8,10 [ § 10,84 $ 155,42 | $ 1.865,03
Ayudante de Cocina S 86,06 | S 86,06 | S 717 [$ 373,59 [ & 31,13 | S 717 | S 9,60(% 141,13 | $ 1.693,51
Auxiliar 3 86,06 | $ 86,06 | $ 717 [$ 373,59 |8 31,13 |$ 717 | S 9,603 141,13 | $ 1.693,51
TOTAL § 119936 | § 1.199,36 | § 99,95 | $ 1.756,77 | § 146,40 [ § 22,44 | § 133,73 [$  1.601.,87 | $  19.222,39

Elaborado por Las autoras
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Tabla 19 Estado de Resultado

Tasas de Crecimiento

Gastos 4,0%
Ano1 Anho2 Afo3 Ao 4 Afo5

Unidades vendidas 4800 5088 5393 5717 5946
Ingresos por ventas $ 360.000,00 | 5 40449600 |5 45449171 |5  510.666,88 | &  562.959,17
Total Ingresos $ 360.000,00 | § 404.496,00 | %  454.401,71 |§  510.666,88 | §  562.050,17
Costo de venta § 322.800,00 |5 359.276,40 | S 399.874,63 | S 445.060,47 | S 486.006,03
Total Costos Variables $ 32280000 | $ 359.276,40 | &  399.874,63 | §  445.06047 | §  486.006,03
Contribucion Marginal § 37.20000 | 5  45.219,60 | § 54.617,07 | & 65.606,41 | 5 76.953,14
Sueldos y salarios § 1810164 |5 18532308 18.751,56 | & 18.981,42 | & 19.222,39
Qtros gastos administrativos 5 L1s4,00 | § 1.210,56 | & 1.258,98 | & 1.309,34 | § 1.361,72
Gastos de publicidad 5 7.800,00 | 5 8.112,00 | 5 8.436,43 | 5 8.773,94 | 5 5.124,90
Depreciacidn § 1.403,83 | § 1.403,83 | 5 1.403,83 | § 1.067,20 | § 1.067,20
Amortizacidn 4 25,00 | § 25,00 | § 25,00 | § 25,00 | § 25,00
Total Gastos Operativos § 2840447 |5 2028370 |5 2087586 | & 30.156,90 | & 30.801,20
Utilidad Operativa § 870553 % 1503590 S 24.741,22 | & 35.449,51 | § 46.151,94
Gastos Financieros 5 108523 |5 890,81 | 5 673,47 | 5 230,50 | 5 158,87
Utilidad ] 7.620,30 | 5 15.045,00 | § 24.067,74 | § 35.019,02 | § 45.093,07
Pago de utilidades a empleados § 11430415 225,76 |5 3.610,16 | § 5.252,85 | § 6.898,96
Utilidad antes de impuestos § 6.477,25 | § 1278833 | § 20.457,58 | & 29.766,16 | & 39.094,11
Impuesto a la Renta § 1425005 281343 | 6 4.500,67 [ § 6.548,56 | & 8.600,70
Utilidad / Perdida Neta § 5.052,26 | $ 097490 | § 15.956,01 | § 2321761 | § 30.493,40

Elaborado por Las autoras
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En el balance general se reflejan los activos y pasivos de este plan de

negocios donde se puede observar el crecimiento durante los cinco afios para

los que se ha proyectado este plan de negocios. En cuanto a la liquidez, la

rentabilidad, la operacién demuestran ganancias a lo largo de los cinco afos

para los que ha sido proyectado este proyecto. A continuacién se detallan la

tabla de amortizaciones y depreciaciones con sus respectivos porcentajes y

tiempos para justificar valores en el balance general.

Tabla 20 Amortizaciones y Depreciaciones

Descripcion Valor Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Activos Diferidos § 125,00 20% 5 25005 2500 5 25,005 25005 25,00
TOTAL § 12500 5 25,00 | § 25,00 | § 25,00 | § 25,00 | § 25,00
ACUMULADA § 25005 50,00 | § 7500 | § 100,00 | § 125,00
Descripcion Valor % Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Muebles, Enseres y Eq. Ecoturismo § 7.090,00| 10% |S 70900(% 708,008 708,008 709,00 |5 709,00
Equipos de Oficina § 472,00 10% 5 47205 47,20 | 5 47,20 | 5 47205 47,20
Equipos de Computacion § 101000 | 33% |5 336,63 |5 33663 (S 336635 5
Equipos de Cocina § 1.555,00 20% § 315,005 31,00 | § 311,00 | 5 311,00 | 5 311,00
TOTAL § 10.127,00 § 1.403,83 | § 140383 |6 140383 |5 1.067,20|% 1.067,20
ACUMULADA § 1.403,83 |5 2807675 421150 |5 527870 |$ 6.34590
TOTAL DEPRECIACIONES § 1.403,83 | § 1.403,83 |§ 1.403,83 |5 1.067,20|§ 1.067,20
TOTAL DEPRECIACIONES ACUMULADAS § 1.403,83 | § 280767 % 421150 |5 527870 |$ 6.34590

Elaborado por Las autoras
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Segun demuestra el balance general la utilidad se refleja con mayor
intensidad desde el tercer afio donde la inversién ya ha sido recuperada en su

totalidad y a partir de eso, el resto es ganancia neta.

Tabla 21 Balance General

ACTIVOS Inicial Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Aiio 5
Activos Corrientes
Caja/Bancos § 871147 |8 1354403 |§ 2310481 | & 3843028 | § 60.436,82 | § 101.940,11
Total Activos Corrientes § 871147 |$ 1358403 | § 2310481 | § 38.430,28 | § 60.43682 | § 101.940,11
Activos Fijos
Muebles y Enseres § 7.000,00|S% 7.000,00|% 7.000,00|5 7.000,00|% 7.090,00 |5 7.080,00
Equipos de Oficinay Computacion | 5 1.482,00 | 5  1.482,00 |5 148200 |5 1482,00|5 1482005 148200
Equipos de Computacion 5 155500|5 1.55500|% 1.55500(5 155500 |% 1.555,00 |5 1.555,00
(-) Depreciacion Acumulada 5 5 (L403,83)| & (2.80767)|% (4211,50)| & (5.278,70)| &  (6.345,90)
Total Activos Fijos $ 10127,00 |6 8723,17|6 731933|% 591550 |§ 484830 % 3.781,10
Activos Diferidos
(Gastos Preoperacionales 5 125,00 | § 125,00 | & 125,00 | 5 125,00 | & 12500 | § 125,00
(-) Amortizacion Acumulada 5 5 {25,00)| § (50,00)| 5 (75,00 & (100,00 & (125,00
Total Activos Diferidos 5 125,00 | § 100,00 | § 75,00 | § 50,00 | § 2500 | §
Total Activos $ 18.963,47 | § 22.367,20 | § 30.499,15 | § 4430578 | § 65.310,12 | § 105.721,21
PASIVOS Y PATRIMONIO
Pasivos
Prestamo Bancario 5 1042991|5 8.781,38|5 693843|5 487815|% 2574895 0,00
Total de Pasivos $ 1042001 (% 878138 |§ 603843 (% 487815|§ 2574806 0,00
Patrimonio
Capital Social 5 853356 |5 B8.533,56|5  8.533,56(5 853356 |5 85335615 8.533,56
Utilidad del Ejercicio 5 - 5 5052265 9.97490|5 1595691 |5 23.21761|S 30.493,40
Utilidades Retenidas 5 - 5 - § 505226 |5 15.027,15|5 3098407 |35 54.20L68
(+) Recuperacion de Activos § 1249257
Total Patrimonio $ 853356 |% 13.58582|% 23.560,71|% 39.517,63 | § 6273524 | § 105.721,21
Total Pasivo + Patrimonio $ 18.963,47 | § 22.367,20 | § 30.499,15 | § 4430578 | § 65.310,12 | § 105.721,21
3 -8 - 8 - 8 S

Elaborado por Las autoras

85



Tabla 22 Flujo de efectivo proyectado

FLUIO DE EFECTIVO PROYECTADO

Descripcidn Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ahod Aho5
Utilidad / Perdida Neta § 5052265 9.974,90 | 5 15.956,91| 5 23.21761 | 5 30.493,40
(-) Pago de Capital §  1.64853 |5 184294 |5 206029 |5 230326 |5 257439
(+) Depreciacidn § 1403835 1.403,83 | § 140383 |% 106720 S  1.067,20
(+) Amortizacion 5 25,00 | S 25,00 | S 25,00 | § 25,00 | S 25,00
(+) Recuperacion de Activos § 378,10
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo S 871147
Flujo Final § 483256 |5 0560,78 | 5 1532546 | § 22.00655 | § 41.503,29

Elaborado por Las autoras
5.4 Factibilidad financiera
Tabla 23 Indicadores Financieros
ARO 1 ARO 2 Afo 3 Afio 4 ARO 5 Promedio
Liquidez
Capital Neto de Trabajo $ 8.711,47 | $ 13.544,03 | $ 23.104,81 | § 38.430,28 | $ 60.436,82 | $ 28.845,48
Apalancamiento
Endeudamiento 0,55 0,39 0,23 0,11 0,04 0,26
Apalancamiento Interno 0,82 1,55 3,40 8,10 24,36 7,65
Apalancamiento Externo 1,22 0,65 0,29 0,12 0,04 0,47
Autonomia 0,45 0,61 0,77 0,89 0,96 0,74
Gestidén
Rotacién del Activo Fijo 35,55 46,37 52,09 86,33 116,11 59,29
Rotacién del Activo Total 18,98 18,08 14,90 11,50 8,62 14,42
Rotacidn de Capital de Trabajo 41,32 46,43 52,17 58,62 64,62 52,63
Rentabilidad
Margen de Utilidad Bruta 10,33% 11,18% 12,02% 12,85% 13,67% 12,01%
Margen de Utilidad Operativa 3,94% 5,44% 6,94% 8,20% 6,13%
Margen de UAI 3,16% 4,50% 5,83% ,94% 5,11%
Margen de Utiidad Neta 2,47% 3,51% 4,55% 5,42% 3,99%
ROA 44,60% 52,32% 52,30% 46,69% 48,98%
ROE 73,42% 67,73% 58,75% 48,61% 62,13%
Rendimiento sobre CT 114,50% 183,17% 266,52% 350,04% 228,56%
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Respecto a los indicadores financieros de rentabilidad el margen de
utiidad bruta se incrementa conforme pasan los afios de un 10,33% a un
13,67% al igual que se registra crecimiento en cuanto a la utilidad operativa del
3,94% al 8,20%. La rentabilidad generada a través de esta tabla demuestra un

crecimiento éptimo para la ejecucién de este plan de negocios.

5.4.1 Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion de la inversion inicial, es decir $ 18.963,47
sera en un periodo de tres afios como lo demuestra la tabla, una vez

recuperada la inversion las ganancias posteriores seran netamente utilidad.

5.4.2 Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto de este plan de negocios en base al andlisis
financiero es de $ 37.422,38 estos valores son de influencia positiva para la

inversion y factibilidad de este proyecto.

De acuerdo a la factibilidad financiera se presenta la inversion inicial de
$18.963,47 vy las ganancias generadas en el transcurso del periodo de cinco
afos, la Tasa interna de retorno que refleja este plan de negocios es del 57%,
el Valor actual neto se obtiene del tiempo de recuperaciébn acumulado y es
$37.442,38, segun el andlisis realizado la recuperacion de la inversion se daria
en el afio tres. En base a esto podemos determinar que este proyecto es
rentable para llevar a cabo su ejecucion con éxito considerando que el periodo

de retorno de la inversion es al tercer afio.
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5.4.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tabla 24 VAN - TIR - TMAR

Descripcion Inicial Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo5
Flujos de efectivo § 4832565 9.560,78 | & 15.32546 | 5 22.006,55 | & 41.503,29
Inversion Inicial S [18.963,47)
Flujos Metos 5 (18.963,47) § 4832565 0.560,78| % 1532546 | § 22.006,55 | § 41.503,29
TMAR 14,06%
VAN $37.442,38
— 7o TIEMPO DE RECUPERACION DESCONTADO
PERIODO FLUIOS VP FLUJOS |ACUMULADO
Payback 3
0 $ (18.963,47)] $ (18.963,47)| § (18.963,47)
1 5 4.832,56 54.236,68] 514.726,79
P 2 5 9.560,78 §7.348,34 57.378,45
CALCULO TMAR INVERSIONISTA
— 3 5 15.325,46 $10.326,60 $2.948,14
Tasa de Inflacian 3,70%
- - 4 § 22.006,55 §13.000,00] 515.948,15
Premio al Riesgo 10,00%
5 5 41.503,29 §21.494,23| 537.442,38
(TI % PR) 0,37%
TMAR 14,06%
TMAR Ponderacion
TMAR Inversionista 14,06% 45% B,33%
TMAR Banco 11,20% 55% B,16%
TMAR Global 12,49%

Elaborado por Las autoras
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Tabla 25 Punto de Equilibrio

RUBROS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos $ 360.000,00 | & 404.496,00 | § 454.491,71 | 510.666,88 | & 562.959,17
Costo de ventas § 322.800,00 | § 359.276,40 | § 399.874,63 | 5 A5.060,47 | & 486.006,03
Costos fijos § 2957970 |§ 3017451 |§ 3054933 |5 30.587,40 | §  30.960,07
Mark up § 3720000 |§ 4521960 | § 5461707 |5 65.606,41 | §  76.953,14
Mark up en unidades ) 7758 8895 10,13 | § 11,48 | § 12,94
Margen de utilidad 10,33% 11,18% 12,02% 12,85% 13,67%
Punto de equilibrio § 3298852 (% 3397236 |5 34721925 35.096,29 | §  35.862,22
Punto de equilibrio en unidades 3817 3395 3017 2665 2392
Costos fijos vivos § 2815087 |§ 2874568 | § 29.120,49 | S 2949520 | § 29.867,87
Punto de cierre en unidades 3632 3234 2876 2570 2308

Elaborado por Las autoras

5.5 Anélisis de Sensibilidad

En la siguiente tabla se muestra un analisis optimista al sensibilizar los
ingresos por venta y comercializar el segundo paquete por $ 125,00 en el que
claramente la inversion seria recuperada en el primer afio, la tasa interna de
retorno seria del 879% y el VAN $ 711.920,11, en efecto la inversiéon

establecida de $18.963,47 seria recuperada en un periodo no menos de un afio
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Tabla 26 Analisis optimista

Descripcion Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Flujos de efectivo $ 163.952,56 | & 188.348,02 | $ 216.210,80 | $ 247.721,31 | 5 290.331,24
Inversidn Inicial 5 (18.963,47)
Flujos Netos §  (18.963,47)| § 163.952,56 | § 188.348,02 | § 216.210,80 | § 247.721,31 | $ 290.331,24
TMAR 14,06%
VAN §711.920,11
TR 279% TIEMPO DE RECUPERACION DESCONTADO
Payback 1 PERIODO FLUJOS | VPFLUIOS |ACUMULADO
0 $ [18.963,47)| $ (18.963,47)| $ [18.963,47)
1 $163.952,56 | $143.736,18| $124.772,71
CALCULO TMAR INVERSIONISTA 2 $188.348,02 | 5144.762,75| $269.535,46
e 3,70% 3 $216.210,80 | $145.687,08] $415.222,54
Premio al Riesgo 10,00% 4 $247.721,31 | $146.337,26| $561.559,80
(TIxPR) 0,37% 5 $290.331,24 | $150.360,31] $711.920,11
TMAR 14,06%
TMAR Ponderacion
TMAR Inversionista 14,06% 45% 6,33%
TMAR Banco 11,20% 55% 6,16%
TMAR Global 12,49%

Elaborado por Las autoras

En el andlisis pesimista el factor que se somete a sensibilizar son los

costos fijos al incrementar el costo de la valla publicitaria de via a la costa de

$500 a $1000 lo que en efecto genera una tasa interna de retorno al 39% vy el

VAN de $ 22.355,92 a pesar de eso la recuperacion de la inversion seria en un

periodo de cuatro afios, lo que resulta menos atractivo para este proyecto.
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Tabla 27 Analisis Pesimista

Descripcion Inicial Ano1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
Flujos de efectivo 5 792,12 | 5 5.359,50| 5 10.956,76 | & 17.463,58 | & 37.278,92
Inversidn Inicial 5 (19.463,47)
Flujos Netos § (19.463,47) 5 792,12 | § 5.359,50 | § 10.956,76 | § 17.463,58 | § 37.278,92
TMAR 14,06%
VAN $22.355,92
TIR 39% TIEMPO DE RECUPERACION DESCONTADO
Payhack A PERIODO FLUJOS VP FLUJOS [ACUMULADO
0 $ (19.463,47)| $ (19.463,47)| 5 (19.463,47)
1 5 792,12 569445  518.769,02
CALCULO TMAR INVERSIONISTA 2 5 _5:359,50 SA.119,27] 514.643,75
Tasa de Inflacion 3,70% 3 5 10.956,76 57.382,88 57.266,87
Premio al Riesgo 10,00% 4 5 17.463,58 510.316,32 53.049,45
(TIXPR) 0,37% 5 5 37.278,92 519.306,47] 522.355,92
TMAR 14,06%
TMAR Ponderacion
TMAR Inversionista 14,06% 45% f,33%
TMAR Banco 11,20% 55% 6,16%
TMAR Global 12,49%

Elaborado por Las autoras
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5.6 Seguimiento y Evaluacién

El seguimiento para el constante crecimiento de este proyecto se evalla
en pardmetros financieros, econdémicos y sociales, los colaboradores reconocen
que trabajar en equipo asegura el éxito y por eso la direccion y el control es una

tarea diaria de todos.

5.6.1 Indicadores a evaluar cumplimiento

Estos indicadores de evaluacion deben ser constantes, se implementara
un formato de seguimiento semanal y mensual para controlar y encaminar la
planificacién, ejecucion, y servicio con el objetivo de aportar al crecimiento de
las ventas en cuanto a presupuesto y ventas realizadas para determinar el

porcentaje de ventas, captacion de clientes, solucién de problemas.

PRESUPUESTO DE VENTAS
VENTAS REALIZADAS

La finalidad es promover el incremento en cada afio durante un periodo
de cinco afos, los resultados son positivos para la ejecucion de este plan de
negocios que pretende comercializar un paquete turistico con actividades

ecoturisticas.
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CAPITULO VI RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1 Base Legal

De acuerdo a la LEY DE TURISMO (Nacional, 2002) dentro de sus

generalidades segun los articulos 2 y 3, menciona:

Art. 2.- Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual;

sin &nimo de radicarse permanentemente en ellos.

Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes: a) La
iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribucion
mediante la inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e
internacional; b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para
impulsar y apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la
descentralizacion; c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento
de los servicios publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los
turistas; d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales
del pais; y, e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina,
montubia o afro ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su
identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la prestacion de

servicios turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus reglamentos.
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En base a los expuesto por estos articulos cabe mencionar que este
proyecto es un aporte a la parroquia Manglaralto para promover el turismo en la
zona, esta propuesta pretende satisfacer un deseo y una necesidad latente
entre turistas nacionales y extranjeros que optan por un turismo consiente de
preservacion y cuidado por la biodiversidad, esto es posible trabajando en base
a los recursos necesarios para el cumplimiento efectivo y el desarrollo de este
plan de negocios que incentiva al crecimiento del sector turistico en conjunto

con los organismos provinciales, generando inclusion entre los pobladores.

Para la comercializacion implementacibn de un paquete turistico,

se considera:

e Mejorar la calidad de vida de la poblacion
e Garantizar el trabajo digno en todas las formas
e Garantizar los derechos de la naturaleza promueve la sostenibilidad

ambiental, territorial y global.
A raiz de los antecedentes expuestos, se considera como temas relevantes.

. Valores, transparencia y gobernabilidad

El proyecto VIVERDE a través de la Hosteria Estancia del Sol con la
comercializacion del paquete turistico que tiene como fin incrementar las

ventas, va a permitir que la Parroquia de Manglaralto crezca en nivel de

visitantes y aportara de la misma manera con la Economia de la Parroquia.
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o Publico Interno

Para la Unica tarea de expender el paquete turistico son 5 personas a
cargo de la operacién, independientemente de los colaboradores que
actualmente trabajan con y la hosteria.

6.2 Medio Ambiente

Como gran aporte cabe mencionar que la hosteria recicla y re-utiliza el
material que puede ser procesado para algun detalle de la hosteria.
Adicionalmente segrega los desechos naturales y permite a las personas
conocer la cultura de aporte al medio ambiente al conocer las buenas

practicas.

. Consumidor y Clientes

Ejecutando lo mencionado por la base legal de la Constitucion de la

Republica del Ecuador, para todos el trato es personalizado, no habra

discrepancias por la apariencia de su lado.

. Comunidad

95



Entre los beneficiarios directos e indirectos vinculados de alguna u otra

manera a la emision o al uso del paquete son todas las personas que estén

dispuestas a pagar por un servicio diferenciador que actualmente no existe

en Manglaralto (todas las actividades por paquete)

6.3 Beneficiarios Directos e Indirectos de acuerdo al Plan del Buen Vivir

Grafico 37 Buen Vivir 2013- 2017
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IDENTIDADES DIVERSAS, LA PLURINACIONALIDAD Y LA
INTERCULTURALIDAD

OB.JETIVO 06: CONSOLIDAR LA TRANSFORMACION DE
LA JUSTICIAY FORTALECER LA SEGURIDAD INTEGRAL,

EN ESTRICTO RESPETO A LOS DERECHOS HUMANOS y
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OBIJETIVOS Y METAS DEL PLAN NACIONAL DEL
BUEN VIVIR 2013 - 2017

OB.JETIVO 07: GARANTIZAR LOS DERECHOS DE LA
NATURALEZA Y PROMOVER LA SOSTENIBILIDAD
AMBIENTAL, TERRITORIAL Y GLOBAL

OB.JETIVO 08: CONSOLIDAR EL SISTEMA ECONOMICO
SOCIAL Y SOLIDARIO, DE FORMA SOSTENIBLE

OB.JETIVO 09: GARANTIZAR EL TRABAJO DIGNO EN
TODAS SUS FORMAS

OBJETIVO 10: IMPULSAR LA TRANSFORMACION DE LA
MATRIZ PRODUCTIVA

OBJETIVO 11: ASEGURAR LA SQBERﬂNiﬂ Y EFICIENCIA
DE LOS SECTORES ESTRATEGICOS PARA LA
TRANSFORMACION INDUSTRIAL Y TECNOLOGICA

OBJETIVO 12: GARANTIZAR LA SOBER.’MII'&. ¥ LAPAZ,
PROFUNDIZAR LA INSERCION ESTRATEGICA EN EL
MUNDOY LA INTEGRACION LATINOAMERICANA

Fuente: Sistema Nacional de Informacion (2013)
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A través de este Plan de Negocio se pretende mantener el objetivo 3
relacionado al Plan del Buen Vivir con el fin de lograr que los habitantes de la
parroquia se beneficien al mejorar su calidad de vida y esto permita mejorar los
estandares del turismo y econémicamente hablando con mayor demanda de

artesanias por parte de los turistas nacionales o extranjeros.

Mediante este Plan de Negocios se pretende fomentar el turismo dentro
de la parroquia Manglar alto, concienciando a los turistas en general a darle

valor al entorno y biodiversidad de la zona.
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CONCLUSIONES

La ejecucion de este plan de negocios es un aporte mas al crecimiento
del sector turistico ecuatoriano y por supuesto al crecimiento de la parroquia
Manglaralto, ya que a través de este proyecto se pretende continuar
incentivando la valoracion de recursos naturales, motivando a preferir lo nuestro
entre turistas nacionales y potencializando con mas énfasis en turistas
extranjeros en direccion a contribuir positivamente a mantener, cuidar y velar

por la preservacion de la biodiversidad de esta zona.

La investigaciéon de mercado dio paso a conocer las preferencias en
cuanto a precio, dias, frecuencia de visita a las playas, entre otros puntos
importantes para llevar a cabo este proyecto. Las caracteristicas del servicio
gue se desea implementar y comercializar resultan atractivas porque se hicieron
tomando en cuenta opiniones emitidas mientras se realiz6 la encuesta, el
analisis Foda, cadena de valor, marketing mix son fundamentales para alinear
este proyecto de la mejor forma como una contribucion oportuna para la

comunidad.

Este plan de negocios es apto para ser ejecutado por la hosteria
Estancia del Sol a través de su nueva linea Viverde que pretende implementar y
comercializar paquetes turisticos con actividades ecoturisticas aprovechando la
tendencia incluyente del turismo en la actualidad y para cumplir el objetivo
propuesto de incrementar las ventas, la proyeccion fue realizada para un
periodo de cinco afios, en donde la inversién de $ 18.963,47 se recuperara en

el tercer aflo, con una tasa interna de retorno del 57%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la comercializacion de este plan de negocios por su
aporte positivo a la hosteria y también a la parroquia Manglaralto, seria idéneo
mantener las fortalezas que marcan la diferencia en este servicio y aprovechar
las oportunidades cada vez mas accesibles de la industria del turismo para
lograr posicionamiento de marca. Indagar y activar promociones que permitan

atraer clientes, siempre innovando y generando diferencia entre la competencia.

También podria considerarse una organizacion de voluntarios ecologistas
en actividad sin fines de lucro que promuevan transformaciones positivas para
el medio ambiente como limpieza de playas, liberacion de fundas plasticas y
demas materiales que afectan el ecosistema, mas alla de capacitaciones,

generar compromisos leales al reunirse, mantener y trabajar en conjunto.

Este proyecto nace del orgullo por lo nuestro, y crece por un sentido
innato de pertenencia, respeto, amor y preservacion hacia la naturaleza, y si
esta forma de vida permite a otros no solo involucrarse si no también

comprometerse con el cuidado ambiental y el turismo consiente, vale la pena.
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