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1.0 RESUMEN EJECUTIVO 

Prot our empezar6 sus operaciones en enero del 201 0 y proveer6 el 

serviclo de asesoria en promoci6n de recursos y destlnos turlsticos para las 

entidades privadas y publicas, como son c6maras de turismo y gobiernos 

seccionales de Ia provincia del Guayas que decidan emprender 

programas de promoci6n en sus localidades. Las oportunidades para el 

exito de Protour radican en los datos estadfsticos que evidencian un 

crecimiento de Ia industria turfstica para Ia region de Sudamerica en un 

0,2% en el primer semestre de este ano , a pesar de crisis econ6mica 

financiera a nivel mundial, siendo esta citra una excepci6n a Ia 

tendencia, y sumamos a esto las expectativas y pron6sticos de Ia OMT 

que predicen Ia generaci6n de oportunidades para el desarrollo a 

aquellos destinos que sepan combinar en su oferta aspectos como: 

productos atractivos, sensibilidad econ6mica e interacci6n locales

turistas. Del mismo modo se ha comprobado Ia falta de empresas 

orientadas a trabajar en el desarrollo de proyectos de esta indole asi 

como Ia carencia por parte de nuestro mercado meta de contar con 

personal formado y especializado en turismo para liderar este tipo de 

iniciativas. Protour est6 enfocada en aprovechar este crecimiento y 

escasa o nula presencia de competencia con un equipo calificado, 

eficiente administraci6n y gesti6n de marketing y un producto que 

ofrezca soluciones integrates. Los objetivos principales a los que apunta 

Protour son: 



• Captaci6n del 60% de nuestro mercado meta en 1 ano. 

• Ser el referente de promoci6n turlstica en Ia provincia del guayas 

en 1 ano. 

• Aumentar el flujo de turistas en Ia provincia del guayas en los 

siguientes 5 anos en un 15% 

En miras a lograr estos objetivos necesitamos concentrarnos en: 

• Una efectiva segmentaci6n y definicion de nuestro mercado meta 

• lntegraci6n de un equipo multidisciplinario con formaci6n 

especializada y experiencia en Ia industria 

• Generaci6n de proyectos de promoci6n atractivos y sustentables. 

Prot our ser6 una compaflla de responsabilidad limit ada generada a partir 

del capital de sus cinco accionistas con residencia en Ia ciudad de 

Guayaquil, Ecuador. Sus fundadores son profesionales apasionados y 

comprometidos con las actividades que promueven y ofrecen. 

El capital inicial requerido es de aproximadamente $15.445,6. Este monto 

ser6 financiado a partir de las propias inversiones de sus propietarios. 

Nuestras investigaciones han demostrado que al definir nuestro nicho de 

mercado y aplicando marl<eting directo optimizaremos recursos en Ia 

promoci6n de nuestros servicios. Buscaremos obtener el liderazgo en el 

mercado y nuestro estrategia de crecimiento estar6 vinculada al 

desarrollo del producto. La fijaci6n precios se Ia realizar6 en relaci6n a los 

precios de mercado. La compania estima ventas en $120,000 en el primer 

ano con un crecimienlo promedio de 13% en los pr6ximos 5 anos. 
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2.0 La oportunidad 

Existen varios aspectos. condiciones y tendencias sobre las que gravita Ia 

aparici6n de Protour como una empresa con altos expectativas para su 

desarrollo y crecimiento 

La Promoci6n audiovisual es una herramienta muy util al momento de 

difundir una idea, producto, servicio o destino por su alcance a gran 

escala y por Ia capacidad de creaci6n de expectativas y captaci6n del 

interes por parte del grupo objetivo hacia el cual esta dirigido. 

En Ia actualidad se revelo una iniciativa y apertura por parte de las 

distintas autoridades locales y provinciales a gestlonar y emprender 

proyectos de planificaci6n, desarrollo y promoci6n turlstica en las 

diferentes localidades que representan, pues entienden que esta 

industria se puede convertir en el eje dinamizador de sus economics. 

La falta de personal capacitado, formado y especializado en materia de 

turismo por parte de los gobiernos seccionales para liderar proyectos de 

esta indole nos do Ia ventaja competitive frente a ellos para asesorarlos y 

estar al frente de los proyectos de promoci6n que se deseen llevar a 

etecto. La escasa o nula presencia de empresas calificadas y orientadas 

a satisfacer las necesidades de este nicho de mercado nos muestran 

como Ia unica opci6n para trabajar en conjunto con ellos. 
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Asi tambien Ia crisis econ6mica financiero creo un escenorio favorable 

que puede ser oprovechodo por poises como el nuestro con gran 

riqueza de recursos naturales, culturoles, tonto en zonas urbanas como 

ruroles, por su sensibilidod en cuonto a Ia occesibilidod econ6mico de los 

destines. 

Los pron6sticos y tendencies del 6rgano m6ximo que rige al turismo a 

nivel mundial son propicios y alentadores para desarrollar Ia actividad 

teniendo como premiso que el deseo de viojar de los turistas esta vigente 

solo que se debe desarrollar ofertos otroctivas y sensibles 

econ6micamente hablondo. 
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3.0 INTRODUCCION 

PROTOUR, Promotion and Touristic Advise, es una empresa que 

ofrece servicios profesionales para Ia promoci6n de destinos 

turisticos basados en el conocimiento de Ia industria usando criterio 

de innovaci6n, creatividad, y un enfoque que permito resaltar las 

fortalezas y atractivos de coda destine dando particular atenci6n a 

Ia identidad cultural. 

Este concepto incluye el asesoramiento en base a an61isis, 

evaluacl6n y acciones propositivas de promocl6n utilizando criterios 

englobados en el cluster del turismo como son: hospedaje, 

alimentaci6n, transporte, atracciones, agencies de viajes, 

motivociones, servicios de apoyo, infraestructura, organizaciones de 

apoyo. capacitaci6n y otros servicios, como gufa para Ia 

planificaci6n y ejecuci6n del mismo. 
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4.0 ANALISIS DE LA INDUSTRIA 

El turismo es uno industria que ho tenido un crecimiento progresivo, 

en terminos generales, durante los ultimos quince oi'los. No obstante, 

segun datos del Bor6metro OMT del turismo mundiol en el olio 2008 

se produjo uno desaceleroci6n considerable otribuido a rozones 

vinculodos a Ia crisis crediticio y finonciero mundiol, que se traduce 

en cifros, en un crecimiento del 2% ol termino del olio en menci6n 

en controste con el 7% obtenido en el 2007. 

Para lo que vo del ono 2009, segun los proyecciones y expectotivos 

de Ia OMT to situoci6n se ho intensificodo registrondo uno coido de -

8% en el termino entendido de enero a junio (247 millones) en 

comporoci6n con el mismo periodo en 2008 y 2007 (269-254 millones 

respeclivomente). Por lo que se preve que llegue a coer de 6-4 % 

para el final del olio. 

Esto como resultodo de Ia crisis econ6mico. incremento en precios 

de molerios primos. fluctuociones de divisos, precio del petr61eo, 

sumodo a esto como nuevo componente y de gran importoncio Ia 

Influenza AH l N l 

A pesor de esto tendencio general no favorable se indica que Ia 

demondo del turismo lnternoclonol vorfo de regi6n a regi6n. Siendo 

Africa Ia excepci6n con un crecimiento del 3% en los primeros 4 

meses del olio. De ohi los c·tros muestron que Europa decreci6 en 

un 10%, Medio Este 18%. Asia y el pacifica un eslimodo de 6% y 

America un 5%. 
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Pero en esta ultima region, Sudamerica evade Ia tendenclo general 

reglstrando un crecimiento de +0.2% 

La region de America Latina recibio un estimado de 20.8 millones de 

personas en 2008 lo que representa el 2.3% del to tal de visitas al 

continente. 

En el coso de nuestro pais, registramos que Ecuador incremento un 

7.2 % en el 2008 con respecto al 2007 superando de est a forma el 

millon de visitas, citra record que se establecio en 1.005.297 (937.487 

en 2007) 

ENE 
FEB 
MAR 
ABR 
MAY 
JUN 
JUL 
AGO 
SEP 
OCT 
NOV 
DIC 
TOTAL 

l lEGADA DE EXTRANJERO 
2004 2005 2006 2007 

70.868 79. 118 78.856 8.1070 
60 761 66.052 63.108 69534 
65.619 72.880 63 504 7.!929 
61 .874 60 489 62. :o8 67788 
59.509 63.792 57.275 68583 
70.373 77 059 71 789 85 769 
90.882 95 621 89 829 101 088 
73.697 80 181 77 826 91.309 
59.541 59 431 65198 64966 
68.377 63 755 66 538 72365 
64.036 65.896 65.359 73273 
73.390 75 614 78.865 83 813 

818.927 859.888 840.555 937.487 

2008 VAR% 
"003 2007 - ~· -

92 378 9 88 
74 ' 74 6 67 
77 9-!6 4 03 
67 557 -0,34 
74 667 8 87 
89 262 4 07 

109 250 8,07 
96.336 5.51 
73 757 13 53 
79.81 4 1029 
83 458 13.90 
86.698 3.44 

1.005.297 7.23 

Datos del Plan Maestro de Turismo DEL 2018 (Provincia DEL 

GUA Y AS) manifiestan lo siguiente: 

TURISMO 2007 

• El turista gasta aproximadamente $804 para un total de 

$186,6 millones en divisas de turismo. 

• El turismo genero m6s de 25,000 empleos. 
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• Por coda $35 que gasta el turista $5 van directamente a los 

hogares. o sea que el 14% del gosto del turisto se destine a los 

hog ares. 

4.1 PERFIL DEL TURISTA 

• El turisto tiene entre 40 y 54 aiios. pernocto entre 4 y 9 dfos. y 

gosto diariomente cerco de $125. 

• M6s de Ia mitod de los turistos son provenientes de los Estodos 

Unidos. Espana y Colombia. 

• El 28% de los turistos visiton Guoyos por negocios. un 29% para 

visitor omigos y fomiliores y un 43% por placer. 

• 3 de coda 4 visitantes que vienen por negocios devengan 

menos de $50.000 onuoles. mientros que 1 de coda 2 

vocociones devengo menos de $40.000 onuales. 

• Las fuentes de informacion m6s importante para los visitontes 

son ellnternet y amigos y familiares 

4.2 PERCEPCJ6N DEL TURISTA 

• Los turistos indicoron altos opreciociones para otributos 

como: Ia culture. Ia gentilezo de los visitantes. conectividod 

de vuelos y Ia colidod de Ia noturatezo. 

• los turistos percibieron alto desempeiio en 6reos tales como: 

Ia occesibilidod a restourantes. voriedod gostron6mico. y 

seguridod en hoteles y restourontes. 

• Los turistos perciben que el Guayas posee muy buena 

infraestructura jturfstico y general) 
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• El 90% de los turistas asegur6 que es probable que regrese a 

Guoyos, mlentras que un 93% indic6 que es probable que 

recomiende a Guayos como desfino turistico. 

• La categoric de tronsportaci6n recibi6 los puntuociones mas 

bajos ante todos las cofegorfas. 

• Los 6reas que recibieron las puntuociones m6s bajas. fueron 

el profeslonolismo del personal en hoteles y restaurantes. 

• La reolidod es que los visitanfes. de Ia provincia del Guayas y 

Ia ciudod de Guayaquil. esf6n alfomente sotlsfechos y con uno 

inclinaci6n elevada para recomendor y regresar. 

• La fuente de esta elevada safisfocci6n est6 en el valor que 

reclben en Ia lnferaccl6n con Ia genfe local. en el 

enfrefenimienfo y en hocer compras. Estos rubros aparecen 

como "EI mejor secreta guardado de Ia provincia. 
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lngreso de Extranjeros 2008 

PAIS No. TURISTAS 

EST ADOS UN I DOS 244.406 

COLOMBIA 200 487 

PERU 147.420 

VENEZUELA 26.771 

CANADA 22.839 

MEXICO 13.689 

CUBA 10.904 

BRASIL 15.052 

CHILE 24.212 

ARGENTINA 21.718 

EUROPA 

ESPANA 49 937 

REINO UNIDO 25.180 

ALEMANIA 24.227 

FRANCIA 18.876 

IT ALIA 13 799 

HOLANDA 10.976 

Teniendo como antecedentes esto informoci6n concluimos que el 

panorama de Ia industria del turismo a nlvel global esto 

corocterizodo por Ia incertidumbre que provoco Ia crisis y Ia 

s1tuoci6n actual. pero ante esto entendemos que controrio a crisis 

onteriores como los del 11 de septiembre esto no paso por el deseo 

de los personas a viojor sino que se fundomento en Ia copocidod 

para solventor los viojes dada las circunstancias econ6micas. 
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Siendo al mismo tiempo una industria que a diferencia de Ia 

inmobiliaria, automotriz y construcci6n esta resistiendo mejor a Ia 

crisis frente a este escenario se vuelve imprescindible asumir una 

postura bajo Ia premisa de Ia obtenci6n de oportunidades a partir 

de Ia crisis yo que sin duda alguna exigir6 de los mercados mayor 

competitividad e innovaci6n en donde solo podr6n mantenerse en 

vigencia o desarrollarse aquellos que puedan combinar de forma 

coherente y sensible aspectos como costos y calidad. 

La OMT a troves del bar6metro turismo mundial fechado a enero 

2009 manifiesta las tendencias y perspectivas que se preven para 

esta situaci6n entre las que tenemos: 

• La preferencia a realizar turismo inferno o viajes a destinos 

m6s cercanos a domicilios. 

• Se indica que aquellos desplazamientos motivados por 

visitas a amigos. parientes. visitantes que se repiten se 

ver6n afectados. 

• Las ventajas estar6n dodos por el aspecto econ6mico, 

entre ellos para aquellos destinos con tipos de cambio 

favorables teniendo en consideraci6n el precio como 

valor fundamental. 

• Otra prevision es Ia disminuci6n en el periodo medio de 

estancia y gastos de viajes m6s que en el volumen global 

• Existe una expectativa basada en el aumento de reservas 

de ultima hora. pues se tiene previsto que los clientes 

!omen sus decisiones en relaci6n a ofertas de Ultimo 

momento o especiales producto de Ia incertidumbre. 
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• Las empresas del sector deberan estar empenadas en el 

control de sus costos para asegurar niveles de 

competitividad efectivos. 

• Y sobre todo se vuelve primordial el trabajo conjunto de 

empresa privada con el sector publico para trabajar en Ia 

cadena de valor. 

Otra tendencia que sugiere este organismo es el de Ia 

dlversiflcaci6n de productos, o Ia apertura a nuevos mercados. 

Muchos autores coinciden que Ia prosperidad de un pais no est6 

dada, necesariamente, en relaci6n a Ia cantidad de recursos con 

los que cuenta sino que por el contrario se afirma que es esa 

abundancla lo que los !leva a no desarrollar destrezas o ventajas 

competitivas. 

Debe entenderse esta ventaja competitive como Ia capacidad de 

las empresas para desarrollar, innovar y estar constantemente en un 

proceso de mejora continua de sus productos y servicios 

Basados en estas aseveraciones PROTOUR, Promotion and touristic 

advice, a punta a identificar y ayudar desde el punto de vista de Ia 

promoci6n a promover aquellos productos o recursos turlsticos que 

con el trabajo conjunto y acciones diligentes de los gobiernos 

seccionales, empresas privadas, individualmente, de elias 

participando en camaras y sectores de apoyo puedan desarrollar 

clusters de turismo altamente competitivos. 

Lo que se busca es desarrollar estrategias de promoci6n para Ia 

comercializaci6n de productos bajo una tematica particular que 

puede ser derivado de las categorfas de salud, naturaleza, ocio, 
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aventura. negocios. culture e identidod para otroer y sostener un 

flujo de visitontes que osegure Ia obtenci6n de beneficios para 

todos los involucrodos en Ia octividod y genere efectos positivos 

para Ia comunidad local. 

De ocuerdo con el marco de on61isis propuesto por Porter Ia 

competitividod de uno empreso esto vinculodo por cinco 

dimensiones b6sicos. 

4.3 Condlcl6n de los factores: 

Como dimension que se opone a Ia teorio convencionol esta 

analiza a los foctores especializados y no heredodos como puntales 

para olconzor ventajas competitivas. en este sentido. para Ia 

industria del turismo los foctores b6sicos. entiendonse estos como los 

recursos naturales y culturales no agregan valor ni hacen de los 

destinos un producto competitivo sino que Ia importoncio rodica 

que Ia colidod de los foctores que permitan voloror ese legado o 

riquezo en reloci6n a sus competidores. es decir Recurso Humono 

con copacilaci6n turistica. educaci6n formal. calidod de Ia 

infroestructura. servicios publicos. fuentes de finonciomiento. 

seguridod. 

4.4 Condiciones de Ia demanda 

En Ia industria del turismo se Ia establece como visitontes infernos y 

externos. y es precisamente Ia demondo local Ia que permite 

desorrollar a las empresas su capacidad para innovar y responder 
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ante las necesidades emergentes de los clientes. por ello hay que 

estar siempre actualizando los gustos. preferenctas y tendencies as! 

como Ia capacidad de reacci6n ante estas teniendo en 

consideraci6n las oportunidades que se me presentan al tener 

mayor proximidad. visibilidad de mi mercado. La satisfacci6n de mi 

mercado inferno en terminos generales me dar6 Ia paula para 

trabajar y aplicar este conocimiento y experiencia en mercado 

externos. 

4.5 lndustrlos de soporte relacionadas 

Dentro del cluster deben existir sectores de apoyo o relacionados 

que creon o desarrollan ventajas competitivas a troves de Ia 

entrega de insumos especializados, que creen valor. es decir a 

bajos costos. bajo especificaciones requeridas. de alta calidad. 

tiempos determinados. etc y esto solo se logra a troves de un 

proceso de mejoramiento continuo en las comunicaciones. las 

relaciones de ganar-ganar. presiones de ambos partes que tengan 

como fin emprender procesos creativos e innovadores. 

4.6 Estrategla, Estructura y rivalidad entre las flrmas 

El (mico mecanisme para garontizar el desarrollo de destrezas 

competitivas es Ia participaci6n en el mercado de una diversidad 

de instituciones. que lleven a Ia industria en general. a buscar 

medios para reducir costos, mejorar Ia calidad. diversificar 

mercados. etc. 

Su aplicaci6n en Ia Industria del Turismo es entendida a partir de Ia 

competencia local y Ia intemacional. 
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Siendo Ia competencia local aquella que se expande por todos los 

seclores. no solo por mera participaci6n sino por ganar el personal 

capacitado y crear una imagen y reputacion. lo cual en teoria 

deberia llevar a establecer est6ndares en el servicio y desarrollo de 

nuevos productos. 

En el plano internacionalla competencia esla vinculada a los poises 

que tienen el desatro de posicionar sus destines y presenter 

campafias de promocion para captor turistas. aunque Ia 

conclusion que debe prevalecer radica en el punto que Ia 

competitividad est6 dada por las empresas que participan en el 

mercado pues no se puede estar a Ia altura sino se cuenta con un 

producto turistico sostenible que se pueda exportar. 

4.7 Dln6mlca del Dlamante 

Los alributos por sf solos. trabajando de manera aislada no generan 

ventajas competitivas. a pesar del impacto que puedan llegar a 

tener en el sector. es el grado de Ia interaccion de los componentes 

el que incide en el valor agregado que pueda aportar a Ia 

industria. 

Para graficar mejor este postulado se tiene como ejemplo los 

siguientes supuestos. 

De presentarse una demanda en alza. esto puede llevar a las 

empresas a influir como una unidad consolidada a ejercer presion 

sobre el gobierno en Ia busqueda por Ia asignacion de recursos 

especializados. es decir. el mejoramiento de las vias de acceso. 

dotaci6n de insumos en materia de salud y seguridad social. 

institutes de formacion y capacitacion. etc . 

15 



Pro 
our 

Para el coso de Ia oferta en relaci6n al alojamiento y restauraci6n, 

dependiendo del nivel de su interrelaci6n, este puede llegar a 

sustentar Ia inversi6n en cuanto a infraestructura en Ia zona de su 

influencia. De tal manera que esto justificar6 y generar6 el 

aparecimiento e incursion de industries de apoyo que aportar6n en 

Ia generaci6n de bienes y servicios con mayor calidad. 

Otra consecuencia positive de esta din6mica estaria en Ia creaci6n 

de los agentes intermediaries que organizan coordinan y transfieren 

Ia experiencia turistica, como Tour operodores. retadoras de autos 

encaminadas a a tender directamente al consumidor. 

Esta complejidad en las relaciones har6 que Ia industria crezca y se 

expanda volviendose diffcil de ser imitada y creando un aspecto 

diferenciador en comparaci6n con sus competidores. 
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5.0 LA EMPRESA 

5.1 NOMBRE DEL NEGOCIO 

PROTOUR.- Es una empresa constituida en Ia ciudad de Guayaquil, 

que tiene previsto empezar a operar en el mes de Enero del olio 

2010, Ia cual tendr6 como funci6n brindar servicios de 

asesoramiento en Ia promoci6n de destines turisticos inicialmente 

enfocado en Ia Provincia del Guayas. 

5.2 LA DESCRIPCION DEL NEGOCIO 

El prop6sito de PROTOUR es dar a conocer destines con potencial 

turistico que no sean reconocidos ni hayan sido difundidos. Esto se 

conseguir6 identificando y maximizando Ia tem6tica con mayor 

condiciones, como recurso para el desarrollo, d6ndole particular 

importancia a Ia identidad cultural. 

El servicio de PROTOUR consiste en brindar asesoria a troves de Ia 

visita de campo para reconocimiento del Iugar en donde 

analizamos a troves del FODA. (fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas), del mismo modo el uso del concepto del 

cluster nos facultar6 el entendimiento de Ia configuraci6n y 

funcionalidad del sector; para posteriormente captor en im6genes 

sus atractivos principales teniendo una inclinaci6n elevada a 

mostrar Ia interacci6n que el turista puede llegar a tener con Ia 

gente local. 

17 
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Segun los datos del Plan Maestro del Turismo del Guoyos (2018) los 

oprecioclones de los turlstos Indican vorlos otrlbutos destocondo los 

cuotro aspectos siguientes: 

• Ia culturo, 

• conectividod de vuelos. 

• gentilezo de los locales. 

• colidod de Ia noturolezo. 

Siendo los dos ultimos aspectos los que oborcor6n el centro de 

nuestro on61isis. 

Uno vez reolizodo el proyecto este incluir6 un informe en donde se 

detollor6n los recomendociones necesorios a tomorse en cuento 

para trobojor en los puntos debiles del destino para que ese Iugar 

eleve su potencial de desarrollo turistico. 

PROTOUR cuento con un equipo humono oltomente copocitodo 

que combino de forma sinergico sus destrezos y hobilidades, 

oportondo innovoci6n, conocimiento y creotividod en coda uno de 

sus productos para brindor un excelente servicio. 

Nuestro mercodo objetivo son las empresos privodos, instituciones 

publicos (gobiernos seccionoles de Ia provincia del Guayos) 

interesodos en sotisfocer Ia necesidod de difusi6n y promoci6n del 

destine a troves de sus otroctivos. 
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5.3 VISION 

Ser el primer referente de promoci6n turfstica de Ia Provincia del 

Guayas ganando reputaci6n para poder ampliarnos a nivel 

nacional. 

5.4 MISION 

Crear proyectos de promoci6n turfstica de diferentes destines 

localizados en Ia Provincia del Guayas de forma creativa e 

innovadora 
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5.5 OBJETIVOS DEL NEGOCIO 

GENERALES: 

Satisfacer Ia necesidad de difusi6n de destines con potencial para 

incentivar el desarrollo turistico de Ia industria en Ia provincia del 

Guayas. 

ESPECIFICOS: 

• lncrementar en 15% Ia afluencia de turistas infernos y 

externos a los destines con necesidad de promoci6n. en el 

lapso de cinco anos. 

• lnnovar Ia manera de dar a conocer destines turisticos en 

desarrollo, enfoc6ndose en Ia experiencia que el visitante 

va a vivir al visitor ese Iugar. d6ndole mas importancia a 

mostrar los personajes de Ia localidad que su 

infraestructura. 

• Satisfacer Ia falencia que existe en Ia difusi6n de recursos 

lnformativos de promoci6n turlstica de diferentes 

atractivos. 

• Crear expectativas en los potenciates visitantes sobre los 

lugares a troves de un video creative y original. 
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• 
5.5 OBJETIVOS DEL NEGOCIO 

GENERALES: 

Salisfacer Ia necesidad de difusi6n de destines con potencial para 

incentivor el desarrollo turistico de Ia industria en Ia provincia del 

Guayas. 

ESPECIFICOS: 

• lncrementar en 15% Ia afluencia de turistas internes y 

externos a los destines con necesidad de promoci6n. en el 

lapso de cinco a nos. 

• lnnovar Ia manera de dar a conocer destines turisticos en 

desarrollo. enfoc6ndose en Ia experiencia que el visitante 

va a vivir al visitor ese Iugar. d6ndole mas importancia a 

mostrar los personajes de Ia localidad que su 

infraestructura. 

• Satisfacer Ia falencia que existe en Ia difusi6n de recursos 

informativos de promoci6n turistica de diferentes 

atractivos. 

• Crear expectativos en los potenciales visitontes sobre los 

lugares a troves de un video creative y original. 
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5.6 PROPIEDAD DE LA EMPRESA 

ACCIONISTAS PORCENTAJE DE ACCIONES 

Jessica Castro Moreira 20% 

Catherine De Ia torre 20% 

Chuchuca 

Alejandro Palma Cabrera 20% 

Maria Jose Quinga Renteria 20% 

Mariuxi Zambrano Burgos 20% 

Estructura Juridlca: 

Puesto que somos 5 las personas que vamos a aportar en este 

trabajo, hemos optado por desarrollar nuestro actividad econ6mica 

de forma asociada. por to que nuestro empresa, privada y sin fines 

de lucro estar6 constituida como una sociedad de responsabilidad 

limitada. es decir coda uno de los accionistas tiene 

responsabilidades limitadas respondiendo a el patrimonio que 

aporten., que en este coso estar6 divido en partes iguales. el 20% 

para coda uno. Nuestro domicilio legal es en Ia ciudad de 

Guayaquil. ciudadela La Alborada MZ 42 V-15 y Ia actividad a Ia 

que nos dedicamos es el asesoramiento en materia de turismo. 

2 1 
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5.6.2 DESCRIPCION DEL EQUIPO GERENCIAL 

MARIUXI ZAMBRANO BURGOS 

Con 21 anos de edad, egresada de Ia Universidad Cat61ica 

Santiago de Guayaquil de Ia carrera de lngenieria en 

Administraci6n de Empresas Turisticas y Hoteleras, Cuenta con 

experiencia en Ia Campania TAME en el Departamento de 

Reservaciones y el area Comercial de Ia misma. 

CATHERINE DE LA TORRE CHUCHUCA 

Con 22 anos de edad, egresada de Ia Universidad Cat61ica 

Santiago de Guayaquil de Ia carrera de lngenieria en 

Administraci6n de Empresas Turisticas y Hoteleras, Tiene experiencia 

en hoteleria en el Departamento de Recepci6n y Ama de Llaves en 

el Hotel Quito, tambi€m tiene experiencia en el area de 

Reservaciones en Ia Campania TAME de Ecuador. 

ALEJANDRO PALMA CABRERA 

Con 22 anos de edad, egresado de Ia Universidad Cat61ica 

Santiago de Guayaquil de Ia de Ia carrera de lngenieria en 

Administraci6n de Empresas Turisticas y Hoteleras. present a 

experiencia de tres anos en Operaci6n turistica en el manejo de 

grandes grupos. en un enfoque orientado a turistas extranjeros. 

adicionatmente. en prestaci6n de servicios para Ia Operaci6n de 

Cruceros "Royal Cruises" y Semestre at sea de Ia Universidad de 

Virginia. adem6s posee experiencia en servicio atenci6n at cliente 

en Ia Campania ALEGRO PCS; atenci6n de quejas. reclamos y 

reducci6n de conflictos en el area de Call Center. 
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JESSICA CASTRO MQREIRA 

Con 22 oi'ios de edod. egresodo de Ia Universidod Cot61ico 

Santiago de Guayaquil de Ia de Ia correro de lngenierfo en 

Administroci6n de Empresos Turisticos y Hoteleros. Su troyectorio 

muestro experiencio en ogencio de viojes. reolizondo reservociones 

en Ia emisi6n de tickets. otenci6n ol cliente en Ia Compoi'ifo EMELA 

TOUR, odem6s de ser porte del progromo de Work and Travel en 

Universal Studios en otenci6n ol cliente. Cojo, restouroci6n y cocino. 

Actuolmente loboro en el Hotel Hilton Col6n en el6reo de Alimentos 

y Bebidos como Bartender en el Atrium Bar en donde brindo 

servicios de otenci6n ol cliente tonto en ingles. espoi'iol y frances. 

MARIA JOSE QUINGA RENTERIA 

Con 22 oi'ios de edod. egresodo de Ia Universidod Cot61ico 

Santiago de Guayaquil de Ia de Ia correro de lngenierio en 

Administroci6n de Empresos Turisticos y Hoteleros. cuento con 

experiencio en el 6reo de restouroci6n hobiendo formodo porte de 

CHILlS Restaurant (mexican food) como Server. odem6s de Ia 

experiencio como guio y onfitriono en el oeropuerto para posojeros 

extronjeros. que fenian como destino Galapagos para Ia Agencio 

Travel Tips; odicionolmente ho sido porte de Ia Comporiio ALEGRO 

PCS dondo otenci6n ol cliente y soluci6n de problemas en el 6reo 

de Call Center. Actuolmente loboro en Hotel Hilton Colon en el 

6reo de Alimentos y Bebidos. en el Departamento de Room service. 

llevondo el servicio de Ia restouroci6n a Ia hobitoci6n. odem6s de Ia 

otenci6n y servicio ol cliente en el Piso Ejecutivo del mismo (6reo 

exclusive del Hotel). 
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5.6.3 DESCRIPCI6N DE CARGOS Y SUS FUNCIONES 

Cargos 

Gerente 

Publicas 

Relaciones 

Gerente Financiera 

Gerente Creativa 

Funclones 

Comunicaci6n 

bidireccional. que ayudar6 a Ia 

ventaja competitive y el 

posicionamiento. 

Analisis y comprensi6n de Ia 

opinion publica 

Gesti6n de Ia imagen 

corporative. 

Dar a conocer nuestras 

propuestas 

Gesti6n medi6tica; es decir 

las relaciones con los medios de 

comunicaci6n. 

Medir el desempeno de Ia 

compania 

Determiner cuales seran las 

consecuencias financieras 

Recomendar cuales son las 

mejores maneras en las que Ia 

organizaci6n deba utilizar sus 

actives. 

Localizar fuentes de 

financiamiento, recomendando 

las fuentes benefices. 

Encargada del proceso de 

maduraci6n de ideas, bajos las 

dos vias Ia creativa y Ia 

racionalizadora. 
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Gerente de Logistica 

Disefiadora 

-
Product ora 

Soluci6n de conflictos de 

manera heterodoxa, rompiendo 

esquemas. basad a en Ia 

experiencia y el conocimiento. 

Planeaci6n, ejecuci6n y 

coordinaci6n de las visitas de 

campo. 

Encargada de Ia 

transportaci6n del personal y de 

los equipos. 

Compra de insumos en 

base al precio y Ia calidad. 

lnvestigar nuevos procesos. 

Concebir, crear, 

programer. realizer y proyectar 

comunicaciones visuales. 

Posibilito comunicor 

gr6ficamente ideas, hechos y 

valores procesados y sintetizados 

en terminos. de forma y 

comunicaci6n. 

Crea. produce y dirige 

programas y piezas audiovisuales 

para los diferentes medios de 

comunicaci6n. 

Orienta su talento creative 

hacia el video, el cine. Ia television 

Ia fotografia Ia radio y los 

espect6culos audiovisuales. 
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Coordinador Desarrollo e implemenla 

junto con el equipo de trabajo 

como se administrar6n los 

documentos en el proyeclo. 

Organize, monilorea y 

controla el trabajo de todas las 

areas de Ia campania, con el fin 

de alcanzar los resultados 

asignados. 

Delegar funciones a coda 

miembro del equipo. 

Disefia el cronograma de 

actividades para Ia realizaci6n del 

proyec to. 

Encargado de consensuar 

acuerdos en Ia toma de 

decisiones donde todos los 

miembros del equipo de trabajo 

son participes. 

27 



CUADRO DE GASTOS DE PERSONAL 

Nombre Cargo Sueldo 

mensua 

I 

Alejandro Palma Coordinador $ 1000 

General 

Jessica Castro Gerente Creative $ 1000 

Catherine De Ia torre Gerente Financiera $ 1000 

Marfa Jose Quinga Gerente Logistica $ 1000 

Mariuxi Zambrano Gerente de $ 1000 

Relaciones Publicas 

Dana Quingo Product oro $ 800 

Karla Quinga Disenodora grofica. $ 800 

Total Gastos de personal $ 6.600 

El equipo de trabajo est6 conformodo por 7 personas incluidos los 5 

accionlstas que ejercer6n cargos gerenciales teniendo un salario 

mensual de $500. adem6s contamos con Ia colaboraci6n de 2 

profesionales en el campo del diseno y Ia comunicaci6n audiovisual 

quienes tendr6n un sueldo mensual de $350. Adem6s nosotros 

recurriremos a solicitor servicios profesionales extras que ser6n 

contratados de manera espor6dica. 
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5.6.4 COMUNICACJ6N ORGANIZACIONAL 

Nuestro sistema de informacion se basar6 en coordinar reuniones 

semanales con asistencia obligatoria de todos los miembros de Ia 

organizaci6n, para tratar temas importantes e iniciativas de coda 

miembro con respecto a los proyectos en desarrollo. 

Para temas inherentes de Ia operaci6n se realizar6n reportes e 

informes que mantengan a todos los miembros del equipo 

informados de las novedades que se susciten a diario. 
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6.0 PLAN DE MARKETING 

6.1 INTRODUCCION 

El prop6sito de PROTOUR, Promotion and Touristic advice es ser Ia 

primera opci6n en el mercado oferente de productos o servicios de 

promoci6n turistica. dirigiendonos hacia las instituciones publicas o 

privadas que sientan Ia necesidad de desarrollar un programa de 

promoci6n y difusi6n turistica. 

Las herramientas de marketing que usaremos ser6n medics 

tecnol6gicos como el Internet. pagina web de Ia empresa, adem6s 

de p6ginas de redes sociales como facebook. 

La necesidad que cubrimos es Ia falta de promoci6n en los distintos 

destines con potencial y falta de desarrollo turistico. dando 

asesoramiento adecuado para asi mejorar Ia estrategia de 

promoci6n que posean. 
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• 6.2 ANAUSJS FODA 

FORTALEZAS 

• Equipo multidisciplinario.- Grupo humano de tratamiento 

especializado compuesto de profesionales con amplio 

conocimiento de un 6rea complementaria (turismo. 

comunicaci6n y diseno) 

• Ecuaci6n formal.- Conocimientos adquiridos a troves de 

un proceso de ensenanza-aprendizaje de car6cter 

intencional. planificado y regulado en los campos de 

in teres que abarcamos. es decir. turismo y comunicaci6n. 

• Producto diferenciador.- Se dotara a los productos de 

caracteristicas diferenciadoras de aquellas que puedan 

brindar nuestros competidores. Ia diferenciaci6n para este 

fin descansara en Ia calidad y diseno del producto. asi 

como el servicio ofrecido. Nosotros realizamos Ia 

propuesta y en base a ella llegamos al resultado. 

• Escoso o nula comoetencia.- Nuestros competidores se 

coroclerizon por recibir Ia informoci6n del resultado que 

se espera y se limiton simplemente o Ia ejecuci6n. 

PROTOUR forma porte activo y protogonisto de Ia 

planificaci6n. orgonizoci6n. coordinoci6n. ejecuci6n y 

medici6n de resultados. 
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OPORTUNIDADES 

Escoso promoci6n de destines rurales .- La informoci6n provista de 

los destines rurales. Ia mayorfa de los casos, esto dada por los 

portales Web oficiales y en elias se entrega informaci6n general y 

sesgodo de los destines. 

• Crisis econ6mica global aue motiva o los personas a 

buscar destines econ6micos.- En epocas de crisis 

aparecen oportunidodes. y este es el momenta que 

esperaban cantones o localidades pequei'las para 

ofrecer destines o productos turisticos asequibles a bajos 

precios siendo altamente otroctivos para los visitanles. 

• Riqueza cultural y natural en zonas urbanas y rurales 

denlro del territorio.- Somos un pols megodiverso y en 

coda rincon se pueden encontror tem6ticos q pueden ser 

explotadas. en categorfas como: cultura. naturaleza, 

orqueologia, etc. 

• Aoertura de los qobiemos seccionoles para Ia realizaci6n 

de proyectos de indole turisticos.- Reciente 

posicionamiento de las autoridades 6vidas de empezar 

proyectos a largo plazo para desarrollo comunilorio. 
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DEBILIDADES 

• Folta de confianza y credibilidad por ser empresa nueva y 

ser jovenes.- Hay que trabajar eficientemente en Ia 

construccion y mantenimiento de nuestro imagen 

corporative, trabajando en Ia percepcion que tiene el 

mercado de nuestro empresa, proyectando confianza. 

seriedad y credibilidad. 

• Subvaloracion y sobrevaloracion del producto.- Juicio o 

acierto en Ia fijacion de precios en relacion a las variables: 

coste, competencia. demanda y realidad de coda 

canton. 

AMENAZAS 

• Poco aperture por folia de presupuesto.- lnconveniente 

de asignaciones presupuestarias o deficit que presenten 

los can tones. 

• Que se considere al turismo como un eje no prioritario 

para el desarrollo de su localidad.- Cantones buscan 

satisfacer necesidades relacionadas al alcantarillado. 

pavimentacion. provision de ague potable, etc.. y 

consideren al turismo como aspecto no prioritario para sus 

intereses. 
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6.3 ANALISIS DE LA DEMANDA 

f'lto\l't 1\ l>l L 

GUAYAS 

t,<JII U HI t,l ''\<Jill 

# Cantones # Contones 

10 Milagro 

Guayaquil 

A. Baquerizo 
2 11 Naranjal 

Moreno 

3 Balao 12 Naranjito 

4 Balzer 13 Palestine 

Pedro 
5 Colimes 14 

Carbo 

Samborond 
6 Daule 15 

6n 

7 Duran 16 Santa lucia 

8 El Empalme 17 Urbina Jado 

9 El Triunfo 18 Yaguachi 
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Contones 

Gral. Villamil !Playas) 

Simon Bolivar 

Marcelino Mariduef'ia 

Nobol 

lomas de Sargentillo 

Gral. Antonio Elizalde 

Isidro Ayora 
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6.3.1 El CLIENTE: 

Nuestros potencioles clientes son: 

• Gobiernos seccionoles con necesidod de crecimiento 

economico. onsiosos por el desarrollo de su localidad que 

consideron ol turismo como via para su progreso. 

6.3.2 TARGETS 

Los targets a los que nos dirigiremos esenciolmente son: 

Clientes objetivo a corto plozo 

• Gobiernos seccionoles de Ia provincia del Guoyos con 

planes de inversi6n para el desarrollo turfstico del sector. 

• Gobiernos seccionotes con necesidod de difusi6n de su 

localidad. 

• Empresos privodas con necesidod de promoci6n 

Estos son los targets a los que nos vomos a dirigir 

preferentemente en nuestro primer ono en funcionomiento con 

visi6n a Ia omplitud nocionol. y noturolmente, no rechozoremos 

ni perderemos ninguno oportunidod interesonte. 

6.3.3 CLIENTE POTENCIAL 

El mercodo potencial. tal como lo hemos comentodo. son Ia totolidod de 

los gobiernos seccionoles de Ia provincia del guoyos en su inicio, no 

obstante en nuestros estimociones incluimos un foetor corrector por 

modurez (conciencio de necesidod de promoci6n, difusi6n y desarrollo 

turistlco de los locolidodes, debido ol enfoque dodo ol turismo a nivel 

mundiol. como motor de crecimiento econ6mico) que vorior6 

r6pidomente en los pr6ximos oiios. 
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Situaci6n Geograflca 

La region donde se ubica 

Guayaquil tiene suelos muy 

fertiles que permiten una 

abundante y variada 

producci6n agricola y 

ganadera. Se cultiva algod6n, 

oleaginosas. cai'\a de azucar, 

arroz. banano. cacao y cafe y 

frutas tropicales como el 

mango. maracuy6 (primeros 

exportadores mundiales). 

papaya, melones y muchas mos. 

Tambien se exportan flares y plantas tropicales del rio Guayas. asi como 

el bosque seco tropical de Cerro Blanco, Ia presa de Chong6n con su 

gran logo artificial y Puerto Hondo con los manglares y brazos de mar 

navegables. 

Es destacable Ia producci6n y explotaci6n pesquera. sustentada 

principalmente en Ia crianza en cautiverio de camar6n. asi como Ia 

pesca de a tun. sardines. y muchas otras variedades de peces. tanto para 

el consume interne. como para Ia exportaci6n. en forma natural 

(congelado). en conserves, o con valores agregados; Ia mayoria de Ia 

flota y las industries se encuentra asentadas en los alrededores del Golfo 

de Guayaquil 

Asimismo. cuenta con diversas especies de maderas como guasango, 

palo santo, muyuyo, pegapega, chipra. mosquero y cardo; capaces de 

soportar largos sequim. 
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De igual forma son muy numerosas las granjas avfcolas y las haciendas 

de ganado bovino y porcino. En el area del golfo existen yacimientos de 

gas natura l de gran potencial, por ello toda su plataforma continental es 

considerada como de prospecci6n petrolera. 

Hoy que destacor Ia reserve ecol6gica de Manglores de Churute, que 

esta situada en los margenes de Ia desembocadura del rfo Guoyos. 

Atractlvos turlsticos 

MALECON 2000 

Encuentre entre tenimiento, 

culture y naturalezo en este 

malec6n de 2,5 km de largo!! 

Malec6n 2000 es el desarrollo 

orquitect6nico mas grande de 

Guayaq uil en los ultimos cien 

anos. Se extiende desde Ia 

c olle Cuenca en el sur de Ia 

c iudad, hast a el "Barrio las Penas" en el norte. 

PARQUE SEMINARIO 

Conocido tambien como Porque 

Bo livar o Parque de las Iguanas, fue 

inougurodo el 24 de julio de 1880. Este 

porque es excepcional por su vida 

Silvestre. Usted podra ver peces, vorias 

aves y numerosas iguanas. 
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BARRIO LAS PENAS 

Este adorable vecindorio est6 locolizodo en to porte norte de Ia ciudod. 

Grondes casas de madera. donde 

pueden ser odmirodos los memories y 

los tesoros de sus fomosos hobitontes 

!como grondes poetos y escritores). Este 

barrio existe desde tiempos colonioles. 

sin embargo fue destruido totolmente 

debido a un fuego en 1896 lEI incendio 

grande). Fue reconstruido con un estilo 

neocl6sico. Puede disfrutor de un poseo 

a lo largo de Ia encontodoro colle 

Numo Pomp11IO Llono, lleno de 

pequenos goterios de orte. Puede ver 

tombiem to influencio de los Pacific Naval Yards desde el area colonial 

espanola. 

CEMENTERIO GENERAL 

El Cementerio General 

de to Perla del Pacifico 

es conocido tombien 

como Ciudod Blanco. 

Est6 ubicodo ol pie del 

Cerro del Carmen 

encerrodo por un 

perimetro que tiene 

forma de tropecio. Fue 

nombrodo como Potrimonio Cultural Nocionol. mediante decreto del 

Ministerio de Educoci6n y Culture en Octubre del 2003. El cementerio 

obri6 sus puertos el 1 de enero de 1843 y es considerodo uno de los 

mejores de America Latino. 
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CERRO SANTA ANA 

PARQUE CENTENARIO 

El Cerro Santa Ana es un sitio de 

interes tunstico de Ia ciudad. A 310 

metros se encuentran restaurantes, 

cafes. galerias de arte, cibercafes y 

tiendas de artesanias. Est6 dotado de 

plazoletas, areas verdes para Ia 

recreaci6n y el descanso, su atractivo 

m6s importante es Ia vista de Ia 

majestuosa Guayaquil. 

Est6 localizado en el 

coraz6n de Ia 

ciudad y es tambien 

uno de los m6s 

grandes de Ia 

ciudad. Existen 

muchos 

monumentos de 

bronce que 

representan heroismo, justicia. patriotismo y libertad. Un monumento al 

hombre que pele6 por Ia independencia fue disenado por el escultor 

espanol Agustin Querol, y construido por Jose Monserrat en 1818 
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NOBOL 

INFORMACI6N GENERAL A 35 m. de Guayaquil se encuentra su 

cobecera cantonal. Est6 asentada a 9 m.s.n.m., su temperatura 

promedio es de 27°C y su precipitocion promedio onual es de 500 a 1000 

mm. El rio principal es el Doule que se encuentra ol este del canton, sus 

otluentes son el Magro, Bijaguol y Guachopeli. en el que se encuentra 

gran variedad de peces. en donde Ia pesco artesonal del rio es 

significative para el consume domestico de esto zona. 

TRANSPORTE Y ACCESO Sus vias de occeso est6n osfoltodos y 

empedradas en buenos condiciones, los siguientes cooperatives tienen 

este destine: Rutos Vincenos, Senor de los Milogros, Tronsporte Santo 

Ludo, Cooperative Mi Piedocito, Tronsporte Colimes y Rutos Empolmenos, 

el vioje duro 35 minutes desde Guayaquil. 

PRODUCCI6N 

El terrene del canton es generolmente 

plano. Hacio el suroeste se levanto Ia 

pequeno Cordillera del Poco. El 

terrene es tertii y propicio para el 

cultivo de productos tropicoles. Hoy 

extensos zonas orroceras y cultivos de 

gran voriedod de frutas como, 
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sandias. noranjas. ciruelas. y demos frutas tropicales. Sus habitantes se 

dedican a Ia agriculture y ganaderia. Hay una gran cantidad de 

piladoras. Oebido al desarrollo comercial se han instalado algunos 

f6bricas de productos 16cteos y materiales de construcci6n. Pero no se 

pierde Ia costumbre de sus artesanos de fabricar articutos de cuero. 

GASTRONoMrA maduro con cuajada se to considera un plato tradicional 

de Nobol debido a Ia singularidad de sus ingredientes. yo que estos 

deben estar en su punto, el maduro bien maduro y el queso con cuajo 

recien hecho. En Ia calle principal de Nobol hay muchos locales donde 

se vende este plato tipico. 

TURISMO 

Hacienda San Jose. est6 

ubicada a to entrada del 

pueblo, es ellugar donde 

naci6 Narciso de Jesus et 

29 de octubre 1832, 

actual mente 

varios fieles 

asisten 

para 

conocer Ia vida de Ia 

VICTOR SERRANO/EL UNIVERSO beata y acercarse a ella 

por medio de Ia oraci6n. Desde donde tambien se tiene acceso a las 

orillas del Rio Oaule; esta hacienda permanece a disposici6n del publico 

todos los dfas en un horario de 07h00 a 18h00. Museo y Capilla "Narciso 

de Jesus". est6 ubicado en el centro del pueblo. 

Este santuario es acogedor. intunde 

mistica porque contiene el cuerpo 

incorrupto de Ia Beata Narciso de 

Jesus. Riberas del Rio Daute en 

Canton Nobol. son 
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riberas de 5 m de altura, suelo arcilloso, su curso de agua es de poco 

rapidez sobre suelo llano. Posee curvas medianamente pronunciadas. Se 

realizan paseos y existen zonas que se utilizan como balneario. La Garza 

Roja, Pechiche y Tierra Viva, parques recreativos tem6ticos en los cuales 

existen facilidades para disfrutar en familia, como piscinas, toboganes, 

conchas deportivas, areas verdes y agroturismo. 

FIESTAS Fiesta religiosa Aniversario de Beatificaci6n oficial de Narciso de 

Jesus y su santuario. se Ia realiza en el Santuario de Nobol. Las actividades 

son el Preg6n de inauguraci6n. misas, novenas y quema del castillo el 25 

de octubre Feria Dominica!, se Ia realiza a lo largo del Malec6n, desde el 

Santuario Narciso de Jesus hacia el Sur, lodos los s6bados, domingos y 

feriados. Se pueden encontrar articulos en general, mayormente 

religiosos. comidas tipicas. juguetes, jugos, etc. El 7 de agosto, dia que se 

celebra Ia cantonizaci6n de Nobol, el 8 de diciembre, aniversario del 

viaje espiritual de Narciso al cielo. 
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GRAL. ANTONIO ELIZALDE (BUCA Y} 

INFORMACI6N GENERAL A 99 km. de Guayaquil se encuentra su 

cabecera cantonal. Asentada a 320m. s.n.m., temperatura promedio de 

24°C y precipitaci6n promedio anual de 2000 mm. Uno de los cantones 

con m6s recursos naturales que posee Ia provincia del Guayas, se 

encuentra en un ramal de Ia Cordillera Occidental al pie del Rio Chimbo, 

quedando en medio de las provincias de Los Rios, Bolivar, Chimborazo y 

Co nor. 

TRANSPORTE Y ACCESO Sus vias de acceso se encuentran asfaltadas, Ia 

cooperative de transporte que tiene este destine es Santa Martha, el 

viaje dura una hora y treinta minutes desde Guayaquil. 

GASTRONOMIA Por ser un pun to de encuentro entre Ia sierra y Ia costa se 

ha generado una fusion entre lo que destaca Ia fritada, el seco de 

gallina, Ia guatita y llapingacho. 
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TURISMO 

El Balneario de Agua Clara, 

ubicado en Ia parroquia Bucay, 

via Santa Rosa, es una formaci6n 

rocosa natural con una caida de 
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agua que termina en una poza y nutre al no Chimbo. El Bosque Humedo 

de Ia Esperanza, ubicado en Ia parroquia Bucay Recinto Ia Esperanza, via 

al Canton Chillanes. es un Bosque Secundario nublado subtropical con 

remanentes de bosque primario, tiene humedad permanente. posee 500 

hectareas. Tiene una altura desde los 700 m.s.n.m. hasta los 1200 m.s.n.m. 

Existe gran diversidad de cascadas 

El Rio Chimbo, este es un rio rocoso 

por lo que muchas veces es utilizado 

para Ia practica de deportes como 

el rafting y tubbing. El Malecon Rio 

Chimbo. ubicado en Ia parroquia 

Bucay en Ia Av. Raul Banderas. tiene 

areas verdes. juegos infantiles. existe 

una tarabita. piletas, parqueadero. 

Torre Lorna. considerado el mirador mas alto de Ia provincia, es donde se 

divide Ia Provincia del Guayas con Bolivar. Matilde Esther, atractivo 

natural donde se puede disfrutar del rio en epoca de invierno (Enero a 

Mayo) y fines de semana de peleas de gallos. La visita a algunos 

haciendas de Ia zona para Ia practica de agroturismo es una alternativa 

en el can ton. Peleas de gallos. en las festividades del 12 de octubre y 25 

de agosto. se acostumbra por tradici6n concurrir al coliseo de gallos para 

presenciar Ia peleas. que conllevan interesantes apuestas entre los 

asistentes. Rodeo montubio. de igual forma en las festividades de octubre 

y agosto se realizan los conocidos rodeos montubios con Ia participaci6n 

de todas las haciendas de Ia zona 

FIESTAS Por Ia celebraci6n de Ia cantonizaci6n el 9 de noviembre se 

realizan una serie de eventos como Ia Feria de Ia Lolita en donde se 

rescatan Ia cultura montubia. En julio en honor a Nuestro Senora del 

Carmen se realiza una cabalgada que atrae a los hacendados de Ia 

zona. 
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6.3.5 ESTUDIO DE MERCADO 

Despues de haber realizado Ia segmentaci6n, efectuaremos el estudio de 

mercado mediante entrevistas a las instituciones municipales de cada 

cant6n de Ia provincia del guayas, en Ia que obtuvimos una aceptaci6n del 

60%. 

En cada una de las entrevistas notamos Ia necesidad de promoci6n de Ia 

localidad y las ansias de querer desarrollar proyectos para el incremento 

de turistas en cada uno de ellos. 

En el 25% de los cantones entrevistados, notamos que los dirigentes de 

turismo de cada uno de ellos, s61o habian identificado sus atractivos como 

fortalezas de Ia localidad, y como plan tenian Ia regeneraci6n urbana en 

ciertos casos, y Ia promoci6n intercantonal en otros, pero el problema era 

el escaso presupuesto; el resto de cantones anhelaban trabajar en el 

turismo como desarrollo en su localidad pero no tenian planes, por lo que 

se mostraron interesados en nuestros servicios 
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El estud1o de mercado que realizamos a traves de entrevistas a nuestros 

clientes potenciales nos dio como resultado el 60% de aceptaci6n, 

teniendo como ventaja una gran cartera de clientes mteresados en 

ACEPTACION DEL PRODUCTO/SERVICJO 

nuestro producto para nuestro primer ario de labor 

Prevemos un crecimiento progresivo entre el 10% y 12% en el primer y 

segundo ario respectivamente y al part1r del tercer ario establecerse en un 

crecimiento del 1 0% 

EVOLUCION PREVISTA DEL MERCADO POTENCIAL 
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6.3.6 CLAVES DE FUTURO 

Las cloves del desarrollo del mercado y nuestro crecimiento como 

empresa residen en: 

• El tiempo de reacci6n del mercado para asumir de forma masiva 

Ia tendencia 

• Las nuevas oportunidades que proporcionara el estado para Ia 

inversion en el sector turistico 

• La nueva tendencia mundial del Turismo cultural y ecol6gico, 

ventaja que tenemos como pals mega diverse. 

• Nuestro capacidad de adaptaci6n a los cambios tonto 

tecnol6gicos como, sobretodo, de reacci6n ante los cambios en 

tendencias y necesidades de los viajeros. 

• Dotarnos de Ia flexibilidad operativo necesaria para desorrollarnos 

en un entorno en constonte evoluci6n . 
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6.4 ANALISIS DE LA OFERTA 

Luego de realizar un estudio en el mercado para poder distinguir 

nuestros posibles competidores hemos notado que no existe un 

competidor directo, pero las empresas que ofrecen un servicio 

parecido al nuestro son las agencies publicitarias, yo que se 

encargan de Ia difusi6n de un producto especifico, siendo su 

fortaleza los medios y tecnicas de difusi6n masiva. 

Por otro lado encontraremos a los departamentos de turismo o 

culture de coda municipio, que se encargan del estudio de los 

recursos y productos turisticos de su localidad solicitan servicios 

externos de las agencias publicitarias. 

Por lo tonto, Promoting and Touristic advice ofrece un trabajo que 

nace como resultado de Ia interacci6n de un equipo 

multidisciplinario uniendo los distintos conocimientos tecnicos del 

turismo, diseno gr6fico y comunicaci6n audiovisual. 
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6.5 ANALISIS DE COMERCIALIZACI6N 

6.5.1 PRODUCTO 

Nuestro producto esta compuesto por un reporte escrito en el que 

se incluye el an61isis complete, clasificado en capitulos y 

desarrollado de Ia siguiente forma: 

• Secci6n 1 

Definicion de conceptos y aspectos generales del turismo, es Ia 

realizaci6n del marco te6.rico del proyecto, de los tipos de turislas, 

el espacio y motivaci6n tunstica, su respective clasificaci6n desde el 

lurismo convencional al alternativo que sera el foco de nuestro 

an61isis. 

• Seccl6n 2 

Contar6 con el estudio de Ia localidad en si, que incluye: 

Aspectos ffsicos, naturales: 

Localizaci6n 

Clima 

Flora y fauna 
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A_mectos socio culturales y econ6micos de Ia localidad 

Informacion demogr6fica 

Actividades productivas 

Culture 

Historic 

Organizaci6n comunitaria 

lnfraestructuro y servicios b6sicos 

• Seccl6n 3 

Se centra en Ia metodologia a elegir para Ia realizaci6n del 

proyecto de promoci6n. el metodo de investigaci6n a utilizer sera 

deductive e inductive. se aplicar6n tecnicas de investigaci6n 

documental y de campo: 

En esta secci6n analizaremos las fortalezas. oportunidades. 

debilidades y amenazas de los destinos. el cual sirve como base del 

proceso para lograr el producto final; este es el primer paso que se 

ejecutor6 luego de realizar Ia visita de campo, donde a troves de 

Ia entrevista con nuestros potenciales clientes nos permitir6 indagar 

en sus requerimientos. posturos, necesidades y propuestos para dar 

un buen asesoramiento y consensuar criterios que nos lleve a un 

resultado satisfactorio para ambos partes. 
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• Seccl6n 4 

Este capitulo del estudio se centrar6 en Ia actividad turistica en Ia 

comunidad 

Oferta turlstica 

lnventario de atractivos turisticos: 

1. Sitios Naturales 

1 .1 Montanas 

1.2 Costas 

1.3 Playas 

1.4 Acantilados 

1 .5 Arrecifes 

1.6 Islas 

1.7 Canales 

1 .8 Peninsulas 

1.9 Lagos, esteros 

1.10 Rios 

1 .1 1 Lug ares de observaci6n de flora y fauna 

1 .1 2 Lug ares de pesca 

1.13 Termas 

2. Museos y manifestaciones culturales 

2.1 Museos 

2.2 Lugares Hist6ricos 

2.3 Lugares arqueol6gicos 
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3. Folclore 

3.1 Manifestaciones religiosas y creencias populares 

3.2 Ferias y mercados 

4. 

3.3 Artesanfas 

3.3.1 Alfarerfa 

3.3.2 T ejidos 

3.3.3 Madera 

3.3.4 Piedra 

3.3.5 T ejidos en paja 

3.3.6 Elementos marinos 

3.4 Comidas y bebidas tfpicas 

3.5 Grupos elnicos 

3.6 Arquitectura popular espont6nea 

3.6. 1 Iglesias 

3.6.2 Casas 

Realizaciones Tecnicas. cientificas 

contempor6neos 

4.1 Centros cientfficos 

4.1.1 Zool6gicos y acuarios 

4. I .2 Bot6nicos 

lnventario de Ia planta turistica 

Se recurrir6 a los siguientes fuertes de informacion: 

• CATASTRO 

0 artfsticos 

Siendo el catastro un regislro adminislralivo que cuenta con el 

inventario de todas las compafifas involucradas en el sector del 

turismo en determinada ubicaci6n. de forma ordenada y 

categorizada. recurriremos a esta herramiento para estudiar a los 

53 



• 

Pro 
our 

diversos establecimientos. actualizados. oferentes de productos y 

servicios en su grado de eficiencia. enfoques. carencias. puntos a 

favor y en contra para su respective valoraci6n. to que nos permitir6 

realizar recomendaciones. 

• CLUSTER 

Este recurso metodol6gico nos permitir6 reconocer e identificar Ia 

existencia de productos tunsticos o recursos que pueden ser 

promovidos a troves de una creativa difusi6n. a su vez nos facititara 

et estudio de to situaci6n cualitaliva y cuantitativamente del 

congtomerado de empresas oferentes en el sector dedicadas a 

actividades como: hospedaje. alimentaci6n. atracciones. 

transportaci6n. agendas de viajes. motivaciones. asi como tambien 

un estudio de Ia infraestructura. capocitaci6n. las organizaciones y 

servicios de apoyo. sus relaciones directas e indirectas y su grado de 

competitividad. De esa forma podemos exptotar elementos para Ia 

realizaci6n de videos promocionales . 
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La clasificaci6n del cluster estar6 dada de Ia siguiente manera: 

1 . Alojamiento 

1 .1 Hoteleria 

1.1 .1 Hoteles 

1 . 1 .2 Hosteria 

1.1.3 Cabanas 

1 .1 .4 Hostal 

1 .1 .5 Pension 

1 .2 Extrahotelero 

1.2.1 Camping 

2. Alimentaci6n 

2.1 Restaurante 

2.1 . 1 Cevicherias 

2.1 .2 Comidas r6pidas, heladerias 

2.1.3 Restaurante 

2.2 Cafeteria 

3. Esparcimiento 

3.1 Club deportivo 

3.2 Club nocturno 

56 



3.3 Juegos 

3.3.1 Juegos de azar 

3.3.2 Otros 

4. Otros servicios 

4.1 Agencies y operadoras 

4.2 Transporte turistico 

4.3 Bancos y cajeros 

• Seccl6n 5 

Es en esta secci6n donde realizamos Ia propuesta de promoci6n 

turislica de Ia localidad 

• Seccl6n 6 

Planteamos directrices para el fortalecimiento del turismo 

concluslones y recomendaciones 

Conjuntamente con el reporte nuestro producto tambien contiene 

un video promocional que destaca los atractivos que identifiquen al 

Iugar, buscando adem6s exponer procesos de inleracci6n resultado 

del vinculo entre el turista con los locales d6ndole un enfoque 

innovador en materia de promoci6n turistica. 

De esta manera beneficiaremos a Ia poblaci6n de coda localidad 

asi como nuestros clientes directos al brindar un servicio completo. 
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6.5.1.2 PLAZA 

La localizaci6n de nuestro companfa es en Guayaquil Ia cual sera 

nuestro centro de operaciones y a partir de esta sede 

concretaremos citas y entrevistas con los representantes de 

diferentes departamentos como turismo, culture o ambiente de las 

distintas instituciones publicas o privadas localizadas en Ia provincia 

del Guayas, a las cuales nos dirigiremos. 

Entendiemdose de esta manera buscar un nexo con el cliente para 

hacerles conocer sus necesidades o carencias en cuanto a materia 

de turismo. 

6.5.1.3 PROMOCJON 

Para darnos a conocer como empresa utilizaremos diferentes 

medias, inicialmente convocaremos a los representantes de Ia 

oficina de turismo de los municipios de los diferentes cantones del 

guayas, donde presentaremos el tipo de servicio que ofreceremos 

mediante una conferencia. 

Otros recursos por los que nos daremos a conocer sera mediante Ia 

Web con portal de comunicaci6n directa con nuestro empresa 

edemas de anunciarnos mediante avisos en redes sociales. 
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6.5.1.4 PRECIO 

La comercializaci6n de nuestro servicio se dar6 de forma directa. 

mediante Ia vlsita previa a Ia instituci6n interesada y el pogo del 50% del 

pack. que incluir6 un informe detallado de lo investigado en Ia visita de 

campo, adem6s de las recomendaciones que deber6n tomarse en 

cuenta para que el plan de promoci6n de resultado, incluir6 tambien un 

video promocional en el que se destacar6 sus atractivos. adem6s de Ia 

esencia de Ia localidad. 

Este pack integral de campana de promoci6n tiene un costo de $8000. 

Precio previo presupuestado y acordado. 

59 



6.6 DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS CORPORATIVAS 

6.6.1 ESTRATEGIA DE DESARROLLO 

• Eslrategia de diferenciaci6n.-

La existencia de nuestro ventaja competitive radicar6 en Ia 

creaci6n de un producto diferenciador. se trabajara en Ia 

conslrucci6n de un producto que o pueda ser igualado por los 

competidores en cuanto al proceso de elaboraci6n del mismo. 

desde su planificaci6n hasta Ia medici6n de resultados. 

6.6.2 ESTRATEGIA DE CRECIMEINTO 

• Estra tegia de desarrollo de producto.-

Modificamos caracteristicas del producto que to hagan sumamente 

atract1vo, estaremos siempre pendientes de los cambios y 

necesidades de los compradores, asf como tambien estaremos al 

dfa en las innovaciones tecnol6gicas, asi como Ia aparici6n de 

materiales que podrfamos incorporar en nuestros productos o en los 

servicios derivados del mismo 

Mercados 
actuales 

Nuevos 
mercados 

Productos 
actuales 

Penetraci6n en el 
mercado 

Desarrollo del 
me rca do 
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6.6.3 ESTRATEGIA COMPETITIVA 

• Estrotegio de Ia empreso lider.-

Buscoremos desorrollor uno demondo global del mercodo, 

creoremos nuevos usos para el producto e intensificoremos el 

consumo del mismo. Buscoremos Ia fidelizoci6n de nuestros clientes 

o retenci6n de los mismos. 
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6.6.4 ESTRATEGIA DE PENETRACI6N EN El MERCADO 

Los objetivos del marketing: 

Durante los dos primeros oi'ios y muy especialmente en el primero. 

reolizoremos un importonte esfuerzo publicitario. ol efecto de olconzar el 

objetivo de nuevas clientes e inicior un poderoso posicionamiento de 

marco en el mercado. 

Es importonte resoltar que para conseguir nuestros objetivos. deberemos 

lograr tres variables en proporciones que aun desconocemos: 

• Obtener el inten3s de los instituciones municipoles que tienen Ia 

necesidod de promoci6n de Ia localidad y no han realizodo 

proyecto alguno. 

• Llegar a los municipios que no esten sotisfechos con sus 

rendimientos en el desarrollo de su localidad en el ambito turfstico. 

• Llegor a empresos privodos que obtendrfon beneficios a troves del 

desarrollo turfstico de Ia localidad y necesite de promoci6n 

turfs fico. 
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7.0 PLAN OPERATIVO 

Los runciones de reconocimiento. plonificoci6n. orgonizoci6n. ejecuci6n 

y evoluocl6n de los proyectos de promocl6n turfsticos ser6n efectuodos 

en su totolidod por parte de Protour y por lo tonto no se recurrir6 a Ia 

controtoci6n externo en ninguno de estos octivldodes. 

El proceso de eloboroci6n del reporte escrito y e l video promocionol 

estor6 determinodo por Ia mognitud y objetivos que se buscon olconzor 

con el proyecto pero se dispondr6 de un plozo m6ximo de un mes para 

su terminoci6n, en donde coda integronte del equipo tiene osignodo sus 

funciones y toreos especificos. 
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Contacto con los 
municipios o 

rcprescntantes 
departamcntales 

7.1 INGENIERIA DEL PROCESO 

Aprobaci6n y 
contrataci6n de los 

l dcntificaci6n de las 
necesidades y 
requerimientos _. servicios 

· ------------------------------ 1 
Anal isis FODA de Ia 

localidad 

1 
Anal isis de Ia 

actividad turistica en 
el sector 

Presentaci6n final 
del reporte escrito y 
video promocional 

1 Primera scmana J 
Amilisis preliminar 
y tabulaci6n de Ia ..__ 

informacion 

Segunda semana 

Visita de campo para 
recopilaci6n de 

datos e informaci6n 
general 

A nal isis del 
catastro 

ldentificaci6n ) 
~ anal isis del sector 

como cluster 

Tercera semana 

Elaboraci6n del 
+--- video promocional +---

[ Cuarta semana J 

1 
Planteamiento de 
conclusioncs > 

recomendaciones 

En cuonto a Ia movilizoci6n del equipo de trobojo se recurrir6 a Ia 

controtoci6n de servicios de Tronsportoci6n para lo cuol se ho 

determinodo Ia disponibilidod de dos oferentes en dicho octividod los 

cuoles cuenton con unidodes HYUNOAI modelos H 1 a no 2008 y est6n 

vinculodos a Ia octividod turistico con uno experiencio de diez onos. Asf 

como uno unidod modelo Nissan Pathfinder 4x4 ano 96 de propiedod de 

un miembro del equipo de trabajo 
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7.2 Estudio Tecnlco 

Para el funcionomiento de nuestro compoiiio necesitoremos 

diferentes equipos de alto tecnologio que nos oyudoron en Ia 

reolizoci6n de nuestro producto. 

Arri Arrilite 600W Three-Light Compact Kit 

1800 Total Watts, 120V Bulbs 

Three 600W Focus Floods 

$1 ,529.95 

Microfono Corbotero Vincho 

Sennheiser 

$600.00 

Micr6fono Tipo Boom Sennheiser ME64 

SEN-ME64-K6 

3.760,00 
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Micr6fono cardiode tipo boom ME64 con rnoduto K6 de Sennheiser 

de tamafio corto. Tiene un gran rango de aplicaciones que inctuyen 

montura en c6mara, entrevistas y apticaciones en exteriores 

Sony HOR-FXl. Ia primera videoc6mara HOY 

l080i de 3 ceo 

$3,700 

iMAC 24-inch --JJ! 3.06GHS 

$2,199.00 

3.06GHz 

Intel Core 2 Duo 

4GB memory 

lTB hard drivel 

8xdoubte-tayer SuperOrive 

NVIOIA GeForce GT 130 with 512MB memory 
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8.0 PLAN DE DESARROLLO 

Debido a que PROTOUR, es uno empreso que recien se est6 

poniendo en morcho, hemos eloborodo un plan de desarrollo. que 

est6 incluido en este capitulo y que consiste en desorrollor uno listo 

de Iadas los octividodes que se deben reolizor previomente a Ia 

operoci6n de nuestro empreso; y que nos servir6 como gulo para un 

odecuodo estoblecimiento de Ia mismo 
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CRONOGRAMA DE DESARROLLO 

ACT IVIDADES 1 

Creact n del capital y apertura de una cuenta bancana 

Hacer Ia sohcrtud del nombre PROTOUR como Ia empresa que -.amos a 

constitUtr en Ia Supenntendencta de Compa as 

c:, 
0 
ell 

.~ 

Presentac1 n de Ia mnuta en Ia Superntendencta de Compa_jis 

(ij Elaboraci n de las escrituras de Ia empress en una Notarta 
~ 

...J 
41 

1:J 
Reloision de Ia escrrtura por Ia Supenntendencta 

Ill 
41 

Obtenec10n de penmsos mun~e~pales . ;t:: 

E 
~ 

...... lnscripcion en el Registro Mercantil 

Adqwsict n de los equtpOS y mobtltariOS necesar10s 

Adecuaci_n del espac10 que tenemos dtSponible para poder 10stalar nuestra oicina 
que estar localizada en el domictho de uno de los acc10nistas 

Adquisicion de los suministros necesarios para Ia elaboracion de nuestro producto. 

Dise_o y creact_n de Ia p_gtna web, as_como tambi_n Ia blleterll y 

C) papeler a de Ia empresa, reahzado por nuestra dtSe_adora 
s Reartzar entreiAstas con los dtrectores de tunsmo y alcaldes de los cantones Qj 
~ de Ia pro..tncia del Guayas explic_ndoles nuestra propuesta. ell 
~ 
41 Reallzac10n de una Rueda de Prensa en el Hotel Hilton Colon, donde ser_n 1:J 
c: 10\oflados los alcaldes y dtrectores de turtSmo de cada canton de Ia Pro..tncta ell 
Q: 

del Guayas .!2 g 
~ Hacer un segumerrto a nuestros poslbles clentes, para poder llegar a una 

~ negoctae1_n y as• irmar un contrato para otecerle nuestros ser..tcios 

..... 

SEMANAS 

2 3 4 5 6 7 8 

00 
'-0 
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9.0 PLAN FINANCIERO 

La empresa que hemos creado, PROTOUR, Promotion and Touristic 

advice, que se dedicara a Ia asesoria en promoci6n turisttca, esta 

conformada por cinco accionistas que han tnvertido $5000 cada uno 

constituyendo un cap1tal total de $25000, el mtsmo que sera utlhzado 

princ1palmente en Ia adquisici6n de los equipos tecnol6g1cos que 

neces1taremos para iniciar a operar, y que estan deb1damente descntos 

en el s1guiente cuadro. 

Ademas de Ia inversi6n que haremos en act1vos, tendremos otros gastos 

previos al inicio formal de nuestras activtdades como empresa, entre ellos 

los gastos de constituci6n, y Ia inversi6n requerida en el plan de 

marketing, que consiste en Ia creaci6n de una pagtna web, de folleteria y 

Ia realizaci6n de una rueda de prensa 
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CUADRO DE INVERSION 

PRECIO 
CANTIDAD DETALLE PRECIO TOTAL 

UNIT ARlO - -

MUEBLES Y ENSERES 600 

3 Escritorio 200 

EQUIPOS TECNOLOGICOS 11660 

1 Computador 2000 

1 Camara de Video Profesional 3700 

1 Luces 1530 

1 micr6fono tipo boom 3760 

1 micr6fono corbatero 600 

1 lmpresora 70 

EDIFICIOS, LOCALES 

1 Oficina 150 

GASTOS DE CONSTITUCION 700 

- Legalizaci6n 450 

- Nota ria 250 

DEPOSITOS 750 

- Dep6sitos en a!quileres 750 

MARKETING 1585,6 

1 Rueda de prensa 1320,6 

- Creaci6n pagina web 185 

- Elaboraci6n folleteria 80 

TOTAL INVERSION REQUERIDA 15295,6 
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Estimaci6n de Ventas: 

Luego de haber elaborado nuestro estudio de mercado, previamente 

descrito en el plan de marketing, encontramos gran aceptaci6n y 

apertura por parte de nuestros futuros clientes, hacia nuestra propuesta, 

lo que nos lleva a concluir que durante nuestro primer ario de 

funcionamiento tendremos una aceptaci6n del 60%; es decir que durante 

este ario realizaremos proyectos de promoci6n turistica a 15 de los 25 

cantones de Ia provincia del Guayas. 

16000 

14000 

12000 

10000 

8000 

6000 

4000 

2000 

0 

VENT AS 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
• lngresos por ventas 
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AI 1n1c1o del a no trabaJaremos realizando proyectos de promoc16n turist1ca 

a un cant6n por mes, lo que quiere dec1r que nuestros 1ngresos 

mensuales por ventas seran de $8.000, s1n embargo tenemos prev1sto q 

para los meses de Septiembre, Octubre, y Noviembre duplicaremos 

nuestros clientes como respuesta a nuestras estrategias de marketing. 

Proyecciones de Ventas: 

El equipo de PROTOUR, de acuerdo a los analisis previos de Ia Industria 

y el mercado, tiene proyectado incrementar sus ventas en un 1 0% para el 

a rio 2011 , de acuerdo al comportamiento que esta teniendo Ia industria 

del tunsmo a mvel mundial, y teniendo en cuenta que Ia comparifa tiene 

planificado expandir su mercado meta, primeramente a las provincias mas 

cercanas, es decir: Los Rfos, El Oro, Santa Elena, y Manabl; para luego 

establecerse a nivel nacional. 

Para los anos siguientes las proyecciones de ventas estaran dadas de Ia 

siguiente manera: 

PPROYECCION DE VENT AS 
2011 2012 2013 2014 

Variaci6n Ventas 10,00% 12,00% 12,00% 10,00% 
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180 000,00 

160 000,00 

140.000,00 

120.000,00 

100 000,00 

80 000,00 

60.000,00 

40.000,00 

20.000,00 

0 ,00 

16.000 

14.000 

12.000 

10.000 

8.000 

6.000 

4.000 

2010 

D lngresos 

PROYECCION DE VENT AS 

•Gastos 

2011 2012 2013 

RESULTADOS PREVISTOS 
PRIMERANO 

DResultado r 7 8 
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• Tesoreria 1er Ano (Acumulado) 

40000 

35000 

30000 

25000 

20000 

15000 

10000 

5.000 

0 
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

RESULTADOS PREVISTOS SANOS 

180 000,00 

160 000,00 

140 000.00 

120.000.00 

100000,00 

80.000.00 

60 000,00 

• lngresos 40.000,00 
oGastos 

20.000,00 
DResultado 

0,00 
2010 2011 2012 2013 2014 
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Evaluaci6n de Ia Rentabilidad del Negocio: 

Para demostrar Ia rentabilidad de nuestro plan de negocios hemos 

utilizado los indicadores financieros: VAN y TIR. 

VAN y TIR: 

FLUJO DE CAJA 

-
2009 2010 2011 2012 2013 2014 

-25000 8338 12369 17879 22516 27038 

Teniendo el flujo de caja proyectado en cinco alios, tanto los ingresos, 

como los gastos y per ende el saldo neto, hemos calculado el valor actual 

neto con una tasa del 10%, obteniendo como resultado: 

VAN= 34.911 ,16 

Mientras que el calculo de Ia Tasa lnterna de Retorno, TIR, obtenemos 

una tasa del: 

TIR = 49% 

lo que nos lleva a concluir mediante el calculo de estes indicadores 

financieros, que nuestro plan de negocios, "PROTOUR", es altamente 

rentable. 

75 



PROTOUR Previsi6n de Resultados 2010 

INGRESOS Total % Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Nov1embre 01c1embre 

ventas 

menos venta 

venta neta total 120.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 16.000 16.000 16.000 8.000 

lngresos netos 
por ventas 120.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 16.000 16.000 16.000 8.000 

GASTOS Total % Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre D1c1embre 

personal 86.615 72,2% 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 7.218 

admm1strac16n/DG 86 61S 72,2•/o 7 218 7 218 7 218 7 218 7 218 7 218 
\0 

7 218 7.218 7 218 7 218 7 218 7 218 r-

marketing y vtas 2.900 2,4o/o 50 50 50 50 50 50 50 50 1.000 50 1.400 50 

Publicidad y 
promoci6n 2.900 2,4% so so so so so so 50 50 1.000 50 1.400 50 

generales y 
adminlstracl6n 15.840 13,2% 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.140 1.760 1.760 1.760 1.440 

Alquileres 3000 2,5% 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 

Suministros 480 0,4% 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

'- Servicio basicos 780 0,7% 60 60 60 60 60 60 60 60 80 80 80 60 o ·::) 
,:.: .. .l.o 

Material Oficina 480 0,4% 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 ()_f 

Transportes 9 000 7,S% 600 600 600 600 600 600 600 600 1 200 1 200 1 200 600 

.. 



Viajes y varios 1.800 1,5% 150 150 150 150 

Asesorias 300 0,3% 

total gastos 105.355 87,8% 8.408 8.408 8.408 8.408 

Total % Enero Febrero Marzo Abnl 

ebidta 14.645 12,2'.4 -408 -408 -408 -408 

amortizaciones 447 0,4°.4 37 37 37 37 

resultado 
operatlvo 14.197 11,8% -445 -445 -445 -445 

RESULT ADO Total % Enero Febrero Marzo Abnl 

antes impuestos 14 197 11,8% -445 -445 -445 -445 

lmpuestos 
5 679 40,0% 178 178 178 178 

beneficlo neto 8.518 7,1% -267 -267 -267 -287 

.. 

150 150 150 150 150 150 150 150 

300 

8.408 8.408 8.408 8.408 9.978 9.028 10.378 8.708 

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Nov1embre D1c1embre 

-408 -408 -408 -41J8 6.022 6.972 5.622 -708 

37 37 37 37 37 37 37 37 

-445 -445 -445 -445 5.985 6.935 5.585 -745 

Mayo Ju01o Julio Agosto Sepllembre Octubre Nov1embre D1c1embre 

..qqo -445 -445 -445 5 985 6 935 5 585 -745 

178 178 178 178 -2 394 2 774 -2 234 298 

-267 -267 -267 -267 3.591 4.161 3.351 -447 

t"
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PROTOUR Presupuesto de Tesoreria 2010 

CASH FLOW 
preVISIOnal Total Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septlembre Octubre Noviembre Diciembre 

Saldo acumulado 1n1c1o del mes 20.243 20.104 19.696 19.288 18.880 18.472 18.064 17.656 21 .728 27.750 34.722 

ingresos operatives 

Total pasado al cobro 129.920 4.480 8.960 8.960 8960 8.960 8.960 8.960 8 960 13.440 17.920 17.920 13.440 

total cobros netos 129.920 4.480 8.960 8.960 8.960 8.960 8.960 8.960 8.960 13.440 17.920 17.920 13.440 

otros ingresos 

emTsi6n de capital 25.000 25.000 00 
t-

total otros ingresos 25.000 25.000 

-TOTAL CO BROS 154.920 29.480 8.960 8.960 8.960 8.960 8.960 8.960 8.960 13.440 17.920 17.920 13.440 

pagos operatives 

Salanos e incentives 71 .795 5.983 5 983 5.983 5.983 5.983 5.983 5.983 5.983 5.983 5.983 5.983 5.983 

Publicidad y promoci6n 3.192 56 56 56 56 56 56 56 56 1.120 56 1.568 

Alquileres 3.080 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 

'- Suministros 493 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

o6 
\,.;_ Servicio basicos 806 67 67 67 67 67 67 57 67 90 90 90 

()_ 
Material Oficina 493 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

Transportes 9.408 672 672 672 672 672 672 672 672 1.344 1.344 1.344 

.. 



V1ajes y vanos 1 848 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 

Asesorfas 

L1qU1daci6n costes 
salariales 6 797 618 618 618 618 618 618 618 618 618 618 618 

total pagos operativos 97.912 5.983 7.934 7.934 7.934 7.934 7.934 7.934 7.934 7.934 9.692 8.628 10.140 

otros pagos 

Liquidaci6n I.VA 11 102 549 817 817 817 817 817 817 817 1.589 1.703 1.541 

L1Qu1dao6n retenc1ones 6 788 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 617 

total otros pagos 17.890 1.166 1.434 1.434 1.434 1.434 1.434 1.434 1.434 2.206 2.320 2.168 

pagos anteriores 3 254 3.254 a-. 
r-

TOTAL PAGOS 119.056 9.237 9.100 9.368 9.368 9.368 9.368 9.368 9.368 9.368 11 .898 10.948 12.298 

Saldo neto mensual 20.243 -140 -408 -408 -408 -408 -408 -408 4.072 6.022 6.972 1.142 

Saldo acumulado a final de mes 20.243 20.104 19.696 19.288 18.880 18.472 18.064 17.656 21 .728 27.750 34.722 35.864 

'-

0
, :::> 

~· 0 
()_ 
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PROTOUR 

lngresos 2010 

venta neta total 120.000 

insolvencies 

ingresos netos por 
ventas 

Gastos 

personal 

administrac16n/DG 

marketing y vtas 

Publicidad y promoci6n 

generales y 
administracl6n 

AlqUIIeres 

Sum1nistros 

Servic•o bas•cos 

Material Ofic1na 

..... 

120.000 

2010 

86.615 72,2°/e 

86 615 72,2% 

2.900 2,4% 

2.900 2,4% 

15.840 13,2% 

3000 2,5% 

480 0 4% 

780 0,7% 

480 0,4% 

Resultados previstos a 5 anos 

2011 •.4 Var 2012 

132.000 10,0% 147.840 

132.000 10,0% 147.840 

2011 %Var 2012 

90.946 68,9°.4 5.0% 96.403 65,2% 

90.946 68,9% 50% 96403 65 2% 

3.045 2,3% 5,0% 3.228 2,2% 

3.045 2,3% 5,0% 3228 2,2% 

16.632 12,6% 5,0% 17.630 11 ,9% 

3 150 2,4% 5,0% 3339 2,3% 

504 04% 5.0% 534 0.4% 

819 0.6% 5,0% 868 0,6% 

504 0,4% 5,0% 534 0,4% 

% Var 2013 % Var 201~ % Var 

12,0% 162 .62~ 10,0% 178.886 10,0% 

12,0% 162.624 10,0% 178.886 10,0% 

%Var 2013 %Var 2014 %Var 

6,0% 102.187 62,8% 6,0% 109.340 61 ,1% 
0 

7,0% 00 

6,0% 102 187 62.8% 6,0% 109 340 61 ,1% 7,0% 

6,0% 3.421 2,1% 6,0% 3.661 2,0% 7,0% 

6,0% 3 421 2,1% 6,0% 3 661 2,0% 7,0% 

6,0% 18.688 11,5% 6,0% 19.996 11,2% 7,0% 

6,0% 3.539 2,2% 6,0% 3 787 2,1% 7,0% 

6,0% 566 0,3% 6,0% 606 0,3% 7,0% 

6,0% 920 0,6% 6,0% 985 0,6% 7,0% 

6,0% 566 0,3% 6,0% 606 0,3% 7,0% 



Transportes 

VlaJes y vanos 

Asesorlas 

total gastos 

ebidta 

amortizaclones 

resultado operativo 

RESULTADO 

antes impuestos 

impuestos 

beneficio neto 

9.000 7,5% 

1.800 1,5% 

300 0,3% 

105.355 87,8% 

14.645 12,2% 

447 0,4·~ 

14.197 11 ,8% 

-

2010 

14.197 11,8% 

-5.67! -4,7% 

8.518 7,1°h 

9 450 7,2% 

1 890 1,4% 

315 0,2% 

110.623 83,8% 

21.377 16,2% 

447 0,3% 

20.930 15,9% 

2011 

20.930 15,9% 

-8 372 -6,3% 

12.558 9,5% 

5,0% 

5,0% 

5,0% 

10 017 6,8% 

2 003 1,4% 

334 0,2% 

5,0% 117.261 79,3% 

46,0% 30.579 20,7% 

0.0% 447 0,3% 

47,4% 30.132 20,4% 

% Var 2012 

47,4% 30.132 20,4°~ 

47,4% -12 053 -8,2% 

47,4% 18.079 12,2% 

6,0% 

6.0% 

6.0% 

6,0% 

43,0% 

44,0% 

% Var 

44,0% 

44,0% 

44,0% 

10 618 6,5% 

2.124 13% 

354 0,2% 

124.296 76,4% 

38.328 23,6% 

447 0,3% 

37.881 23,3% 

2013 

37.881 23,3% 

-15 15: -9,3% 

22.728 14,0% 

6,0% 

6,0% 

6,0% 

11.361 6,4% 

2 272 1,3% 

379 0,2% 

6,0% 132.997 74,3% 

25,3% 45.889 25,7% 

447 0,2% 

25,7% 45.442 25,4% 

% Var 2014 

25,7% 45.442 25,4°h 

25,7% -18 17~ 10,2% 

25,7% 27.265 15,2% 

7,0% 

7,0% 

7,0% 

7,0% 

19,7% 

20,0% 

% Var 

20,0% 

20,0% 

20,0% 

-
00 



PROTOUR 

CASH FLOW previsional 

Saldo acumulado al inic10 

lngresos operativos 

otros ingresos 

emisi6n de cap1tal 

TOTAL COBROS 

pagos operativos 

Salaries e mcent1vos 

Pubhcidad y promoo6n 

AlqUJieres 

Suministros 

Servicio Msicos 

--

Presupuesto de Tesoreria a 5 anos 

2010 2011 2012 

35.864 50.432 

129.920 147.392 164.989 

25.000 

25.000 

154.920 147.392 164.989 

97.912 105.088 111.320 

-- . 
71 795 75940 80.497 

3192 3408 3 611 

3 080 3.514 3 722 

493 562 596 

806 914 968 

2013 

72.228 

181 .587 

181 .587 

117.999 

85.327 

3828 

3 945 

631 

1 026 

2014 

98.142 

199.746 

199.746 

126.234 

------ 91 300 

4 096 

4 218 

675 

1 097 

N 
00 



Material Oficina 493 

Transportes 9 408 

ViaJes y vanos 1 848 

Asesorlas 

LlqUidaa6n costes salanales 6 797 

otros pagos 17.890 

Uquidac16n I V A 11 102 

UqU1dac16n retenaones salanales 6 788 

lmpuesto soc1edades 

pagos anterlores (preparaci6n) 3.254 

TOTAL PAGOS 119.056 

Saldo neto ejerciCIO 35.864 

.._ 
:::> 

Q .o Saldo acumulado 35.864 

Q_ 

562 596 

10.550 11.177 

2.108 2.233 

336 353 

7 193 7.567 

27.736 31 .873 

14 260 15.238 

7797 8264 

5679 8 372 

132.824 143.193 

14.568 21 .796 

50.432 72.228 

631 

11 847 

2.367 

374 

8.021 

37.674 

16 862 

8 759 

12 053 

155.673 

25.914 

98.142 

675 

12 669 

2.531 

396 

8.577 

43.145 

18 628 

9366 

15 152 

169.379 

30.366 

128.508 

M 
00 



PROTOUR 

ACTIVO 

No corrlente 

lnmovlllzado Intangible 

• Amortlzaciones 

Oep6sitos y flanzas 

Corriente 

Realizable 

Dlsponlble 

Total ACTIVO ' 
'-

o· ~ 
~· 0 

Q_. Patrlmonio Neto y PASIVO 

.,.;. 

Balances previsionales a 5 alios 

2010 2011 2012 

2.538 2.091 1.644 

2.236 2.236 2.236 

·447 -894 -1 341 

750 750 750 

40.344 55.360 77.747 

4.480 4.928 5.519 

35.864 60.432 72.228 

42.883 57.451 79.392 

2010 2011 2012 

2013 

1.197 

2.236 

-1 788 

750 

104.213 

6.071 

98.142 

106.410 

2013 

2014 

750 

2.236 

-2 236 

750 

135.186 

6.678 

128.508 

135.936 

2014 

-:t 
00 



Patrimonlo Neto 33.518 

Fondos propios 33.518 

Capital 25 000 

Reservas 

Resultados 8.518 

PASIVO 9.364 

Corrlente 9.364 

Proveedores 1.669 

Otras cuentas a pagar 7 695 

Total Patrimonio Neto y Pasivo 42.883 

'-
:::> 

Qlo 
Q_ 

..... 

46.076 64.166 

46.076 64.156 

25.000 25.000 

21 076 39.156 

11 .375 15.236 

11 .376 15.236 

1.752 1.857 

9.622 13.378 

57.451 79.392 

86.884 

86.884 

25000 

61 884 

18.526 

18.526 

1.969 

16.557 

105.410 

114.150 

114.150 

25.000 

89 150 

21 .787 

21 .787 

2.107 

19.680 

135.936 

V) 
00 



10.0 RIESGOS 

La empresa PROTOUR al igual que toda empresa debe analizar y 

tener en cuenta los factores de riesgos que le afectaran de una u 

otra manera. estos factores se pueden ver reflejado de Ia siguiente 

manera: 

• Econ6micos 

• T ecnol6gicos o hknlcos 

• Regulatorios 

• Financieros 

Entre los riesgos que afectaran a Ia empresa PROTOUR podemos 

analizar los siguientes: 

• Los que afectan al mercado: 

Un crecimiento del mercado mucho menor de lo que se esperaba, 

sin oportunidad a desarrollarse como una gran empresa de 

promoci6n y asesoramiento turistico dentro de Ia provincia del 

guayas. 

lncertidumbre propia del sector de Ia alta tecnologia. que puede 

dar Iugar a discontinuidades considerables en perlodos cortos de 

tiempa. 

En cuanto a lo econ6mico se vera afectado por el precio o coste 

del producto servicio que puede ser mayor a lo que el mercado 

espera o esta dispuesto a pagar. 
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• Y los que afectan a Ia empresa: 

En cuanto a los riegos que afectaron a PROTOUR en si. podemos 

destacar Ia entrada inesperada de nuevas competidores que nos 

superen como empresa, d6ndole una desventaja de 

competitividad. 

Tambien podemos analizar Ia folta de encaje entre Ia calidad del 

producto o servicios y Ia expectativas de nuestros clientes que en 

este coso serian los municipios de Ia provincia del guayas. 

Por otro lado tenemos Ia disminuci6n de arribo de turistas nacionales 

e internacionales al pais en casos de enfermedades, cat6strofes 

naturales. 
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l.Daraconocernue"ro 

servicio en cada uno de los 

gobiernos seccionales del 

guayas 

I 
I 

Ser reconocldos como 

referente de promoci6n 

turfstica a nivel 

provincia l 

I PLAN OPERATIVO I 
Realizar y participar en 

proyectos de promoci6n 

turfstica en cada uno de 

los cantones de Ia 

provincia del Guavas 

I 
2. lnnovar en Ia manera 

de dar a conocer 

recursos o destines con 

potencial turlstico 

I 

Hacer enfasis en las 

tradiciones y vivencias en las 

distintas localidades mas que 

en su infraestructura 

3. Crear expectativas en los 

potenciales visitantes sobre 

las experiencias producto de 

relaci6n turista-comunidad 

J 
f 

Elaboraci6n de video 

promocional creative 

y original 

I 
4. Suplir Ia falta de difusi6n 

de recursos informativos de 

promoci6n turlstica 

f 
Difundlr los recursos o 

productos turfsticos 

en diferentes medics 

L Posicionarnos en 

los 25 cantones 
L.---

Historias cotidianas y 

formas de producci6n 

aplicadas para Ia 

promoci6n de los destines 

'----
Numero de medics en 

los que se 

promocionan las 

localidades 
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Entidad Publica Cludad Dlrecclon Telefono 

Muy llustre Munictpalidad de Guayaquil Guayaquil Pichincha 605 y 1 0 de Agosto (04) 259-9100 
Muntctplo de Alfredo Baquenzo Moreno - A Baquerizo 
Jujtm- Moreno Ja1me Roldos y Jose Dom1ngo Delgado (04) 274-8051 
Muntcipio de Balao BalaoBatzar Calle Comercto No. 2-05 y 5 de Junlo (04) 274-6200 
Municipio de Milagro M1lagro Juan Montalvo y Bolivar (04) 297-0082 

Marcelino 
Muntcipio de Marcelino Mariduena Mariduena Av Malec6n sin (04) 272-9321 
Mumcipio de Naranjal Naranjal Av. Olmedo 1201 y bolivar (04) 275-0190 
Municipio de Pedro Carbo Pedro Carbo Av 9 de Octubre y Daule (04) 270-4124 
Mumcipio de Playas Playas Av 15 de Agosto (frente al Parque Central) (04) 276-0556 
Municipio de El Empalme El Empalme Av. Quevedo y Cooperat. 2 de MAyo (04) 296-3590 
Mumcip1o de Bucay General Elizalde Av 19 de Agosto y Av Paqulsha y 5 junio (04) 272-8145 
Municipio de Samborond6n Samborond6n malecon y calle romero (04) 202-4085 
Municipio de Naranjito Naranjito calle 9 octubre 205 y av 5 octubre 720-138 
Mun1c1pio de Nobol Nobol Av Pnnc1pal y Rio Amazonas 708233-708250 
Municipio de Daule Daule Padre Aguirre 703 y Sucre (04} 279-5134 
Municipio de El Tnunfo El Triunfo Av 8 de abril y Assaad Bucaram 201 0038/201 0138 

Lomas de 
Municipio de Lomas de Sargentlllo Sargentillo Av El Teh~grafo sin no y Alberto Sarmiento (04) 279-9091 
MuniCipio de Salrtre Salrtre Calle Pnncipal y Abd6n Calderon (04) 279-2367 
Municipio de Balzar Balzar 26 de Sept1embre y Olmedo (04) 295-7036 
Municipio de Ourjn Dur~n Cdla Abel Gilbert Bloque C-32 (04) 281-4095 
Mun1c1pio de Colimes Cohmes (04) 295-6143 
Municipio de Isidro Ayora Isidro Ayora 30 de Juho 308 y 22 de Nov1embre (04) 270-6171 

Calle Vicente Piedrahtta entre Las Blisas y Jaime Roldos 
Municipio de Palestina Palestina Aguile (04) 279-1293 
MuniCIPIO de Santa Lucia Santa Lucia Avenida Saad 1116 (04) 270-9175 
Mun1c1pio de Sim6n Bolivar S1m6n Bolivar Calle 28 de Noviembre y Monsenor Carlos Bravo (04) 276-8282 
Municipio de Yaguachi Yaguach1 Eloy Alfaro y Cone (04) 272-6012 
Municipio de La L1bertad La Libertad Av 9 de Octubre • Ed1flclo Valamar (frente a Iglesia Matriz) (04) 278-4256 
Municipio de Salinas Salinas Av Segunda y Ia Cuarta (04) 279-7731 
Munic1pio de Santa Elena Santa Elena 18 de Agosto y 1 0 de Agosto (04) 294-0374 

-



Nombre y Apellidos :Jessica Castro Moreira 
Fecha de nacimiento: 19 de Julio de 1987 
Lugar de nacimiento : Guayaquil - Ecuador 
Direcci6n: cdla. Guayacanes mz.39 v.2 
Telefono: 042820104/ 080413280 

Experiencia Laboral 

Actualmente: Bartender (Hotel Hilton Colon) 
Hostess (Hotel Hilton Colon) (5 meses) 

Practicas Empresariales: Universal Studios (Estados Unidos- California) 
A yudante de Cocina 

Estudios Realizados 

Seminario FIDES (Hotel Sheraton) 
Atenci6n al publico 

Seminario Deportes Extremos 2007 
Ayudante de guia 

Participad6n en Ia Feria lntemacional de Turismo Ecuatoriano 
(FITE) 2006 

Miss Intercontinental2006 (Palacio de Cristal) 
Attache 

Agenda de Viajes Emelatour 
Departamento de Consolidadores 

lnstituto de Ingles "English for Children" 

AIG Metropolitana 
Departamento de Emisiones 

Secundarios Unidad Educativa Experimental Santo Domingo de Guzman 

Titulo Bachiller en Comercio y Administraci6n Especiali.zaci6n Informatica 

Superiores Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil 
Administraci6n de Empresas Turfsticas y Hoteleras 4to ai\o 

Cursos The lntemacional ~Mict School of Languages (graduada) 

Alliance Fran~aise (graduada) 

Windows, Word, Excel, Power Point Avanzado e Internet (Universidad de 
Guayaquil) 



Seminario 

Higiene y Manipulaci6n de Alimentos (M.I. Municipalidad de Guayaquil) 

Ventas y Atenci6n al Cliente (M.I. Municipalidad de Guayaquil) 

Vendedor Profesional Extemo (Corporaci6n Riano & Acevedo Asociados S.A.) 

ler Seminario Intemacional de Marketing y Liderazgo Politico (Centro 
Interamericano de Gerencia Polftica) 
Jornadas sobre el Tratado de Ubre Comercio TLC (Universidad de Guayaquil) 

Internet sin Fronteras (Escuelas Superior Politecnica del Litoral y Ia Escuela de 
Postgrado en Administraci6n de Empresas) 

Tratado de Libre Comercio (Universidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil) 

Referencias Personales 

Ing. Com. Jaime Castro Herrerfa: Socio Deloitte and Touche 
Telf: 2855654 

Ec. Ver6nica Jimenez: 

Ec. Zoila Pesantes Cedeno: 

Propietaria del Establecimiento English for Children 
Telf: 2366547 

Subdecano de Facultad de Ciencias Econ6micas (Universidad 
Laka Vicente Rocafuerte) 
Telf: 2284561 
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MANUEL ALEJANDRO PALMA CABRERA 

Datos Generales 
ldentificaci6n: 0924367386 
Nacionalidad: ecuatoriano 
Direcci6n: Sauces 9 mz. 553 villa 1 
TeiE~fono: 042241150-08001 0996 
Correo electr6nico: mpalma250@hotmail.com 

Carrera: lngenieria en Administraci6n de Empresas Hoteleras y Turfsticas 

Objetivo Profesional 

Una posici6n que permita poner en practica mis habilidades y conocimientos 
adquiridos para contribuir, a traves de compromiso, a Ia consecuci6n de los objetivos 
organizacionales planteados; promover el crecimiento de Ia industria turfstica a 
traves del fomento y promoci6n de Ia actividad y donde pueda obtener desarrollo 
profesional y personal. 

Habilidades 

Proactividad 
Vocaci6n de servicio 
Rapido aprendizaje 
Capacidad para trabajar bajo presi6n 
Buena predisposici6n para trabajo en equipo 

1. Formaci6n Academica 

Superior 
lngenierfa en Administraci6n de Empresas Hoteleras y turisticas 
Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil 
Seminario de Graduaci6n 
2009 

Secundaria 
Bachiller en Ciencias con especializaci6n en Comercio 
Unidad Educativa Fundaci6n Nuevo Mundo 
2002 

2. Experiencia Laboral 

Crucero ·Princess Cruises·· 
Opera do por Metropolitan Touring 
Actividades: transfer, City tour (Ingles) 
Noviembre 2008 

Metropolitan Touring 
Gufa 
Actividades: Transfer in-out, asistencias en aeropuertos. city tours. (Ingles) 
Octubre 2008-presente 
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Travel Tips 
Operadora de turismo 
Guia 
2006- presente 
Actividades: Transfer in-out, despacho apto, asistencias en aeropuertos, city tours. 
Agencias: Abercrombie & Kent, Celebrity cruises, International Expeditions, General 
tours, Viking tours. 

Crucero de estudiantes de La universidad de Virginia USA, Semester At Sea 
Operado por Ia agencia travel tips 
Actividades: Transfers in-out, despachos en aeropuertos, and city tours. 
2007 

Allegro PCS. 
Ejecutivo de call center 
2006-2007 
Actividades: Servicio al cliente, atenci6n a reclamos, informaci6n de servicios. 

3. Pasantias 

I Congreso lnternacional de Turismo de Aventura (te6rico-practico) 
Centro de Convenciones de Guayaquil Sim6n Bolivar 
Actividades: Asistente de guias especializados en deportes extremes para los 
organizadores y participantes, acreditaci6n. 
2007 

Evento de lanzamiento del producto cerveza club Premium 
Hilton Colon (servicio ofrecido en Centro de Convenciones de Guayaquil Sim6n 
Bolivar) 
Actividades: montaje 
2007 

FITE (Feria lnternacional de turismo) 
Actividades: Protocolo y asistencia en aeropuertos de los organizadores. 
2006 

Superintendencia de Compaftias 
Actividades: Verificaci6n de datos e ingreso en el sistema de nombramientos de 
constituci6n de compariias 
2006 

4. Cursos 

Computaci6n basica e intermedia 
Modalidad actualizaci6n y capacitaci6n 
SECAP 
2004 

Ingles 
Centro ecuatoriano-norteamericano (CEN) 
2004-2005 
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Atenci6n y servicio al cliente 
Programa Aprendamos auspiciado por Ia llustre Municipalidad de Guayaquil 
2004 

5. Conferencias 

Conferencia premio N6bel de Ia paz Mohammed Janus 
Centro de convenciones de Guayaquil Simon Bolivar 
2007 

I Jomada lideres universitarios 
Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil 
2006 

II Jomada lideres universitarios 
Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil 
2006 

TLC y otras alternativas de integraci6n 
Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil 
2006 

6. ldiomas 

Bilingoe 
Ingles avanzado 

7. Referencias Personales 

lng. Ganriel Gonzale-z 
Coordinador de Ia Carrera Turismo (UCSG) 
094204709 

Econ. Margarita Moreira 
Catedratica de Ia Universidad Estatal de Guayaquil 
2820104 



• 

MARIA JOSE QUINGA RENTERiA 

C.l. 092577591-8 
DIRECCION: ALBORADA 11 ETAPA MZ.42 VILLA 15 
TELEFONO: 042244528-088522990 
E-MAIL: m r'ta >(' 2C 1@ho Ma1 m 

Objetivo profesional 

Una posici6n que me permita poner en practica mis habilidades y 
conocimientos adquiridos en donde pueda alcanzar desarrollo y crecimiento 
profesronal y personal. 

Habilidades 

Proactividad 
Liderazgo 
Capacidad para trabajar bajo presi6n 
Rapido aprendizaje 

1. Fonnaci6n Academlca 

1.1 Estudios Suoenores 
lngenieria en Administraci6n de Empresas Hoteleras y Turfsticas 
Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil 
Seminario de Graduaci6n 
diciembre 2009 

1.2 Estudios Secundarios 
Bachiller en Ciencras Fisico-matematicas 
Unidad Educativa Santo Domingo de Guzman 
1999-2004 

2. Experiencla Laboral 

2.1 Room Service 
Hotel Hilton Col6n Guayaquil 
septiembre 2008-presente 

2.2 Server 
Chillis Restaurant ( Mexican food ) 
Abril 2008-septiembre 2008 

2 3 Anfitriona. gufa 
Travel Tips 
2007-2008 
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2.4 Ejecutiva de Call Center 
Allegro PCS 
Noviembre 2005- Octubre 2006 

2.5 Aststente de Gerencta 
XR CORP Franquicia Allegro PCS 
Julio 2004-0ctubre 2005 

3. Pasantias Laborales 

3.1 Ooeraciones 
Metropolitan touring 
Marzo- mayo 2005 

4. Estudios Adicionales 
OBM English Academy 
2002-2003 

5. 1diomas 
Ingles 
Oral 95% 
Escrito 1 00% 

6. Referencias Personales 

lng. Xavier Rodriguez Chtquito 
Corporaci6n aduanera Ecuatoriana CAE 
096486218 

lng. Gabriel Gonzalez 
Coordinador Carrera Turismo Universidad Cat61ica Santiago Guayaquil 
094204709 

Eco. Adolfo Arias 
INCATONSA 
042239391 
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Catherine Lissette De Ia Torre Chucltuca 

Cd/a. Guayacanes Mr, 43 V. 13 
Telf.: 2823 439 Celular: 095318369 

cate_ 227@hotmaiLcom 

DATOS PERSON ALES: 

Ed ad: 
Fecha de nacimiento: 
Lugar de Nacimiento: 
Nacionalidad: 
Estado Civil: 
No. De C.I.: 

22 ai\os 
22 de Mayo de 1.987 
Guayaquil 
Ecuatoriana 
Soltera 
0925619918 

ESTUDIOS REALIZADOS: 

Estudios Superiores: Egresada 
Carrera de lngenieria en Administraci6n de 
Empresas Turisticas y Hotel eras 
Universidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil. 

Estudios Secundarios: Bachiller en Ciencias especializaci6n Fisico 
Matematico. Colegio de La Asuncion. 
Cicio Basico Colegio de La Inmaculada. 



CONOCIMIENTOS EN: 

> Word, Excel, Power Point, AutoCad, Access. 

> Sabre (Sistema de reservaci6n). 

> Fidelio 

> Conocimientos de ingles - 75% 

CURSOS REALIZADOS: 

PARTICIPACION EN: 

> Culminaci6n de los 15 niveles del Centro 
Ecuatoriano Norteamericano (CEN) 

> Seminario de Factores Humanos que incidcn 
en los accidentes de aviaci6n. 

> Asistente de guia en Congreso de Turismo de 
Aventura y Deportes Extrernos. (Septiembre 
2007) 

> Protocolo en La Feria Intemacional del 
Turismo en Ecuador {FITE 2006). 

> Protocolo en Miss Continente Americano. 

EXPERIENCIA LABORAL: 

Pasantfas en TAME, en el departamento de 
Reservaciones. 
(Septiembre - Octubre 2008) 

Pasantias en el Hotel Quito, en las areas de Ama 
de Haves y Recepci6n. 
(Abri l 2008) 



Pasantias en el Hotel Resort Punta Centinela S.A. 
(Febrero 2004) 

REFERENCIAS PERSONALES: 

Msc. Arq. Ivan Chuchuca Basantes 
Grupo Santillana 
Celular 084253855 

Lie. Norma Perdomo V. 
Departamento de Marketing 
ECUAVISA 
Celular 099101214 

MBA. Said Diez Farhat 
Catedratico de Ia Universidad Cat6lica 
Celular 099497744 



JENNIFFER MARIUXI ZAMBRANO BURGOS 

FLOR DE BASTION "EL PARAISO" MZ 461 SL 23 

CELULAR 099089442 

MUCHA 198817@HOTMAILCOM 

DATOS PERSONALES 

LUGAR DE NACIMIENTO 

FECHA DE NACIMIENTO 

EDAD 

NACIONALIDAD 

ESTADO CIVIL 

CEDULA DE IDENTIDAD 

ESTUDIOS REALIZADOS 

ESTUDIOS SUPERIORES 

GUAYAQUIL 

18 DE ENERO 1988 

21 ANOS 

ECUATORIANA 

SOLTERA 

0926291410 

UNIVERSIDA CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

FACULT AD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES 

EGRESADA 

SECUNDARIA 

PRIMARIA 

"lngenieria en Administraci6n de Empresas Turisticas y Hoteleras" 

INSTITUTO.TECNICO.SUPERIOR. "ENRIQUE GIL GILBERT" 

BACHILLER EN CIENCIAS CONTABLE 

ESCUELA PARTICULAR MIXTA "Futuro de mi Patria" 

CURSQS REALIZADOS 

CURSOS DE COMPUTACION SEPROD 

CURSOS DE INGLES 

OPERADOR EN MICROCOMPUTADORA 

CENTRO ECUATORIANO NORTEAMERICANO 

15 NIVELES 



,.. 

SEMINARIO DE PNL 

PASANTIAS REAUZADAS 

INMOBILIARIA GUANGALA 

LINEA AEREA TAME 

(PROGRAMACION NEUROLINGUISTICA) 

AUXILIAR CONTABLE (3 MESES) 

AGENTE DE RESERVAS (3 MESES) 

ASISTENTE DE SECRETARIA COMERCIAL (3 MESES) 

EVENTOS: 

REFERENCIAS PERSONALES 

MISS ECUADOR 

MISS CONTINENTE AMERICANO 

COMPASSION INTERNATIONAL 

JACKYE GOMEZ (Polida Nacional) 087378951 

MILTON SUAREZ {Presidente C6mara de Comercio de Balzar) 091570957 

JOHANA VELARDE (Secretaria Comercial de Ia Aerolfnea TAME) 097282652 



VI:IV~~OI1818 



http://unwto. org/facts/eng/barometer. htm 

http://www. turismo. gov. eclindex. php ?option=com_ content&task=view&id=4 71 &ltemid=49 

http://www.guayas.gov.ec/ 

http://www.crecenegocios.com/el-plan-de-negocios/ 

http://www.guayaquil .gov.ec/ 

http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap4.html 

http://www.google.eom.ec/#hl=es&q=inversion+fija++intangible+total&meta=&fp=6d73df6d 
e9214516 

http://www.google.eom.ec/#hl=es&q=inversion+fija+intangible+capital+total&meta=&fp=6d 
73df6de9214516 

http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtualdata/Tesis/lngenie/saenz_ar/cap5.pdf 

http://unwto. orglfacts/eng/pdf/barometer/UNWTO _ Barom09 _2 _en_ excerpt. pdf 


