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RESUMEN EJECUTIVO 

(.Que es Gran Tour? 

En el actual mercado global y r6pidamente cambiante. Ia 

capacidad de competir ocupa el centro de los esfuerzos de los poises y 

de las empresas por a traer visitantes nacionales e internacionales. 

Gran Tour marco Ia diferencia con el resto de operadoras turlsticas 

dentro del territorio nacional por media del mercado al que est6 dirigido 

el cual es: estudlantes y adultos mayores. 

Somas una empresa que ofrece todos los servicios de viajes a 

todos los destines del mundo. conforme a solicitudes y necesidades de 

nuestros clientes. Contamos con una oficina matriz ubicada en Ia 

ciudadela Acuorela del Rio. a una cuadra de Ia Feria del Jean 

Valores Emoresoriales Gran Tour S.A. 

• Vocaci6n de Servicio 

• Honestidad 

• Actitud de Liderazgo 

• Trobajo en equipo 

• Competitividad 

• Generadores de Desarrollo sustentable 



MIS16N 

Brindar a nuestros clientes servicios de viaje de alta calidad. bajo 

normas y regulaciones que garantizar6n el desarrollo sostenible. basados 

en Ia diversidad de nuestros productos. a troves de avanzados recursos 

tecnol6gicos y personal capacitado. 

VISI6N 

Convertirnos en el plazo de 5 afios. Ia empresa lfder en el 

segmento de servicios de viajes. logrando en este termino un 

considerable posicionamiento de mercado. con sucursales en las 

principales ciudades del pals. 

Propuestas y Condiciones Comerclales 

Servicio de ventas de boletos internacionales 

Servicio de ventas de boletos nacionales 

Servicio por qestj6n de reembolso de boletos internacjonales yo emitidos 

Servicio de Gesti6n de boletos oremiados oor millas o cuentas 

corporatjvas 

Asesoramiento en documentaci6n para visado y vacunas 

Atenci6n en horas no laborales 

Asistencia en Aeropuerto 

Check in ON - LINE y asiqnaci6n de asientos 

Condiciones Comerciales 
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Portafolio de Servicios 

Corporatlvo 

• Boletos lnternacionales desde las closes ejecutivas hasta 

econ6micas ( LAN, American, Delta, Continental, Taco, KLM, Air 

France, Singapur Air Lines, Qantas, AEROGAL) 

• Traslados Aeropuerto I Hotel I Aeropuerto 

• Gulas personales 

• Boletos y chequeras corporativos nocionoles con las principoles 

oerolineos del pais, AEROGAL, LAN y TAME 

• Alquiler de vehiculos 4x4, compact, von, ejecutivos. a nivel 

nacional e internocionol con nuestros principoles partners: Avis, 

Alamo, Rent a Car. Budget 

• Alojamiento en hoteles econ6micos, turistas, superiores de primera 

y lujo a nivel nacionol e lnternacional, cerco de los principales 

centros de negocios de coda pais 

• Asistencio a Nivel Mundial con el respaldo de BLUE CARD. Distintos 

tipo de coberturas para coda necesidod con emisi6n inmediota 

de servicio. 

• Orgonizaci6n de eventos y convenciones a nivel nacionol e 

lnternocionol. 

Turlsmo Emlslvo 

• Poquetes COP A vocociones, cruceros y chortes a Panama, 

Cartagena, santa Martha, San Andres y principales playas del 

Caribe (Playa del Carmen, Cancun, Curazao, Jamaica, Aruba, 

Bahamas, Punta Cana, etc ... ) 

• Circuitos y Cruceros Europa Norte, Sur, Mediterr6neo, Asia, Africa, 

Oceania 

• Cruceros y Paquetes turisticos Norteamerica y Sudamerica 

• Seguros Vacacionales 

3 
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Turlsmo Receptivo e Inferno 

• Cruceros en cabina internas, externas y lujo en Galapagos para 

pasajeros nacionales y extranjeros 

• Paquetes turfsticos en Galapagos Alojamientos Hoteles turistas, 

superiores y lujo, con actividades programadas 

• Visita a haciendas de Ia Costa y Sierra 

• Turismo de deportes extremes y salud (spa, aguas termales) en 

distintos atractivos turfsticos del pals. 

• Turismo de Aventura, Visita paisajes y bosques protegidos de Ia 

Sierra, Costa y Amazonia 

• Turismo en Ia Ruta del Spondylus 

• Turismo religiose.- Iglesias, Patrimonio de Ia Humanidad 

• Turismo Cultural .- Museos pinacotecas 

• City tours.- Guayaquil. Quito y Cuenca 

Beneflclos 

Beneflclos para los Cllentes 

• Ta~etas VIP 

• Asignaci6n de un ejecutivo de cuenta, quien atendera los 

requerimtentos de forma inmediata 

• Atenci6n 24 horas y 365 dfas del ano 

Beneflclos para Ia lnstltuci6n 

• Firma de Acuerdos Corporativos con aerollneas, permitiendo 

tarifas preferenciales y reducci6n de costos 

• Gratuidades para grupo de viajero, sujeto a ruta y politicos de Ia 

aerolfnea 

• Asignaci6n de un telefono celular para llamadas de Emergencia. 

4 
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PRESENTACION 

Quien nombra a Ecuador yo est6 inmerso en uno de los destines 

turisticos con mayor diversidad de Flora y Fauna en un mismo pais. El 

Ecuador est6 dividido en cuatro regiones naturales y geogr6ficas: 

La region interandina o sierra, comprendida entre los ramales de Ia 

cordillera Andino; Ia region Utoral o Costa, que se extiende junto al 

oceano Pacifico; Ia region insular, con el archipielago de Galapagos en 

el oceano Pacifico, y Ia region Oriental o Amaz6nica, selva llena de 

misterio y aventura. 

En nuestro mega diverse pais se pueden encontrar una gran 

variedad de cllmas, desde el nivel del mar hasta m6s de 4,000 mts de 

altura, se desarrollan variados cultivos, se recolectan productos silvestres y 

existe variedad de fauna y vida maritima que se incorpora a las recetas 

tradicionales. 

El turista puede arriesgarse a navegar en 

los r6pidos disfrutar de lo alto de una ola o Ia 

cumbre de un volc6n, bucear y convivir con 

animales acu6ticos, o simplemente observar y 

.., 
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extasiarse con Ia mega diversidad de Ia fauna y flora en recorridos y 

travesfas. 

Para los ecuatorianos las festividades religiosas y profanes tienen 

mucha relevancia. Muchas de las que se celebran en Ia region 

interandina mantienen Ia tradici6n de epocas pasadas. Las festividades 

protagonizadas por los pueblos indigenes conocidas en el Ecuador como 

populares, sobrevivieron desde Ia conquista espanola en el siglo XVI hasta 

ahora. 

Las artesanias ecuatorianas, por su arte y expresi6n son muy 

cotizadas en el exterior. Coda provincia o region del pais produce y se 

expresa en sus ortesanfas. ricas y diversas. 

En el Ecuador se encuentra Ia mas variada y exquisite cocina, 

desde los suculentos cebiches de Ia Costa, haste Ia deliciosa 

chugchucara en Ia Sierra. 

AI conocer el Ecuador se visitan a Ia vez varies regiones y diversos 

ecosistemas de Ia Tierra. En su pequena superficie. Ia naturaleza y culture 

se muestran de incontables maneras. En tan solo treinta minutes de vuelo, 

partiendo desde Quito, ubicado en plena region Andino. se puede 

descender a Ia selva amaz6nica. En igual tiempo, desde el mismo punto 

de partido. se llega a las blancas arenas de Ia Costa. Desde alii. en 

menos de noventa minutes de vuelo, es posible arribar al paraiso viviente 

de Gal6pagos, las islas encantadas. 

lncluso. viojando por tierra, solamente en el Ecuador es 

literalmente posible desayunar en una poblaci6n de Ia exuberante 

Amazonia. almorzar a los pies de uno de los impresionantes volcones o 

nevados en los Andes y cenor en una de los ciudades de Ia Costa del 
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Pacifico, viajando en el mismo dia a troves de paisajes cambiantes y 

cultures diversas, para continuer al siguiente dia hacia las miticas Islas 

Galapagos completando asi los cuatro mundos de este pals, lo que hace 

que el Ecuador sea unico. 

Por su inigualable geografia, su diversidad culturaL su historia y 

gran biodiversidad en relaci6n a su tamono, el Ecuador es uno de los 

destines turfsticos mas recomendodos para quienes desean tener unas 

vacaciones placenteras, pero con actividades diversas. 

En apenas dos o tres semanas de viaje se pueden ver cuatro 

mundos diferentes dentro del mismo pais, admirando las nieves de los 

Andes, el misterio de Ia selva amaz6nica, las exuberantes playas del 

Pacifico y Ia magia de las Islas Galapagos en un pofs. 
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PlANTEAMIENlO DE LA PROPUESTA 

Ecuador posee cualidades unicas en el mundo que lo hacen 

diferente. llamativo y atractivo para el turista no solamente nacional sino 

tambi€m para el extranjero y que muy poco se Ia ha dado a conocer. 

exponemos las mas relevantes (Ecuador Travel): 

• Con cuatro mundos muy diferentes: 

o Galapagos. Ia naturaleza en estodo puro. 

o Costa. donde las playas verdes se encuentran con el mar. 

o Andes. Ia avenida de los volcanes. 

o Amazonia. de las cumbres andinas a Ia selva 

• Con grandes areas protegidas (18% de Ia superficie del pais). 

• Con los parques nacionales de Sumaco. Yasuni y Galapagos. 

declarados Reservas de Ia Bi6sfera porIa UNESCO .. 

• Con Ia mayor can tid ad de fauna y flora por km2: 

o El 2do pais del mundo en diversidad de vertebrados 

endemicos. 

o El 3ro en diversidad de anfibios. 

o E14to en especies de aves. 

o El 5to en mariposos papil6nidas. 

o Albergo al 10% de los especies de plantas del mundo. 
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o Contiene el 10,7% de los animales vertebrados del planeta. 

o Y el35% de todas las especies de colibrfes ... 

• Todo esto en el 0,19% de Ia superficie terrestre 

Todo lo anteriormente mencionado requiere Ia atenci6n 

administrative y organizativa que permita promocionar: 

• Planificaci6n turfstica 

• Difusi6n en nuestro Web 

• Mostrar to lnfraestructura Hotelera, transportaci6n y atractivos 

relevantes de coda ciudad 

• Cursos de Capacitaci6n a Ia poblaci6n y actores del turismo 

• Determinacion de Ia oferta y demanda 

• Estudio FODA de coda region 

Dando Ia importancia a estos puntos que se exponen podremos llevar 

con exito y a cabalidad nuestros objetivos marcados. 

Gran Tour apoyar6 al desarrollo sostenible del Turismo en el Ecuador, 

adem6s con este proyecto queremos mostrar segmentos del mercado. 

que son una oportunidad: Estudiantes y Adultos mayores, que son 

segmentos que tienen sus exigencies pero con Ia innovaci6n y tecnologia 

sabremos cubrir las necesidades de nuestros clientes obteniendo como 

resultado: Ia Satisfacci6n y Fidelidad a Ia empresa. 

9 



JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA 

Ecuador por ser un pafs tan diverse y al mismo tiempo con 4 

mundos diferentes, teniendo un pueblo hospitalario, climas 

extraordinarios, paisajes, flora y fauna unicos, como lo hemos descrito en 

p6rrafos anteriores, este hermoso Pais es visitado por un numero 

aceptable de turistas mensualmente, pero que podria aumentar y 

mejorar notablemente si se viese el turismo desde una perspective 

diferente. 

Nos vemos en Ia necesidad de no discriminar el turismo, ya que por 

mucho tiempo se ha tenido una idea err6nea, pues se pensaba o se 

piensa que el turismo es una actividad para aquellas personas 1Pudientesl 

o Ia I Poblaci6n activo I . 

En esta ocasi6n queremos sustentar por medio de este proyecto 

que el turismo puede tambien incluirse dos segmentos muy importantes 

que gozan del tiempo disponible, necesitando recreaci6n, integraci6n 

como grupo y por Ia capacidad econ6mica, nos referimos a: Estudiantes 

y Adultos mayores. 

Son mercados que no han sido tornados en cuenta al memento 

de alguna planificaci6n turistica y que si lo vemos desde este punto de 

vista, podemos apreciar que el mercado es muy atractivo e innovador. 

Analicemos de manera breve estes segmentos. Los Adultos 

Mayores, gozan en su gran mayoria Ia disponibilidad de tiempo y de 

10 
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dinero, por lo general realizan viajes de turismo cultural y de salud, con el 

fin de disfrutar toda su parte econ6mica realizada a lo largo de su vida 

laboral. Por tanto se vuelven tan independientes que a mas de disfrutar, 

tam bien lo que hacen es ver el mundo con otra manera. 

En cuanto a los Estudiantes. por lo general son grupos de j6venes 

que buscan realizer viajes de fin de curso o viajes de placer, todo con el 

fin de integrarse y poder tener un momenta de distracci6n lejos de lo 

comun y rutinario. Es un grupo que no siempre es independiente en Ia 

parte econ6mica yo que en su inmensa mayorfa son los Familiares 

quienes corren por todos los gastos, aun asf esto es favorable, por Ia visi6n 

que tiene coda Padre o Madre de su hijo, de que debe de disfrutar al 

maximo toda su juventud. Su disponibilidad de tiempo esta ligada a las 

etapas de vacaciones de los centres de estudios sean estos Colegios 

como de Universidades. 

Es importante mencionar que si bien es cierto estos mercados por 

ser literalmente virgenes el grado de aceptabilidad al principia puede ser 

mfnimo, pero seguro que con unos meses, veremos Ia viabilidad de esta 

idea. 

La combinaci6n de un servicio personalizado y ofrecer un 

transporte adaptado y diferenciado para coda grupo, es lo que marcara 

el inicio de nuestro Operadora. Por lo general se trata que el producto 

sea estandar, olvidando aquellas necesidades que son utiles para que 

nuestros clientes sean fieles a Ia empresa y que cuando se trate de 

pensar en turismo nos pueda recomendar como una de las empresas 

que no se preocupa simplemente por obtener ganancias, mas bien se 

preocupa de buscar Ia satisfacci6n individual. .. 

11 



ESTUDIO DE LA PROPUESTA 

Dentro del Estudio de Ia Propuesta analizaremos: 

• El producto 

• La oferta 

• Marco Legal 

El PRODUCTO I SERVICIO 

Gran tour se enfocar6 en ofertar a Ecuador como un destino 

turistico, atractivo e inigualable en todos sus aspectos. 

Las aereas de Promoci6n de Ecuador ser6n: 

DESTINOS DE ECUADOR 

• La Ru ta del Sol • Guia de Ia Naturaleza -

• Ballenas Jorobadas Vileabamba 

• Parque Nacional Machalilla • Ecuador Selva amaz6nica 

• Parque Nacional Cotopaxi • Galapagos Ecuador 

• La Nariz del Diablo • La mitad del mundo 

• Parque Nacional Podocarpus • Regiones del Ecuador 

12 



REGION COSTA Y PLAY AS 

• Guayaquil Ecuador • Manta - Manabi 

• Montanita Ecuador • Puerto Lopez 

• Portoviejo Ecuador • Atacames 

• Salinas - Guayas • Esmeraldas 

REGION SIERR~ 

• lmbaburo • Banos Ecuador 

• Otavalo • Riobomba Ecuador 

• Quito Ecuador • Cuenca Ecuador 

• Mindo Ecuador • Loja 

• Quilotoa Ecuador • Vileabamba 

13 
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REGION AMAZONICA- SELVA TROPICAL 

• Macas Ecuador 

• Coca Ecuador 

• Nueva Loja Ecuador 

• Ten a - Misahualli 

REGION INSULAR- GALAPAGOS 

• Isla Santa Cruz 

• Isla San Cristobal 

14 



OFERTA 

La oferta constituye aquello que podemos brindar a los turistas 

para que su disfrute: 

La oferta del Turismo Ia llevaremos a cabo de tres Formas: 

• Paquete Ecuador 

• Paquete Regi6n 

• Paquete Ciudad 

PAQUETE ECUADOR: este paquete consiste en conocer el Ecuador 

visitando a Ia vez, varias regiones y diversos ecosistemas del pais. En 

Ecuador Ia naturaleza y culture se muestran de incontables maneras. En 

tan solo treinto minutos de vuelo, partiendo desde Quito, ubicado en 

plena region Andino, se puede descender a Ia selva amazonica. En igual 

tiempo, desde el mismo punta de partido, se llega a las blancas arenas 

de Ia Costa. Desde alii, en menos de noventa minutos de vuelo, es 

posible arribar al parafso viviente de Galapagos, las islas encantadas. 

PAQUETE REGION: se basa en visitor ciudades importantes de Ia Region 

que pertenezca el paquete, mostrando rutas de playas, volcanes, selva y 

culture. Dando Iugar a que el turista palpite, como coda region tiene su 

historic, climas distintos y puntas de atraccion que diferenciaran bien 

coda region. 

PAQUETE CIUD~D: Centrarnos propiamente a ofertar puntas de atraccion 

turistica de uno ciudad determinado, haciemdolo por media de 

recorridos, visitas y gufa. 

,, ,, 
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MARCO LEGAL 

Nuestro propuesta estar6 regida por Ia Ley de Turismo del Ecuador 

y por el Sistema lntegrado de Legislaci6n Ecuatoriana. 

Siguiendo los siguientes par6metros (SILEC, Sistema lntegrado de 

Legislaci6n Ecuatoriana, Mayo, 2005): 

PASOS DOCl'YIXIOS• Ll'G.U 

Paso RUC (pttsom JWidicl,) SPJ Ptt\10 

Puo Pattlllt Municipal Admullstracaon Zonal cld 
l'rt\10 Esub!Kli!Utll1o 

Paso CousnluciOG « C0111p&lil (anpr= con Supmc:mdmci.a df 
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~OW'U 
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Puo3 lai«mt dt k!'J!aoa:11 Meaopohw. Ada:::lluaxxlll Zollll cld 
Estlb'.tCIIIIWilO 

P;~.so-4 
PttDllso df fiiDOOilllllltllfo dtl ~rpo dt CllfiPO dt Bom~ dt 

BolllbtJOS Quito 

Ctrtllicado dt P.IJliiiO Twi>uco 

Paso~ B!QT 
Uctllo:U t:JIXI ~. flliiC~C.:O 

P;~.so6 
PttDliSO Pm ~ lmtai.K1oll dt Pubhcld.ad Acill:lmsllliCIOD Zollll dtl 

Utt! IOI tsub!«llllltlllo 

Paso; C tr.l!Jado dt Dtrecbo& PatrUnm::.alH dt SAYCE A-..•u•Otno 

PasoS 
Ctrtlf.cado de Dtrtehol dt ProdDc0011} SOPP.OFON 

R.rprocb:CJOD dt F _,~ 

•Pm cc:xxtr c<imo obtmetcada documtlllo. rtlciwt a II IKCIOII ~ OOC\.1.1DlTOS 
·~ r~trt obttca tl Rl'C y !J Plltlllt !-!=Cl}Ul pn conslll\llr 1m coalpdlJ 

l'IOI10 COSTO 

30 ~1mii!OS GniUUO 

4S Mmutos Valia Stgi1n Capat~ dfl 
fstlbftelllllt lliO 

Dt~~dtb Otpcdt dtl T 11'0 dt 
Actr.'ldad Etce.caKa EsbbJKuz:it:~IO 
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.1S c::mros I 0 liSD a Adt!.al:lt 

IS=ros 16 L'SD 1prox 

SMt :u 721J!>D 

J Ow Labo111blt s 2 t:SD 
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Emblt<:Ullle:uo 
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\'ma StJWI OLIIltiUIOO de Ill 

Pub he Jisd 

IS~os 
\'ma Serua Caae,W dtl 

Emb!tcilllit~~ro 

IS !-timnos \'uu Segun C attEarU dt1 
Em bite llllltlllo 

I 

i 

16 



OBJETIVOS DE ESTUDIO 

Objetfvos Generales 

• Lograr a largo plazo que Gran Tour Operadora Turlstica se posicione 

en Ia mente de nuestro mercado meta (Estudiantes y Adultos 

Mayores) ol momenta de viajar. lncentivando y mejorando el 

desarrollo turistico de lugares que se encuentran olvidados a pesar de 

su belleza innate. 

Objetlvos Especiflcos 

• Personalizar Ia oferta de servicios segun el tipo de mercado meta, de 

esta manero lograr Ia elevaci6n de Ia calidad del producto turistico, 

para poder apelar a los segmentos mas exigentes del mercado 

nacional e lnternacional. 

• Determiner los medios de promoci6n turistica adecuados para llegar 

al mercado meta, que resalte los atractivos turlsticos a ofertar por 

Gran Tour. 

• Fomenter y fortalecer alianzas y otras formes de asociaci6n para las 

iniciativas turfsticas. 

• Lograr el apoyo de entidades publicas y privadas relacionadas 

directa e indirectamente con el turismo y con nuestro mercado meta, 

para el desarrollo y promoci6n de los servicios ofrecidos por Gran 

Tour. 

• Proteger y cuidar los recursos turisticos por medio de Ia educaci6n 

ambiental y del turismo cultural, para el beneficia de las localidades 

que se encuentran en Ia list a de atractivos ofertados por Gran Tour. 
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METODO LOGfA 

La metodologfo a utilizorse es: 

1. lnvestigoci6n.- Encuestos 

2. Acci6n participative: Entrevistos con Expertos 

Aplicondo sus dos fuentes: primaries y secundorios opoy6ndonos en Ia 

utilizoci6n tecnicos de investigoci6n y recolecci6n de informacion: 

Fuente Primorio: 

• Comportomiento del visitante. de los poblodores de los lugores a 

ofertor 

• Encuestos a turistos de varies ranges de edod (400 total) 

• Asesorfo de profesionoles en turismo, directores de escuelos, colegios, 

universidades y centres gerontol6gicos. 

• Asesorfo del Ministerio de Turismo. 

Fuente Secyndoria: 

• Los preferencios de mercodo. de acuerdo a p6ginas Web 

• El tipo de servicio que se debe dar a los turistos. 

• Noticios en prenso escrita ocerca de Ia industria Turfstico. 

De esto manera podremos capacitor ol personal que formor6 porte de 

Gran Tour, osf gorontizoremos Ia calidod de nuestros productos y servicio. 

COMUNICAC16N 

_,)JD~ZGO 
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1.1. (.Que es Gron Tour? 

CAPrtuLO 1 

LA EMPRESA 

En el actual mercado global y r6pidamente cambiante. Ia 

capacidad de competir ocupa el centro de los esfuerzos de los poises y 

de las empresas por a traer visitantes nacionales e internacionales. 

La capacidad de competir depende de las inversiones efectuadas 

para crear un producto atractivo y seguro. mejorar su calidad y 

proporcionar un entorno que estimule Ia competencia y Ia facilite. Pone 

en escena a Ia empresa turlstica y, por lo tanto. al comercio de servicios 

turlsticos. las como a los destines turfsticos. para los cuales un producto 

turistico de calidad es Ia sumo de las contribuciones y procesos de 

numerosos agentes. tanto publicos como privados. La noci6n de calidad 

de un producto turistico incluye como factor b6sico una garanta de 

seguridad. Calidad significa tambi€m adoptar un enfoque profesional 

para hacer las cosas bien en todo memento y satisfacer las expectativas 

legltimas de los consumidores. ayudando asi cumplir los principios que 

contiene el C6digo etico Mundial para el Turismo. 

Normalmente se considera Operador Turfstico a Ia empresa que 

ofrece productos o servicios turisticos, generalmente contratados por el. e 

integrados por mas de uno de los siguientes Items: transporte. hoteleria, 

traslados. excursiones. etc. 

Puede ser Operador Mayorista si trabaja exclusivamente con 

Agendas de Viajes o Mayorista I Minoris to en coso de ampliar su oferta al 

publico en general (Aeromedellin). La Operadora Turistica es el gran 

protagonista del Turismo Receptive. Combina el "calor humano" con Ia 

transici6n de informacion en el campo del turismo organizado. 
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En Ia actualidad las empresas de turismo receptor desempefian un 

papel de crucial importancia por ser las m6s indicada para atender las 

inquietudes del turista y orientarlo en su idioma durante su estadfa. 

Gran tour es una empresa nueva en su genero, dedicada a 

brindar servicios y productos turfsticos de alta calidad, dentro del territorio 

nacional e internacional mediante convenios y alianzas con empresas y 

microempresas, las cuales sin duda garantizar6n Ia excelencia en el 

manejo de informacion y datos concernientes a los atractivos turfsticos a 

visitor. 

Gran Tour marco Ia diferencia con el res to de operadoras turfsticas 

dentro del territorio nacional por medio del mercado al que esta dirigido 

el cual es: estudiantes y adultos mayores. 

1.2. t,Por que el nombre Gran Tour? 

- ' ' .,. . .... . 

t ... - .,. , " I I 
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Hemos decidido nombrar a nuestro empresa como Gran Tour 

debido a que asf se denomin6 a I movimiento de masas originado en el 

siglo XVII, este era el viaje que realizaban los caballeros ingleses para 

complementar su educaci6n, yo que estos j6venes arist6cratas que en un 

futuro habr6n de gobernar su pafs. Los j6venes de Ia nobleza, llamados 

turistas durante el viaje, hadan un recorrido por ciudades europeas para 

conocer Ia historic del mundo cl6sico y las creaciones artfsticas 

emblem6ticas de Ia civilizaci6n occidental. El viaje se hada por los 

territories amigos tambien con el fin de afianzar un estado de paz. Era un 

viaje de largo quraci6n (entre 3 y 5 afios) que se hada por distintos pafses 

europeos, y de ahf proceden las palabras: turismo, turista, etc. 

20 



En el siglo XVIII Ia burguesfa de las principales potencias europeas 

tambien imitola pr6ctica del "Gran Tour" que antes solo estaba limitada a 

Ia nobleza y poco a poco los motives del viaje cambiaron y se ampliaron 

las esferas de quienes lo realizaban. En el contexte del romanticismo. 

aquellos con poder adquisitivo suficiente se trasladaban temporalmente 

al campo para admirar Ia naturaleza y ausentarse de los ritmos urbanos. 

1.3. Descrfpcf6o del Logo 

Mapamundi: esta Imagen representa el mundo. con todos sus lugares 

exoticos. lugares de belleza natural. lugares de relax. de ensueno. de 

placer, de diversion ... El mapamundi nos indica que Gran Tour ofrecer6 

destines diversos para ser visitados a nivel nacional en primera fase y 

luego a nivel internacional. y muestra tambien Ia procedendo de los 

turistas que tendr6n acceso a nuestro empresa para poder realzar viajes 

dentro del Ecuador. 

Color Azul: El color tiene como significado Ia tranquilidad. tambien 

significa amistad. El azul es un color natural. que representa cielo y mar. y 

tiene un efecto calmante. en muchas culturas el azul significa paz, el azul 

transmite importancia y confianza; el color azul se asocia con Ia 

inteligencia. Ia estabilidad. Ia unidad y el conservadurismo. (Significado 

de Colores) 

El color azul evoca seriedad, yo que en Gran Tour tomamos en 

serio sus necesidades y sugerencias; Azul Tambien es el color del cielo. 

limite de los suenos del mundo. porque nada es imposible si se desea 
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hacer con convicci6n y Gran Tour tomara como propios los deseos del 

turista al momento del viaje; Azul es el color del extenso mar igual que 

nuestros servicios, yo que contaremos con una amplia variedad de 

ofertas de las cuales el turista podr6 escoger Ia mejor que le convenga y 

adaptarla aun mas a sus gustos. 

1.4. Descrlpcl6n del Slogan 

Sofo tf'!{ruta 

A troves del Slogan queremos transmitir Ia idea que el turista lo 

unico que tiene que hacer es disfrutar de su viaje, en Gran Tour 

trataremos que el turisfa se olvide de los problemas, del estres de las 

preocupaciones diarias, y se tome un tiempo de relax y de sano 

esparcimiento; de esta forma podr6 divertirse al maximo, conociendo los 

atracfivos que visite. 

Por medio de las palabras Solo disfruta fambien queremos hacer 

conocer al turista que Ia mejor forma de disfrufar , es hacer lo que uno 

desea en realldad, yo que Gran Tour se caracteriza por tener Ia 

posibilidad que el propio turista escoja el destino, el itinerario, las rutas, el 

dfa, a su gusto, como sean sus preferencias y necesidades. 

Con Gran Tour tienes Ia opci6n de ser tu el directory el protagonista 

de Ia aventura que deseas realizar, yo que lo unico que necesitamos es 

tu imaginaci6n y lo demos quedar6 en nuestras monos para hacer tus 

suenos realidad ... 

• Sofo tiisfruta de Ia playa 

• Sofo tli.sfrut4 de Ia na turaleza 

• sofotfasjrutll de Ia c ultura 

• Sofo t!i.sftvta de Ia selva 

• Sofo tiisfruta del clima 
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• Sofo tf'ujruta del panorama 

Gran Tour te llevar6 a un viaje que nunca olvidar6s porque ser6 el 

mejor recuerdo de tus vacaciones, ser6 el viaje con tus companeros que 

m6s disfrutaste, ser6 el viaje en que m6s te relajarse, en fin, Gran Tour, es 

Ia empresa dedicada a realizer viajes dentro y fuera del pafs para 

nacionales y extranjeros, Gran Tour Ofrecer6 asistencia a personas que 

deseen realizer por viajes por sus medias, Gran Tour ofrecer6 recorridos 

turfsticos llenos de informacion y datos curiosos que te har6n sentir a gusto 

y lo unico que podremos decir es Sofo tlisfivta ... 

1.5. Funclones ~el Operador de Turistlco Gran Tour 

Tiene por mision: informer, dirigir y orientar al turista durante su estancia en 

el pafs. 

1.5.1. Funcl6n General: 

Responsable de Ia coordinacion, recepcion asistencia, conduccion, 

informacion y animaci6n de los turistas tanto nacionales como 

extranjeros. 

1.5.2. Funclones Especiflcos: 

Coordinacion todo el viaje del Turista. 

a. Recibe las instrucciones sobre el grupo de turistas a conducir o a Ia 

actividad a realizer que incluye: numero del vuelo o las 

especificaciones del barco, dfa y hora de llegada, tipo de tour, 

6rdenes de servicios, presupuesto para gastos del tour y poses a 

instalaciones restringidas. 

b. Supervisor Ia unidad de transporte a utilizer. 

c. Elaborar informe al finalizar los itineraries. 
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d. Acompanar a los turistas en sus compras, paseos, visitas, 

espect6culos y diversiones. 

e. Controlar peri6dicamente el grupo de turistas que est6 bajo su 

responsabilidad. 

f. Torno decisiones en situaciones especiales que afec tan al turista. 

g. Coordinar los servicios que se le preston al turista durante los 

recorridos. 

h. Asistir al turista en los primeros auxilios y coordina su ingreso a los 

centres hospitalarios (de ser necesario). 

i. Distribuye el tiempo entre los diferentes untos del itinerario. 

1.6. Ventajas y l;)esventajas Gran Tour 

1.6.1 Ventajas ~RAN TOUR 

• La lntegraci6n de las families: Esta es una de las mas importantes 

generada por el turismo, puesto que permite el dialogo, Ia 

interacci6n y el esparcimiento del nucleo familiar en determinadas 

ocasiones. 

• Aprovechamiento y Explotaci6n de los recursos Naturales: este se 

realize con el fin de crecer y brindar nuevas alternativas para el 

turista, teniendo siempre en cuenta Ia capacidad de cargo que 

posee ellugar. 

• Seguridad: Gracias a los programas implementados por el 

Gobierno sea mejorado mucho en este aspecto, asf hemos 

logrado que los turistas se sientan mas seguros en el memento de 

salir de vacaciones, yo sea vfa terrestre, aerea, maritima. 

• La Conservac i6n de lugares Hist6ricos y turfsticos: Con el fin de 

mejorar y de conserver, nuestro historic para el turista y Ia 

comunidad. 

• Creaci6n de nuevas infraestructuras: Este se lleva a cabo en todo 

Iugar que se desea utilizar como destine Turistico, yo que se hace 
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necesario Ia mejora de estos lugares, para asi brindar un 

excelente servicio. 

• Generaci6n de empleos: Gracias a las grandes inversiones que se 

realizan para llevar a cabo estos proyectos turisticos, muchas 

personas se ven beneficiadas. 

• Desarrollo de nuevas tecnologias: En Coda instante que paso se 

creon nuevas Herramientas tecnol6gicas, lo que hace necesario 

ester siempre actualizados. 

• Genera grandes cambios Sociales, Culturales y Religiosos: Este es 

un factor muy contradictorio. Yo que es bueno interactuar con 

otras personas y demos a conocer, como gente que posee 

grandes cualidades. 

• Destinos para todos los Gustos y Exigencies: Gracias a Ia gran 

variedad de destinos que podemos brindarle a todos los turistas yo 

sean nacionales o internacionales, se logra una mayor cobertura y 

satisfaccl6n de los estos. 

• lmportancia de Ia Administraci6n Turistica y Hotelera: Para el buen 

desarrollo del Turismo se hace necesario de especializar y utilizer 

todo el recurso humano posible, con el fin de brindar un servicio 

de alta calidad y asi obtener reconocimiento por esto. 

• La Metr6poli Bogotana: Este es una ciudad en Ia cual se 

encuentran personas de todos los lugares de Colombia y posee 

una gran variedad de sitios para visitor, posicion6ndola como uno 

de los mas importantes destinos Turisticos. 

1.6.2. Desventajos GRAN TOUR 

• La perdido cultural de las comunidades: En el momento del 

cambio al que se ve sometido un Iugar o una comunidad 

determinada, muchas veces las costumbres se ven afectadas y Ia 

perdido de estas se hace notoria. 
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• La Mala cobertura que posee el pafs; En temporada alta Ia 

cobertura del transporte Terrestre, Aereo Y Marftimo es muy 

deficiente, lo que genera represamiento de turistas. 

• La Contaminaci6n medioambiental: Este es un factor muy 

importante yo que esta acabando con lugares y especies, 

muchas veces por el mal uso de los turistas y encargados. 

• La excesiva ocupaci6n en las costas: AI implementor nuevos 

proyectos se esta acabando con areas naturales. 

• La mala planificaci6n de los lugares de temporada o el turismo 

sexual: Este es un factor que nos afecta a todos, puesto que 

nuestros ninas y ninos, se han convertido en un producto m6s. 

• La falta de concientizaci6n de Ia comunidad: Esto genera que Ia 

comunidad en muchas ocasiones se aproveche de manera 

excesiva de los turistas, sin tener en cuenta que gracias a ellos, 

obtenemos muchos beneficios. 

1.7. DESCRIPCIQN DE LOS CLIENTES 

1.7.1 t,Por que estudlantes y adultos mayores? 

La idea de enfocarnos en este tipo de mercado surge de Ia 

necesidad insatisfecha por causa del abandono y Ia poco atenci6n que 

ha tenido, pese al vertiginoso crecimiento turfstico. Los Estudiantes y 

Adultos mayores, generalmente buscan realizar algun tipo de viaje 

muchas veces de placer y culture, sin embargo en su mayorfa no son 

bien atendidos, debido a Ia masificaci6n de los productos ofertados en el 

mercado, y a to falta de interes de Ia competencia por satisfacer las 

necesidades de este tipo de cliente; es que en realidad aun no se 

desarrollo este segmento de mercado donde nosotros estamos 

apuntando, esta es una de las grandes oportunidades para ingresar de Ia 

mejor manera a Ia industria turfstica. 
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1.7.2. AduHos Mayores 

La industria turfstica est6 configurada como un conjunto de 

actividades de diferentes sectores que se interrelacionan y ofrecen una 

gama de servicios con valor; para ejercer Ia necesidad del ser humano 

por viojar, conocer, recrearse, restaurarse, aprender, cultivorse y disfrutor; 

donde el beneficia es con un espectro durable; que est6 formado de 

recuerdos bosados en las vivencias del viaje con respecto a los resultados 

obtenidos en toda su duraci6n. 

Lo anterior repercute a nivel personal, es teropeutico y motivador; 

tomar vacaciones es uno necesidad que fortalece en desarrollo del ser 

humano en toc::los sus 6mbitos de acci6n. 

Pero el beneficia trasciende en Ia sociedad, yo que fortalece Ia 

colidad de vida y sirve de valvula regulatoria ante un sistema econ6mico 

presionado. 

Es una tendencia mundiol, dentro de esto era del conocimiento, 

ser especiolizodo y dar al cliente lo que en verdad requiere para un 

servicio sotisfactorio, por ello es necesorio conocer el perfil del segmento 

para disenor uno oferta completomente opegoda a sus necesidades y 

nivel de exigencia. 

Las personas mayores de 65 enos, llamadas de multiples formes, 

"tercera edad'', "adultos mayores", "senectud", "senior", "retirados" y 

otros m6s. No presenta Ia verdadera dimension y necesidad que tienen 

los personas que han llegado a su sexta decade, se buscan formes de 

llamarles, de etiquetarles sin segregar. 
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En nuestro sociedad llegar a esa edad es un indicador de 

deficiencia. decline, improductividad, obsolescencia: sin embargo, son 

un segmento de Ia poblacion que va en creciente y se espera que Ia 

pir6mide poblacional se invierta, y no es una vision lejana, estamos a 

pocos afios para que este fenomeno sea el comun denominador a nivel 

mundial. 

Para determiner el tipo de cliente al que vamos a ofertar hemos 

recurrido a uno division. considerando que nadie pertenece a una sola 

categoric, coda persona puede determiner con cu61 se siente m6s 

identificado tal como se describe a continuacion: 

Cabezas de hagar.- En general, a este grupo de adultos mayores les ha 

ido bien en Ia vida y tienen solvencia economica, por eso es comun que 

ayuden monetariamente al resto de su familia. Son personas que les 

gusto trabajar, para quienes el ambito !aboral ha sido fuente de grandes 

alegrfas, por lo que jubilar no est6 dentro de sus planes. 

Hay personas que tratan de aferrarse a una etapa de Ia vida. Si son 

profesionales, tratan de seguir teniendo cargos importantes, sin delegar. 

El problema es que pueden sentirse frustrados si Ia sociedad no los 

reconoce m6s. Esta puede tratarse de una etapa en Ia cual nieguen que 

tengan que buscar otras actividades que los gratifiquen. Pero hay que 

reconocer que Ia vejez es una etapa distinta. y no por eso mala. 

Actives.- Son personas actives para quienes Ia tercera edad no es un 

impedimenta para buscar nuevas motivaciones y que tratan de ester en 

sintonfa con los avances. Por eso no es raro que participen en chats o 
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foros en linea, y que busquen actividades recreativas como deportes al 

aire libre. 

Los vjajes los han seducido toda su vida, y ahara, jubilados, suelen 

organizer ellos mismos los itineraries, yo que les gusto sentirse aut6nomos. 

Nost61gicos: Se trata de Ia mayoria de los adultos mayores. Son personas 

para quienes Ia vida giro en torno a sus hijos y nietos. Los fines de semana 

su coso suele ser el Iugar de reunion de Ia prole y las comidas siempre 

terminan con una largo conversaci6n. 

Su vida est¢ muy estructurada y mantienen una rutina en el dfa a dfa. Por 

lo general, no se sienten parte de los cambios de Ia sociedad y a los 

avances tecnol6gicos suelen mirarlos con distancia. 

lntelectuales: Amon Ia lecture, Ia historic y las artes. Pueden haber sido 

academicos y les sigue interesando instruir al resto, par eso durante Ia 

tercera edad pueden dedicarse a dictar talleres a sus pares. Si practican 

algun deporte. el yoga y las caminatas estar6n dentro de sus prioridades. 

1.7.3. Estudiontes 

A lo largo de Ia vida de estudiante, los colegios e institutes siempre 

ofrecen una vez al ano o coda cierto ano un viaje de estudios, a los 

alumnos matriculados, para realizer en Ecuador o en el extranjero. 

Sin duda, son muchos los beneficios que aportan estos viajes yo 

que no solamente son un descanso en el ritmo de estudio de un 

estudiante sino que proporcionan conocimientos a todos ellos. 
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los viajes de estudios con ninos o adolescentes no est6n pensados 

s61o como manera de distracci6n tras un periodo de estudio largo. Tienen 

un sinffn de beneficios para los alumnos yo que les ayudar6n a aprender 

y ver las cosas de diferente manera. Normalmente. suelen durer de un fin 

de semana a una semana. tiempo en el que tendr6n que convivir con el 

resto de sus companeros en habitaciones compartidas y realizer junto a 

ellos numerosas actividades. Por lo tanto. aprender6n a convivir entre 

ellos asf como a conocerse mejor de una manera que no podrfan 

simplemente aslstiendo a close a diario. 

Por otra parte. las actividades que en este tipo de convivencias se 

realizan son diferentes a las convencionales. Se suelen realizer 

actividades deportivas. se organizan diferentes talleres. 

Cuando los alumnos a los que se lleva de convivencia son mas 

pequerios. lo normal es llevarles a haciendas. 

Varios lugares se han acondicionado grandes terrenos que ofrecen 

actividades de fines de semana o semanas para los colegios y que 

vienen con actividades. alojamiento y manutenci6n incluidos en el 

precio. 

Cuando los alumnos de cursos superiores deben hacer viajes de 

estudios. se preparan convivencias en zonas en las que se puedan 

realizer deportes de aventura o caminatas para enseriar1es un ambiente 

diferente. 

30 



1.8. MISI6N 

Brindar a nuestros clientes servicios de viaje de alta calidad, bajo 

normas y regulaciones que garantizaran el desarrollo sostenible, basados 

en Ia diversidad de nuestros productos, a troves de avanzados recursos 

tecnol6gicos y personal capacitado. 

1.9. VISI6N 

Convertimos en el plaza de 5 anos, Ia empresa lider en el 

segmento de servicios de viajes, logrando en este termino un 

considerable posicionamiento de mercado, con sucursales en las 

principales ciudades del pais. 

1.10. VALORES 

Honestidad 

La honestidad en el trabajo, en el servicio al cliente, en Ia forma de hacer 

negocios y en Ia calidad de Ia informacion (veraz. complete y sin 

ambiguedades). 

Respeto 

Respeto par nosotros mismos, por nuestro trabajo, par el de nuestros 

companeros, el de nuestros proveedores, par Ia naturaleza y el de todos 

los que participan en esta actividad. 

Cooperacl6n 

Es imposible trabajar aislados; es importante trabajar en equipo, todos 

tenemos que ver con lo que paso en Ia empresa y ella depende de todos 

nosotros. 

31 



Eflcienclo operative 

El orden, Ia capacidad y Ia optimizaci6n de tiempos, procesos y recursos, 

son factores fundamentales para tener una operativa veloz, din6mica y 

eficiente. 

1.11. ANALISIS FODA 

Fuerzos: 

• Gran Variedad de Atractivos Turfsticos 

• Servicio Personalizado segun las necesidades de coda individuo 

NO del grupo. 

• Personal Calificado para atender al mercado meta, que son 

estudiantes y adultos mayores. 

• Conocirnientos acerca de los gustos y deseos del mercado meta. 

• Alianzas estrategicas con instituciones privadas, dedicadas a 

cubrir las necesidades de este tipo de mercado. 

Oportunldodes: 

• Demanda insatisfecha con respecto al tipo de servicio y Ia 

masificaci6n del producto turfstico. 

• Gustos y preferencias del mercado meta acerca del tipo de 

turismo. 

• Unica empresa dedicada espedficamente al servicio turfstico para 

estudiantes y adultos mayores 

• lndiferencia de Ia competencia para atender a nuestro mercado 

meta (estudiantes y adultos mayores) 

Debllfdodes: 

• Poco entusiasmo de las personas relacionadas con nuestros 

clientes; es decir padres, hermanos, amigos, nietos, etc. Acerca del 

deseo de nuestros clientes por el servicio que ofrecemos. 

• Encasillamiento de este tipo de mercado como un sector poco 

importante en Ia actividad turfstica. 
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• Escaso desarrollo de conciencia por las necesidades de los adultos 

mayores 

Amenazas: 

• Dependencia econ6mica de Ia mayorfa del mercado nacional 

(en el coso de los estudiantes dependencia con sus padres, yen el 

coso de los adultos mayores dependencia de sus hijos o nietos} 

• Danos ocasionados por el clima y Ia falta de mantenimiento de 

algunos rutas de acceso a lugares turfsticos. 

• lnestabilidad econ6mica del pals. 
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CAPiTULO 2 
LA INDUSTRIA TUR(STICA 

2.1 . Elementos Del Turlsmo 

Cuatro elementos se deben tener en cuenta para el desarrollo de Ia 

actividad turistica: 

2.1.1 . La Demanda 

• f.;-.• ~ ~ , .... ..- -~ -;:-,.-
. ' ~- , .... - ..:..~ ~ " .. 

~:\i :!.c.. ·:::~ ~.r .J·;·~ ~J" 

Operodores 
ttmticos 

Espocio Turistico 

Conjunto de consumidores - o posibles consumidores - de bienes y 

servicios turfsticos. 

Los viajeros relacionados con el turismo se denominan visitantes. 

"Visitante es todo persona que viaja por una duraci6n no superior a 12 

meses. aun Iugar distinto al de su entomo habitual, y cuyo motive 

principal no es el de ejercer una actividad que se remunere en el Iugar 

visitado". 
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2.1.2. La Oferta Turlstlca 

Es un conjunto de productos turisticos y servicios puestos a disposici6n del 

usuario turistico. en un destine determinado, para su disfrute y consume. 

2.1.3. El Espaclo Geogr6flco 

La experiencia turistica tiene Iugar en un espacio geogr6fico y temporal 

determinado. 

Espacio Turisfico: es el Iugar geogr6fico determinado donde se asienta 

Ia oferta turistica y hacia el que fluye Ia demanda. 

Destine Turistico: Concentraci6n de instalaciones y servicios disenados 

para satisfacer las necesidades de los turistas. El destine constituye el 

objetivo del turista. 

2.1.4. Operadores Turlstlcos 

Agentes que participan en Ia actividad turistica. generalmente, en 

calidad de intermediaries entre el consumidor final y el producto turistico. 

Entre estos encontramos: agencies de viajes, empresas transportadoras. 

tour- operadores, centrales de reserves. entre otros. 
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2.2. Mercado Turlstlco 

PORCENTAJE DE INGRESO DE TURISTAS Al ECUADOR 
SEGUN PAiS DE PROCEDENCIA 

ENERO - MARZO 2010 

MEXICO 
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3% 

4% 
ESPANA 

5% 

OTROS 
mit 

(INEC. Institute Nacional de Estadisticos y Censos. 2008) 
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Como podemos apreciar en el gr6fico anterior. vemos que el 

mayor porcentaje de participaci6n al ingreso al Ecuador es para Estados 

Unidos teniendo un valor de 56.797 turistas, es decir, el 21% del total de 

ingresos esto se debe a al interes que ellos poseen para visitor un Iugar 

Turistico muy explotado, este es Galapagos; adem6s de esto, el gran 

numero de migrantes que residen en este pais de Norteamerica tiene 

mucha influencla al momenta de visitor un pais en Suramerica. 

El Segundo es para Colombia con 55.010 turistas que equivale al 

20%; Ia raz6n de este afluencia de colombianos es debido a los 

problemas politicos e inseguridad en este pais, Ia mayoria de ellos vienen 

en calidad de refugiados, mas no de turistas. 

El tercer pais de mayor ingreso de turistas por su procedendo es 

Peru. esto tambien es por Ia cercania de ambos poises. adem6s de este 

factor. trabajar en Ecuador resulta m6s beneficioso para Ia poblaci6n 

Peruana por motivos del cambio de divisas. 
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Por ultimo analizaremos al cuarto pals, que es Espana; este pais al 

igual que Estados Unidos, viven muchos migrantes ecuatorianos, ademas 

de este pafs de Europa, loa mayorfa de los visitantes son adultos o adultos 

mayores, esto se debe a Ia poblaci6n envejecida del continente 

europeo. 
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• GRUPOS DE EDAD 0.9 

ENTRADA DE EXTRANJEROS Al ECUADOR 
SEGUN GRUPO DE EDAD Y PROCEDENCIA 

ANO 2008 

EUROPA ASIA AFRICA OCEANrA 

• GRUPOS DE EDAD 10.19 GRUPOS DE EDAD 20.29 • GRUPOS DE EOAD 30 39 

• GRUPOS DE EDAD 4()..49 • GRUPOS DE EDAD 50 59 GRUPOS DE EDAD 60 Y MAs GRUPOS DE EDAD 60 Y MAs 

GRUPOS DE EDAD 60 Y MAs GRUPOS DE EDAD 60 Y MAs 

(INEC, Institute Nacional de Estadfsticos y Censos, 2008) 

En Este grafico podemos apreciar mas espedficamente el sector al 

que desea llegar Gran Tour, como vemos el continente americana es de 

donde proceden Ia mayor parte de los turistas que llegan a Ecuador, de 

los cuales el grupo de edad mas alto es de 30 - 39 anos, sin embargo los 

adultos mayores a quienes va dirigido Gran Tour, es considerable, 

llegando a mas de 90.000 turistas. En El coso de Europa vemos que Ia 

diferencia de los grupos es mfnima a excepci6n de los turistas j6venes 

entre 0 - 9 y 1 0 - 19 a nos, yo que en este continente Ia mayor parte de Ia 

poblaci6n son adultos; lo que resulta muy beneficioso para nuestro 

empresa. En el Mercado Asiatica vemos una similitud con Europa, no en 
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numero de turistas sino en el porcentaje dentro de su grupo; es decir del 

total de turistas europeos que visitan Ecuador el 15% son mayores de 60 

a nos; y para Asia tenemos que el 12% son mayores de 60 a nos. 

2.2.1. Descrlpcl6n del Mercado 

Nuestros clientes ser6n; Escuelas y Colegios Particulares, 

Universidades Autofinanciadas y Centros Gerontol6gicos administrados 

por empresas privadas, y en general todos aquellos interesados en viajar 

y conocer diferentes lugares del mundo. 

ESCUELA. COLEGIOS Y UNIVERSIDADES: 

Por lo general durante el perfodo lectivo se realizan viajes como: 

• lntegraci6n - Placer 

• Recaudar Fondos 

• Los viajes de fin de curso 

• Estudios de Cultura 

• Convivencias 

crNIROS GERONIOLOGICOS 

Estas instituciones buscan que los Adultos Mayores vean el mundo desde 

otra perspective, en donde predomina el entusiasmo y Ia lucha por no 
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sentirse retirados de Ia sociedad, viajes que ayudar6n a olvidarse de Ia 

rutina diaria y problemas suscitados en Ia vida cotidiana, ellos realizan viajes 

como: 

• lntegraci6n - Placer 

• Viajes de Cultura 

• Turismo de Salud 

2.2.2. La Oportunl®d 

LLEGADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 
2008- 2009-2010 
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En el cuadro se puede oprecior Ia comporoci6o del flujo de turistas 

en el olio 2008. 2009 y primer trimestre del 20 I 0: Por otro Ia do tambien 

podemos apreciar que hubo un decrecimiento de 3,5% en Ia llegada de 

turistas en el 2009 siendo de 970.086pax, en comparaci6n con el 2008 de 

I 00.5297pax. 

Comparaci6n del primer trimestre de los alios 2009 y 20 I 0: 

Durante el primer mes del ano Ia cantidad de llegada de turistas 

oscila entre 87.719pax en el ano 2009 mientras que en el ano 2010 Ia 

cantidad aumenta a 96.092pax, siendo una variable positiva entre los dos 

alios del 9,55%; en el mes de Febrero sigue existiendo el aumento de 

llegada de turistas teniendo un ingreso de 89. 912pax para el a no 201 0, 

mientras que para el ano 2009 fue menor, 74.211 pax, teniendo una variable 

positiva de 21,16%. En el mes de Marzo Ia variable continua siendo positiva 
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pero con una leve disminuci6n llegando a 11.80%, yo que Ia llegada de 

turista fue de 73.724pax para el 2009 en comparaci6n con 82.421 para el 

ana 2010. Cerrando asf el primer trimestre de ambos anos teniendo una 

variaci6n total positiva de 13.91%. es decir, un total de 235.654pax en primer 

trimestre del 2009 vs 268.425pax en el 20 1 0. 

Para el resto del aflo 2009 obtenemos que: 

En el mes de abril el numero de entradas aumenta en comparaci6n 

con el mes de morza del mismo a no en un 1 . 12% teniendo para el mes de 

abril una llegada de turista de 7 4.552pax, sin embargo las llegadas del mes 

siguiente -Mayo- disminuye a 71 .820pax, es decir un -3.66%. En el mes de 

Junia aumenta dram6ticamente hasta llegar a 91.552pax. un 27.47 

comparado con el mes de mayo y Ia tendencia continua en el mes de Julio 

teniendo un aumento de 14,77 sabre el mes de Junio, en Julio hubo es 

cuando se registra el mayor ingreso de turistas extranjeros al pais en el 2009. 

llegando a los 105.777 visitantes, esto se debe a que en este mes los poises 

de procedendo de Ia mayor cantidad de turistas se encuentran tomando 

vacaciones de verano. adem6s justamente en esta fecha coincide con Ia 

temporada de avlstamiento de ballenas. A partir de esta fecha comienza a 

descender el numero de ingreso de turistas par dos meses, agosto 88.848pax 

y septiembre 66.428pax hasta llegar al mes de octubre cuando se ve un 

ligero incremento del 2,53% teniendo 68.1 07pax, continuando el ascenso 

durante el mes de noviembre 76.467pax -oumento del 13,01%- y diciembre 

91 .081 pax, cerrando asf el a no. 

El turismo representa un sector con grandes potenciales en el pais, 

debido a Ia ubicaci6n privilegiada en el mundo, que le permite tener 

maravillosos ecoslstemas, y variedad de climas durante todo el ana. El 

turismo de recreaci6n es sin duda una de las principales razones para el 

movimiento de turistas y visitas a lugares que poseen varios atractivos 

turfsticos y de distracci6n. 

Principalmente Ia oportunidad est6 dada en desarrollo de Ia industria 

turfstica, yo que incluso en el ana de crisis econ6mica hemos vista que el 

flujo de turistas ha crecido innumerablemente, sobretodo el Turismo inferno. 
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Tomando en consideraci6n que turismo inferno se mueve a gran 

escala podremos decir que: los turistas viajan en su mayoria los dias de 

feriado. fines de semano y cuando tienen dfas libres o vacaciones, dejando 

asf muchos dfas sin aprovechar durante el transcurso del ano. inclusive en 

temporada alta, y es que generalmente se encasilla a turismo como viajor 

fuera de Ia provincia por varies dfos: es decir. turismo se relaciona con 

vacaciones. 

Bueno. esto ser6 Ia clave para el desarrollo de nuestros servicios y 

para marcar Ia dlferencia, pues. justamente el segmento de mercado al 

que vamos a llegar no es el segmento de mercado regular como es Ia 

poblaci6n activo: aquellos que producen dinero por medic de su trabajo. 

porque justamente ellos tienen un tiempo muy reducido para disfrutar y 

viajar. debido a que su jornada !aboral es de lunes a viernes y muchos cases 

fines de semana. por un transcurso de ocho heros diarias o m6s; en fin ellos 

definitivamente NO son a quienes dirigimos nuestro servicio. 

Gran Tour vio Ia oportunidad de llegar a un segmento del mercado 

abandonado y con muchos deseos de ser atendidos de Ia manera que ellos 

merecen, con esto nos referimos a los Estudiantes y Adultos mayores. Se 

preguntar6n iPOr que adultos mayores y estudiantes?: bueno Ia respuesta 

radica primeramente en Ia falta de atenci6n por porte de Ia competencia. 

adem6s de su amplia disponibilidad de tiempo y las razones por Ia cual ellos 

desean formar parte de Ia actividad turfstica. lo que apunta a ser una 

alternativa de inversion atractiva. 

Los estudiantes y adultos mayores tienen Ia necesidad de reolizor 

viajes por cultura. educaci6n o simplemente de recreaci6n. pero si recurren 

a Ia competencia, se encontrar6n con un producto estandarizado y que no 

cubre las necesidades que ellos buscan en realidad. 

La competencia tiene una falencia muy grande. esta es que ellos 

prefieren esperar a que el turista los busque. esto lo unico que ha logrado es 

una gran segmentaci6n en el mercado o sea en ultimas instancias el turista 

va a escoger cualquier empresa que escuchen al memento de viajor, 

41 



r ~· .. 
()\It' 4 

porque TODAS ofrecen los mismos productos y obviamente apuntan al 

mismo segmento de mercado. 

Pero en ese mementoes cuando aparece Gran Tour. ofreciendo su 

gran caracteristica: Ia lnnovaci6n en el servlclo, pues Gran Tour ofrece un 

servicio personalizado; es decir el cliente ser6 el que va a decidir como. 

donde y cuando va viajar. Para esto tenemos a nuestro favor Ia tecnologia, 

es decir Ia p6gina web de Ia empresa y las redes sociales que segun datos 

del Diorio El universe (ver anexo) nos indica que coda dia va creciendo el 

numero de usuarios de adultos mayores en dichas redes sociales; es decir 

tenemos en ventoja que no solo los que m6s tiempo pasan en internet (los 

estudiantes) estar6n al tanto de las novedades de nuestro empresa, sino 

tambien Ia otra parte del mercado meta (los adultos mayores). 

Si bien es cierto los estudiantes son dependientes econ6micos y 

sociales de sus padres o tutores. ellos est6n en su derecho de divertirse 

sanamente, aprender y educarse; Gran Tour pone a disposici6n una amplia 

gama de lugares y atractivos turisticos relacionados a lo que ellos buscan 

principalmente, que es: turismo cultural, si es el coso de un viaje por razones 

educativas. turismo religiose, si es el coso de una convivencia o retire 

espiritual; turismo deportivo, cuando se hacen los campeonatos 

intercolegiales o campamentos para estudiantes o miembros de algun 

equipo deportivo; ecoturismo, para ponerse en contacto con Ia naturaleza 

y asi podriamos seguir numerando una serie de tipos de turismos que 

realizan este segmento de mercado. 

Por este motive nosotros nos vamos a dirigir a ellos. los estudiantes. por 

medic de charlas en los planteles educativos, con los alumnos, profesores y 

padres de familia. Y como se lo menciona anteriormente, el servicio que 

ofrece Gran Tour es personalizado al 1 00%. Los profesores y alum nos 

decidir6n las localidades que desean visitor y cuando. y los padres ser6n 

quienes decidan los por menores con respecto al precio del servicio. Pero lo 

importante es satlsfacer a todos y para lograrlo lo mejor es escuchar las 

sugerencias de coda parte involucrada. 
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Por otro lado los adultos mayores necesitan mayores cuidados. por 

esta raz6n Gran Tour ofrece servicio especial para este sector del mercado. 

Gran Tour pone a su disposici6n personal calificado y con experiencia en el 

campo. Como todos sabemos los adultos mayores han recorrido una largo 

vida. de exitos. derrotas. alegrias y felicidades. pero sobretodo. han 

trabajado arduamente muchos de ellos desde que son ninos. por esta raz6n 

necesitan un merecido descanso y relajaci6n para disfrutar de esta etapa 

de su vida. Los qdultos mayores tienen un soporte econ6mico que han 

logrado obtener como resultado de su trabajo de toda Ia vida. y en este 

memento lo pued~n invertir en actividades turfsticas. 

Adem6s del personal calificado que atender6 las necesidades que 

tienen este segmento de mercado; Gran Tour ofrece tambien vehfculos 

modernos. c6modos y de f6cil acceso para personas con movilidad 

reducida, para que su viaje sea confortable. 

El mercado meta al que apuntamos es el que tiene tiempo a 

disposici6n. ellos pueden viajar mientras Ia poblaci6n activo trabaja, es 

decir los dfas entre semana y cuando NO es feriado. en temporada alta y 

temporada baja; es decir. nosotros aprovecharemos todas esas plazas 

vadas en este periodo "muerto" en el sector turistico. para desarrollar Ia 

actividad. y sobretodo para crear convenios que favorezcan al bolsillo de 

nuestros clientes. 
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CAPiTULO 3 
PLAN DE MARKETING 

Objetlvo: 

El prop6sito del Ia estrategia de marketing es ingresar al mercado 

como una empresa innovadora que brindara productos y servicios turisticos 

del Ecuador. Nuestro innovaci6n se basara en Ia tecnologia Ia 

personalizaci6n y Ia comodidad de nuestros servicios, sera Ia gran diferencia 

al momenta que el cliente decida optar por un proveedor turistico. 

El mercado meta a cual vamos a dirigir nuestros productos y servicios 

seran los estudiantes y adultos mayores por media de visitas en los lugares 

de acuerdo a su adjetivo; por ejemplo, estudiantes en colegios y adultos 

mayores en centres gerontol6gicos. Nuestro pilar de marketing sera charlas 

corporativas, complementando con Ia web, que sera de facil acceso y 

compra directa; Ia publicidad sera el complemento yo que una vez 

posicionado nuestro producto/servicio, sera facil entender cualquier 

volante, comercial o anuncios en prensa. 

3.1. Descrlpcl6n del mercado Gran Tour 

El mercado al que queremos ingresar es el mercado turistico que 

segun datos de Ia OMT y el Ministerio de Turismo nos muestran que esta en 

continuo crecimiento. 

Ecuador registr6 Incremento del 13,91 %: Segun datos preliminores 

enfregodos por Ia Direcci6n Nocionol de Migroci6n of Departamento de 

Estodisticos del Ministerio de Turismo, el ingreso de turistos creci6 en Ecuador 

en un 13,91 por ciento, of posor de 235.654, registrodos en el primer trimestre 

de 2009, a 268.425 en iguol periodo de 20 I 0. (Ministerio de Turismo) 
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Esto nos quiere decir que el mercado turfstico es un mercado que 

esta avanzando a pasos agigantados y que es un buen Iugar en donde 

empezar un negocio yo que rinde frutos a poco tiempo y genera muchas 

fuentes de empleo directa en indirectamente, no en vano el Ministro de 

Turismo, Freddy Ehlers, desea convertir al turismo en el primer producto de 

exportacion del Pafs. 

Dentro de este mercado tan grande tenemos diversos sectores que 

en su mayorfa han sido tornados en cuenta segun el tipo de turismo que 

quieren realizar los visitantes, dejando a un lado Ia division segun edades. Lo 

que para nosotros sera una gran oportunidad de negocios, para otros ha 

sido un mercado ''muerto" o poco atractivo. Entonces, como anteriormente 

se menciono, el mercado meta al que apunta Gran Tour, ser6n los 

estudiantes y adultos mayores. 

3.2 An611sis de Mercado 

Por medio de este estudio de mercado Gran Tour podr6 analizar con 

precision las caracterfsticas que posee el mercado al que queremos llegar y 

sobretodo sabremos cuales son las necesidades b6sicas, tendencies e ideas 

que tienen nuestros potenciales clientes a cerca de Ia industria turfstica. 

Adem6s de ayudarnos a determiner lo que desean los clientes, 

tambiem nos ayuda a saber con exactitud el exito que tendr6 Gran Tour, asf 

como Ia competencia, las barreras, los riesgos, proveedores, etc. 

El an61isis de mercado se lo realizo por medio del cuadro de PORTER, 

Encuestas y por consultorfas a profesionales. 

3.2.1 . An61isls de Porter.-

Este cuadro tiene cinco variables que son: 

• Productos Sustitutos 
• Barreras de Entrada 
• Rivalidad en Ia Industria 
• Proveedores 
• Clientes 

Y lo analizaremos de Ia siguiente manera: 
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Productos Sustltutos 

•Viojo F6ctl 

•Conociendo mi Pais 

•Mi pequeno Turisto 

-
Proveedores 

•Aiojomiento 

•Aiimentoci6n 

•Transporte 

•Atroctivos Turfstico 

_.. 
'~ 

RtvaHdad en Ia tndustTia 

•Operodoms Turisticos 

•Agenc10s de Viojes 

•Moyoristas de Turismo 

...._ 
~ ~ 

Cllentes 

•Estudiontes 

•Adultos Moyores 

•Pobloci6n Activo 
s -,. 

Barreras de EntTada 

•Servicio nuevo en el mercodo 

• Deficat de Profesionoles 

•Politico y economic 

Productos SustHutos: Si bien es cierto Gran Tour es uno empreso que brindo 

un servicio nuevo en el mercodo, no tiene competencio directo pero si 

posee ciertos productos que son competencio indirecto y esos son los que 

denominomos productos sustitutos. Justomente estos productos son 

progromos gubernomentoles que de uno u otro forma tienen carocterfsticos 

similares a Gran Tour. 

Cllentes: El mercodo meta (target) de Gran Tour son principolmente los 

estudiontes y odultos moyores, yo que son ellos precisomente quienes se 

encuentron ol morgen del turismo y que recien en poises desorrollodos 

est6n siendo tornados en cuento para ubicorlos dentro de Ia industria 

turistico. Aunque el mercodo meta de Gran Tour sean los estudiontes y 

odultos moyores, Gran Tour no olvida a Ia pobloci6n regular y ofrece para 

ellos servicios turisticos. 

Proveedores: Dentro de los proveedores encontromos todos los elementos 

que conformon el Poquete Turfstico estos son: hoteles, hosterfos, hostoles, 

etc., que nos oyudar6n con el servicio de olojomiento, segundo tenemos a 

los restourontes, cafeterias, bores, etc., que nos oyudor6n con Ia 
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alimentacion de los turistas; aunque Gran Tour pose transporte terrestre 

propio, existen lugares a los cuales es poco accesible llegar por tierra, 

debido a esto nos vemos en Ia obligacion de contra tar servicios de trasporte 

adicionales (aereos y maritimes) por ultimo pero sin embargo m6s 

importante los centres de recreacion y atracciones turisticas yo que sin ellos 

no podriamos decir que existe un paquete turistico. 

Barreras de Entrada: yo que Gran Tour ingresa como servicio (mico en el 

mercado, no posee registros anteriores por media de los cuales se pueda 

tamar ventaja, el deficit de profesionales capacitados, hace m6s dificil, 

pero no imposible Ia entrada al mercado y Ia politico y Ia economic que 

posee el pais nos hace vulnerables a Ia poco acogida internacional. T odos 

estos puntas ser6n explicados con amplitud en el Capitulo VI An61isis de 

Riesgo. 

3.2.2. An611sls PEST 

PoiHico.-

En el aspecto politico el Ecuador ha sufrido durante varios arias Ia 

inestabilidad del primer mandatario, en el que era frecuente que un 

Presidente no dure el tiempo de mandata (4arios). Con el Gobierno actual 

es el Presidente que ha podido culminar y ser reelegido como presidente 

por segundo ocasion, dando una pequeria estabilidad Politico, pero aun asi 

el debatirse con otros partidos politicos distintas ciudades del Pais genera 

incertidumbre y como resultado Ia falta de inversion extranjera. A todo esto 

sumamos Ia crisis mundial, Ia corrupcion y falta de empleo en el pais que 

genera aun m6s el factor de riesgo Pais. 

Economlco.-

En nuestro 6mblto los clientes como por lo general ser6n extranjeros, 

manejan una economic suficientemente amplia, yo que a los estudiantes 

les pagan sus padres en su mayoria, es decir poder aplicar una tarifa media 

a los paquetes no ser6 un inconveniente. El mismo coso es para los Adultos 

mayores, pues estos yo tienen su jubilacion y una pension de un promedio 
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medio - alto, con lo que las tarifas de nuestros paquetes hacia este grupo 

podr6n ser6n cubiertas. Para los nacionales los paquetes ser6n de tarifas 

medio-bajos debido a Ia economfa que se maneja en el pafs para los 

estudiantes y los jubilados sobre todo este grupo en sus pensiones. 

Soclo cultural.-

En el Pafs Ia culture de viajar es muy frecuente sobre todo dentro del pais 

por lo que debemos de fomenter Ia Operadora con precios econ6micos sin 

ser regidos en hororios que es por lo general por lo que Ia gente decide no 

viajar con empresa. Muy aparte de todo dado que una empresa 

Operadora Turfstica mostrara al Ecuador como destine principal para todo 

turfstica sea este extranjero o nacional, se producir6 una aculturaci6n en las 

distintas ciudades que explotaremos. 

Tecnologlco.-

Nuestras dos grandes herramientas ser6n las charles es decir ir a buscar a 

nuestros clientes y nuestro p6gina web que sera una p6gina en Ia que el 

turista sea este nacional o extranjero armara de acuerdo a su horario su 

paquete turfstico sin tener que sujetarse a horarios engorrosos que al fin y al 

cabo termina con un estres del cliente. Con Ia tecnologfa del Internet 

queremos que el cliente con un click desde cualquier parte del mundo 

haga su paquete y visite lo que el desee visitor. 

3.2.2. Encuesta 

La encuesta es nuestro principal herramienta para poder tener mejor 

conocimiento acerca del segmento de mercado al que queremos llegar y 

sobre todo a troves de Ia misma podremos saber c6mo llegar al mercado, 

en que mejorar y cu61es son las falencias de nuestro competencia. 

1. aOue asocia con Ia Frase "Gran Tour"? 

0 Club 

[J Video Juego 

Otros .......................... . 

o Turismo (viajes) 

o Empresa Turistico 
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La primera pregunta nos dira si el nombre Gran Tour es o no indicado para 

el tipo de servicio que brindara Ia empresa 

2. Porto general us ted realiza viajes de: 

u Negocios 

0 Placer 

[1 Estudio 

[ Sa/ud 

En esta pregunta nos dara como respuesta el tipo de viajes que mas se 

desarrollan en Ia industria; ademas segun el rango de edad podremos estar en 

Ia capacidad de ofrecer el servicio indicado para nuestro mercado meta. 

3. Despues de coda viaje se siente: 

l1 Relajado 

1 J Estresado 

[1 lguo/ que antes 

r 1 No fue to que esperaba 

Con esta pregunta sabremos si en Ia actualidad el mercado se 

encuentra satisfecho con el tipo de servicio que reciben, al mismo tiempo 

sabremos si nuestro Eslogan tendr6 o no acogida en el mercado. 

4. AI momenfo de viajar elige: 

u Agenda de viajes 

[ Operadora Turistica 

o Ninguna de elias 

Para saber que tan dura sera nuestro competencia, Ia respuesta a 

esta pregunta podra prepararnos antes de ingresar al mercado. 

5. eOue entiende por Operadora Turfs fica? 

Est a pregunta nos sirve para saber si el publico y futures clientes tienen 

conocimiento de lo que significa una Operadora turistica y 

principalmente si conocen sus funciones. 

6. Le gusfaria que los paquetes Turisticos que se oferten sean: 

u Propuestos 

u Personalizados 

Esta es Ia pregunta clave en toda Ia encuesta; Ia principal 

caracteristica de Gran tour sera el servicio personalizado que ninguna 
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operodoro ofrece haste el momento. Por medio de esto pregunto 

sobremos si el mercodo quiere o no este tipo de servicio. 

7. eC6mo preferirfo comprar un paquete turfstico? 

L 

( 

( 

Acudir a /as oficinas de Ia empresa Turfstica 

Vfo Internet 

Visita de un ejecutivo a su domicilio I Iugar de trabajo 

Gran Tour ofrece los servicios de los tres moneros que se 

encuentron en Ia pregunto anterior. Lo que queremos sober es, cuol de 

todos es Ia que mas debemos enfocornos para llegor correctomente ol 

mercodo y captor su otencion. 

3.2.3. Tabulacl6n De datos 

La tobulacion de datos y analisis de Ia informacion recolectodo 

por medio de los encuestas, son Ia bose para el desarrollo del proyecto. 

Fueron reolizodas encuestos a un grupo de 400 personas moyores 

de 14 orios. Para el mejor onalisis de los encuestos hemos dividido coda 

pregunta por respuestos dentro de tres rangos de edod; 14 a 24 orios, de 

25 a 60 orios y 60 orios en odelonte; estos rongos los hemos divido de esto 

forma yo que el segmento del mercodo ol que opunto Gran Tour 

principolmente es Estudiontes y Adultos Moyores, mas adelonte 

explicaremos el por que. Groficandose de Ia siguiente monera: 

• Eje de los X o Categoric: Opciones de respuestos 

• Eie de los Yo Valor: Numeros de respuestas obtenidas, tomando en 

considerocion que algunos preguntos odmitimos doble respuesta. 

• Columnas o Series: Coda opcion de respuesto se encuentra 

dividido por tres columnos que representon el rango de edad, esto 

nos servira para saber con precision las respuestos del mercado 

meta. 
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Ocupacl6n vs Edad 

El gr6fico nos muestra lo que antes del estudio de mercado habiamos 

concluido gracias a los datos encontrados en Ia p6gina web del 

Ministerio de Turismo y del Institute Nacional de Estadisticas y Censos 

(INEC). 

150 
82 

100 -
24 

so 

0 s8 a 
Estudiante 

Empleado 
Jubllado 

• 14 a 24 ai'los • 25 a 60 a nos mayor de 60 ai'los Otro 

Observemos que dentro de Ia categoric Estudiante nuestro mayor valor 

se encuentra a Ia columna correspondiente al range de edad 

comprendido entre 14 a 24 anos; esto sin duda es 16gicamente deducido 

sin necesidad de encuestas previas yo que Ia edad promedio de estudios 

es entre 5 a 12 anos Ia educaci6n primaria, 13 a 18 educaci6n 

secundaria y 19 a 24 anos aproximadamente Ia educaci6n superior. 

Si continuamos analizando el gr6fico veremos que de Ia misma manera 

que los estudiantes, Ia categoric empleados corresponde 16gicamente a 

personas que se consideran Ia poblaci6n activo; es decir entre 25 a 60 

anos, yo que justamente a esta edad (25 anos) las personas terminan su 

etapa universitaria y comienzan a ejercer su carrera hasta que puedan 

aplicar su jubilaci6n aproximadamente a los 60 anos (existen casos que Ia 

jubilaci6n se obtiene antes gracias a Ia jubilaciones especiales o al 

tiempo de aportaciones en el Institute de Seguridad Social lESS). 
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Como penultima categorfa tenemos a los jubilados. lo hemos planteado 

de esta manera en las encuestas para saber con m6s precision el 

porcentaje de adultos mayores jubilados a los que ofertaremos los 

servicios de Gran Tour. 

Y Ia ultima categoric corresponde a OTROS. aqui se encuentran las 

personas que se encuentran desempleadas. quienes no estudian ni 

trabajan. amos de coso o adultos mayores que no reciben jubilaci6n por 

parte del Seguro Social lESS. es decir. el grupo de personas que (para 

Gran Tour) no poseen ingresos personales con los cuales puedan costear 

un viaje y dependen al 1 00% de terceras personas. 

Prlmera Pregunta. 

1. (Que asocia con Ia Frase "Gran Tour"? 

120 

100 

80 

60 

40 

20 

0 

Club Videojuego Turismo 

• 14 a 24 a nos • 25 a 60 anos 

110 

Empresa 
Turistica 

mayor de 60 anos 

Otra 

La pregunta fue realizada para determiner que tan acertado es el 

nombre de Ia Empresa. Como podemos observer con seguridad 

podremos decir que m6s del90% osocia el nombre o frase Gran Tour con 

Ia industria Turistica. lo cual es muy bueno yo que con solo escuchar el 

nombre el cliente sabe de antemano b6sicamente Ia oferta de Ia 

empresa. 
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Aqui tambiem tenemos varias respuestas que asocian el nombre Gran 

Tour con un Club. eso no nos perjudica yo que justamente. Gran tour 

tambiem ofrecer6 ese servicio. 

Y para finalizar tenemos Ia categoria Videojuego, quisimos incluir esta 

categoria porque justamente hace un ano sali6 al mercado un 

videojuego de carreras de autos llamado Gran Turismo: y como vemos en 

el gr6fico. las unicas personas que asocian el nombre a esta categorfa 

son las personas que se encuentran entre 14 y 24 alios. 

Segundo Pregunta: 

2. Por lo general usted realiza viajes de ... 

120 
/ 

100 

80 
/ 

60 

40 

20 

0 

Negocios Placer Estudio Salud 

• 14 a 24 aiios • 25 a 60 anos mayor de 60 a nos 

Yo que Gran Tour es una empresa dedicada a brindar servicios turisticos; 

por medio de esta pregunta sabemos los destines y paquetes turisticos 

que podemos ofrecer a nuestros clientes, segun su rango de edad. 

La respuesta m6s numerosa fue Viajes de Placer: y justamente para eso 

existe el turismo, para relajarse. para viajar en su tiempo libre. en 

vacaciones. en dfas festivos. etc. 
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Y si escogemos Ia respuesta mas opcionada segun el rango de edad 

podremos decir que las personas que mas realizan viajes de negocios son 

quienes estan el rango de edad de 25- 60 aiios. justamente Ia poblaci6n 

activo, mientras que los viajes de salud son en su mayoria realizados por 

adultos mayores (mayor de 60 anos) y para finalizar, 16gicamente el 

sector que mas viajes de estudio realize son los estudiantes sin duda, que 

corresponden al rango de edad comprendido entre 14 a 25 aiios. 

Tercero Pregunta 

3. Despues de cada viaje se siente: 

120 

100 

/ 
~ 
~ -80 

80 ./ 

60 

40 

20 

0 

Relajado Estresado lgual que antes no fue lo que 

esperaba 

• 14 a 24 ai'los • 25 a 60 ai'los mayor de 60 aiios 

El objeto de esta pregunta saber el grado de satisfacci6n del cliente 

con respecto al tipo de servicio ofrecido; ademas de saber si nuestro 

eslogan "Solo disfruta" seria aceptado en el mercado. 

Cono observamos en el grafico, tenemos que los clientes satisfechos 

son el 60% del total de encuestados. Y eso en Ia industria es bueno, yo 

que todo viaje es sin duda liberador de estres. Las siguientes tres 

categories juntas nos dan un porcentaje del 40% del total de respuestas, 

lo cual nos dice que aun hay que lienor muchas expectativas de los 

clientes. debido a que para lo cual debemos de hacer un nuevo estudio 
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m6s detallado y un an61isis post-venta para garantizar que Gran Tour se 

posicione como Ia mejor operadora a nivel Nacional. 

En el coso de Ia opci6n de respuesta "estresado" Ia mayor cantidad 

de personas que se sintieron de esta forma despues del viaje son Ia 

poblaci6n activo que por lo general realiza viajes de negocios y que sin 

duda si el negocio le fue mal, llegar6 a coso m6s estresado que cuando 

sali6 de viaje. 

Con respecto a Ia opci6n "no fue lo que esperaba", esta se do en su 

mayorfa en personas de 14 - 24 anos, quienes generalmente viajan en 

grupo de amigos, con sus companeros de closes y al final el viaje no fue 

el viaje propuesto inicialmente y termina siendo una mala experiencia. 

Cuorto pregunto 

4. AI momenta de viajar usted elige: 

120 

100 

80 

60 

40 

20 

0 

Agencia de viajes 

• 14 a 24 anos 

Operadora Turistica ninguna 

• 25 a 60 anos mayor de 60 ai'los 

De esta pregunta debemos sacar el mejor provecho; yo que 

vemos que tan solo el 3% de las respuestas escogidas por nuestro 

mercado meta es Operadora Turistica; y justamente esto se do al 

encasillamiento que existe en el mercado; adem6s de Ia masificaci6n del 

servicio. 

De las 440 respuestas que hubieron en esta pregunta (varies 

personas marcaron dos opciones) 280 senalan que prefieren viajar por su 

cuenta yo que piensan que es Ia mejor forma de poder gozar de su viaje 

porque pueden hacer lo que ellos deseen en el horario que ellos quieran. 
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0 sea; tienen libertod de escoger como, cuondo, como y d6nde deseon 

vi ajar. 

Para Gran Tour esto es vis to como un servicio de sumo importoncio 

para cumplir los necesidodes del cliente, dories Ia libertod de que ellos 

puedon armor su poquete turistico de Ia forma que ellos les ogrode, sin 

imponer hororios ni lugores. 

Quinta Pregunta 

laue entiende por Operadora Turistica? 

Esto pregunto es obierto, es un poco mas complicodo onolizor los 

respuestos, sin embargo todos las respuestos Asocian a Ia Operodoro 

Turistico como uno empreso o establecimiento que realize viojes dentro y 

fuero del pais. 

Sexta pregunta 

6. Le gustarla que los paquetes turlsticos que 
se oferten sean: 

140 

120 

100 
80 

60 

40 

20 

0 

Propuestos 

• 14 a 24 aiios • 25 a 60 aiios 

Personalizados 

mayor de 60 aiios 

Pregunto clove para el principal componente de los paquetes 

ofertado por Gran Tour. 
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Gran tour ofrecer6 paquetes personalizados. flexibles. y acorde a 

las necesidades de coda turista o grupo de turistas. Y como observamos 

en los gr6ficos. Ia aceptaci6n a este tipo de servicios es muy buena. y 

clara esta es de una gran oportunidad para goner mercado. 

La opci6n de paquetes personalizados supera en todos los ranges 

de edad a Ia los paquetes propuestos. Solo con analizar el rango de 

personas mayores de 60 anos tenemos que. paquetes propuestos obtiene 

un total de 10 respuestas a su favor versus paquetes personalizados con 

110. 

Con estes cifras nos podemos arriesgar a decir que Ia oferta de 

paquetes personalizados ser6 un exito en el mercado. 

Septima Pregunta 

100 

80 

60 

40 

20 

0 

7. (.Como preferirla comprar un paquete 
turlstico? 

Acudir a las oficinas Via Internet Visita de un ejecutivo 

• 14 a 24 a nos • 25 a 60 ai'\os mayor de 60 anos 

Aunque Gran Tour usar6 todos estos opciones para que el turista 

pueda comprar los paquetes; pensamos que seria muy buena incluir1a en 

Ia encuesta para saber cuan de estos canales debemos enfocarnos 

mejor segun el rango de edad al que nos vamos a dirigir. 

Ofrecer productos y servicios por internet sin duda son Ia mejor 

opci6n para vender. creando una p6gina web que contenga toda Ia 

informacion necesaria para despejar todas las dudes que el turista tenga. 

57 



obtendremos muy buenos resultados, sobretodo porque es el mejor canol 

para llegor a los estudiontes y a Ia pobloci6n activo. 

Mientros que para los odultos moyores es mejor ocudir a los 

oficinos, segun nos monifestoron los encuestodos, ellos (los odultos 

moyores) prefieren ver a los vendedores de frente y tener uno 

conversoci6n persona a persona para aclora sus dudas y conocer mejor 

el producto antes de comprorlo. Adem6s de esto es muy posible que 

prefieren este medio debido a que no usan peri6dicamente el internet o 

conffon poco Ia que ofrece por este medio. 

3.3. Segmento de Mercado Meta 

TURISTAS SEGUN SU OCUPAC16N 

Jubilados 

6" 

(INEC, Institute Nacional de Estadfsticas y Censos) 

Analizando el grafico, nos atrevemos a decir que nuestro 

competencia, es decir todas las demos operadoras, tienen como 

mercado meta Ia 'Poblaci6n Activo' que represent a el 56% del mercado 

total, y dejan a un lodo el 44% del mercodo, debido a que el producto 

que ofertan, es un producto ESTANDAR y que si lo tratan de adaptor a los 

sectores restantes, se ver6n obligados a modificar en su gran parte vorias 

caracterfsticas de su producto final. 
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Consideramos que el 30% del mercado total corresponde a 

nuestro mercado meta, y vemos que el 1 4% tam bien se podria asociar a 

nuestro mercado meta, yo que los estudiantes viajan con familia que en 

el grafico esta representado por: El hogar y Menor de 5 a nos. Es decir que 

solamente fijandonos en nuestro mercado meta, estamos mencionando 

que entrarlamos por un 44% del mercado total y que podriamos decir 

que nuestro mercado lndirecto es el 56% restante 

3.3.1 . Tor get 

Entonces Ia idea se trata que GRAN TOUR Operadora Turistica, no 

entre a formar parte de ese gran grupo que busca el mismo mercado 

(poblaci6n activo), sino que se abra nuevas campos y que en Ia 

actualidad est an en auge. 

Los nines, adolescentes y adultos mayores ocupan un gran 

porcentaje de Ia poblaci6n ecuatoriana. Algunos mas favorecidos 

econ6micamente que otros pero todos con ganas de sentirse parte de Ia 

sociedad. Pues bien, nosotros vemos en ellos ademas de una gran 

oportunidad para crear una nueva empresa dedicada especialmente 

para satisfacer sus necesidades, el deseo de aprender y educarse, saber 

mas acerca de su pals, del Iugar donde nacieron, donde viven; yo que Ia 

edad no importa al memento de aprender. 

Este sector adem6s es el que necesita satisfacer el deseo viajar, de 

divertirse, jugar, estar con individuos contempor6neos a ellos, ellos 

tambien necesitan atenciones especiales, por esta raz6n es importante 

que estes grupos sean escuchados atentamente antes de brindar un 

servicio, yo que tienen caracteristicas muy diferentes al turista que todos 

estamos acostumbrados a ver y tratar. Esta es una de las principales 

razones por las que las operadoras turisticas existentes han dejado de 

aprovechar este sector que si lo medimos cuidadosamente resulta 

simplemente atractivo. 
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3.4. Descrlpcl6n del Producto y servlclo 

Gran Tour Operodora Turistica se especializa en atender a 

pasajeros directos nacionales e internacionales interesados en visitor 

Ecuador y adquirir nuevas experiencias y conocer lugares maravillosos y 

culturos ex6ticas de nuestro Pals. Gran Tour brinda un servicio 

personalizado segun el pasojero que llegue a nuestro empresa. 

Los paquetes y lugares turisticos que consideramos para nuestro 

oferta son todos aquellos que se encuentran dentro de Ia categorfa: 

Turismo deporte-aventura, Turismo cultural. Turismo de salud, Turismo 

religiose, Turismo naturaleza y Ecoturismo. Yo que justamente el sectoral 

que apunta Ia empresa es adultos mayores y estudiantes. 

El servicio personalizado garantiza Ia satisfacci6n total del 

pasajero, yo que el ser6 quien decida donde viajar, cuando, cuanto 

tiempo, los hororios. porque no hay nada m6s fostidioso que estar de 

vacaciones para disfrutar de un bello Iugar y tener que seguir un itinerario 

preestablecido para TODOS los pasajeros. Gran Tour llegar6 a Ia mente 

de los pasajeros por media justamente de Ia personalizaci6n de los 

paquetes a ofertar. 

Gran Tour cuenta con un servicio de excelente calidad. 

proporcionado por profesionales en su campo, para atender los 

diferentes grupos que !Iegan a Ia Operadora. Este es el coso de adultos 

mayores quienes necesitan 

especiales por problemas 

cuidados 

de salud 

relacionados con su edad y los estudiantes 

que por lo general viajan en grupos 

grandes y con quienes hay que tener una 

buena supervision yo que son muy 

inquietos, igualmente porIa edad en que se encuentran. 

La calidod al mismo tiempo est6 dada por el tipo de transporte 

que ser6 utilizodo para Ia prestaci6n de los servicios turfsticos. El mismo 

que ser6 adecuado para Ia comodidad de los adultos mayores y 

estudiantes; este contar6 con asientos ortopedicos, piso antideslizante 
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para evitar cualquier resbalon o caido, ventanas con vista panor6mica y 

al mismo tiempo seguras (en especial para estudiantes primaries), aire 

acondicionado y calefaccion. television con DVD, y ultimo pero no 

menos importante, rampas para facilitar el acceso a Ia unidad de 

transporte a aquellas personas con movilidad reducida. Mientras dure el 

traslado de una ciudad a otra. dentro del bus se dar6 un servicio de 

snacks y entretenimiento para hacer m6s ameno su viaje. 

3.4. Canales y estrateglas 

La caracteristica m6s importante de Gran Tour es Ia posibilidad 

que tiene el turista de diseriar su paquete turistico de acuerdo a sus 

necesidades, gustos, preferencias, tiempo etc .• para lo cual existir6n 2 

canales principales: 

On line o Internet: 

Nuestro p6gina web contar6 con informacion corporative, mision, 

vision, valores. objetivos una breve historic y por supuesto Los Lugares 

turisticos a ofertar. De esta manera el turista podr6 escoger entre Ia gama 

de opciones Ia que m6s le convenga adem6s de ajustar caracteristicas 

secundarias como: fecha, duraci6n, pasajeros. horarios flexibles. etc. 

Cabe mencionor que los paquetes a ofertar si bien es cierto son dirigidos 

a un sector espedfico. no quiere decir que nos olvidaremos de los otros 

sectores. Debemos de considerar que en su mayoria los estudiantes no 

viajan solos. Los lugares a ofertar al comienzo ser6n destinos nacionales 

que pronto se extender6n internacionalmente, una vez se hayan 

fortalecido las alianzas con operadoras turisticas internacionales. 
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Las redes sociales 

Facebool<, twitter, my Space entre otros, ser6n de gran ayuda para 

promocionar nuestro servicio, yo que justamente uno de los segmentos a 

los que apuntamos son los estudiantes, ellos son los que por lo general 

pasan Ia mayor parte de su tiempo en estas redes y se encuentran al dia 

en este tipo de tecnologia. Pero no dejemos a un lado a los adultos 

mayores yo que segun datos del Diorio El Universe nos dice que coda dia 

m6s adultos mayores se unen a las redes sociales, en su gran mayoria61 

para mantenerse en contacto con sus familiares. 

"Las redes socia/es no son solo para los menores de 40 anos, mas del25% 

de los estadounidenses de 50 anos y 

mas mantienen contactos a troves 

de sitios como Facebook, MySpace y 

TwiHer . . .. Ademas, cerca de Ia 

mitad de los adultos mayores entre 

50 y 64 anos dicen ser usuaries 

avanzados de internet." (REUTERS, 

2010) 

Charlas djrectas con el futuro cliente: 

Gran Tour ser6 quien tome Ia iniciativa al memento de vender los 

servicios, en ser los primeros en llegar y dar informaci6n complete y 

detallada sin dejar Iugar a dudas directamente a los compradores 

potenciales; colegios, escuelas, universidades, centres gerontol6gicos. 

Tenemos a nuestro favor que Ia competencia, primero no apunta 

al mismo sector que nosotros y segundo que no buscan a los clientes sino 

que esperan a que los clientes !Ieguen a ellos. Pues esto es un grave error 

del cual nosotros sacaremos ventaja. Los turistas por lo general no saben 

con certeza para que sirve una operadora turistica, y como no saben 

eligen a Ia primera que llegue, por tanto, Gran Tour sera Ia primera en 
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llegar a ofertar su diversidad de productos y posicionarnos de Ia mejor 

manera en Ia mente del consumidor/turista. 

3.5. Publlcldad y Planes Promoclonales 

La publicidad estar6 dada por p6ginas en internet. redes sociales. 

char1as en escuelas, colegios y centres 

gerontol6gicos, adem6s Gran Tour apunta 

a lo heche en Ecuador por esta raz6n, 

nuestro imagen sera el cantante 

Ecuatoriano Jorge Luis del Hierro, quien se 

ofreci6 a formar parte de este proyecto, 

podremos utilizar las condones de su 

autorfa y adem6s contamos con Ia 

Canci6n "Mi tierra me est6 llamando" que 

Ia canto justamente Jorge Luis del Hierro 

junto a Daniel Betancourt, para utilizarla en 

las Char1as corporativas, junto con un video 

con im6genes del Ecuador. Y adicional a esto el ser6 uno de los 

inversionistas para Ia realizaci6n del proyecto. 

Adicionalmente se contar6 con material publicitario que se 

entregar6 en los establecimientos donde exista congregaci6n de nuestro 

mercado meta (colegios, escuelas, universidades, Centres gerontol6gico, 

etc.) los cuales ser6n: volantes, carpetas, Cd que se entregar6n en el 

memento de las char1as corporativas, etc. 

Las promociones ser6n descuentos adicionales por pagos en 

efectivo, Descuentos por grupo de personas, Descuentos por viajes de fin 

de curse (en el coso de Colegios y/o Escuelas). 
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Adicionalmente los clientes frecuentes tendr6n Ia posibilidad de 

pertenecer al club Gran Tour pagan do una cuota minima mensual. se les 

hor6 Ia entrega de Ia credencial Blue Card y de esta manera ellos 

podr6n acceder a una amplia gama de beneficios: 

• Por coda 3 personas. Ia 5° persona pogo el 50% del valor del 

paquete sin incluir impuestos. 

• En tu vioje de cumplearios te daremos una sorpresa al llegar al 

hotel y por grupos de mas de 1 0 el cumpleafiero no pogo (solo 

pagar6 los impuestos de ley). 

• En dfas festivos. que por lo general los aumenta Ia demanda 

turistica. existir6 un cupo de viaje exclusive para miembros Blue 

Cord, los cuales deber6n ser confirmados antes a Ia fecha 

estableclda por Ia empresa. 
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3.5.1 Imagen Corporative 

Para gran tour Ia imagen a troves de Ia cual nos vamos a dar a 

conocer es muy importante, yo que por medio de esta el cliente nos va a 

reconocer y a osocior donde quiera que vayo. 

Jorge Luis Avila del Hierro, o mejor conocido como Jorge Luis del 

Hierro, contante ecuotoriono nacido en Guayaquil un 19 de morzo de 

1981, amigo de los propietorios de Gran Tour, se encuentro interesodo en 

formar porte del equipo de nuestro empresa; El sera porte de Ia 

compono publicitorio de Gran Tour. reolizondo los comercioles en radio, 

television y prenso escrita, siendo osf a Imogen Corporative. 

Jorge Luis del Hierro. est6 interesodo en nuestro proyecto debido a 

Ia viobilidod del mismo, pues son otroctivos y llomativos los mercodos a 

los cuoles vo dirigido y tambien de los volores ogregodos que se sumon a 

nuestro empresa como son Ia tecnologfo y Ia innovaci6n. 

Recordemos que Jorge Luis del Hierro tombien fue propietario de 

una empreso turistico llomado JLH Giros y Turismo, Ia cuol fue Ia 

encorgodo de ser tronsporte para artistes internocionoles que llegaron ol 

Ecuador; ohoro posee tombien Revolutions Kid's, Revolutions Cream y 

Del Hierro Soccer. por esto roz6n sus conocimientos. experiencio y por lo 

tonto sus contoctos tombien ser6n porte de Gran Tour Operadora 

Turistico, ompliondo osf Ia cortera de clientes de nuestro empresa. 
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3.7. Presupuesto de Marketing 

Nuestro presupuesto de Marketing cubre los canales y estrategias a 

utilizer para llegar a nuestro mercado meta. 

Todo esto esta divido en varios puntas que se detallan a continuaci6n: 

PRESUPUESTO DE MARKETING 

ENCUESTAS $50,00 

FOLLETERIA $1000 

PAGINA WEB $100,00 

PUBLICIDAD $1700,00 -
IMAGEN CORPORATIVA $ 400,00 

TOTAL $3.250,00 

De acuerdo a nuestros objetivos marcados. vemos necesario una 

inversion de $3250. en Ia que: 

Encuestas.- hemos puesto un valor de $50 que sera cancelado a Ia 

persona que nos ayude a tamar todos los datos de Ia encuesta en un 

tiempo de 3 dfas en varios sectores de Ia ciudad. trabajando 4 horas 

diarias. 

Folleterla.- En este rubro hemos incluido: carpetas. credenciales. volantes. 

encuestas. 

Paglna Web.- para que nos den el dominio en Internet habra un costa 

mensual de $1 0. pero hay una promoci6n en Ia que nos ofrecen el 

dominio anual por $1 00. 

Publlcldad.- movilizaciones. banners en Internet. cocteles. publicaciones 

en revista. ser6 lo que incluye este rubro. 
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Imagen Corporative.- Nuestro imagen sera Ia del famoso cantante e 

llustre Guayaquileno Jorge Luis Avila del Hierro. quien sera parte de 

nuestro equipo de trabajo. 

3.8. Competencla 

Nuestro competencia directa son todas las Operadoras de Turismo 

en el Ecuador. yo que en teorfa hacen lo mismo. detallamos a 

Continuaci6n los principales operadoras del Ecuador 

OPERADORAS EN EL ECUADOR 

• Advantage Travel 

• Andando Tours 

• Andean Travel Company 

• BIRDECUADOR 

• Contactour S.A. 

• Creter Tours 

• Cruises & Journeys 

• Ecuadorian Tours 

• Enchanted Expeditions Cia. Ltda. 

• Explorandes Expediciones 

• Apullacta 

• Galacruises Expeditions C.L. 

• Gala tours 

• Geo Reisen 

• Gray Line 

• Jahuapacha 

• Klein Tours 

• Latitud 0 

• Luna Travel 

• Metropolitan Touring 

• Mframe tours 

• Neotropic Turis 

• Nomadtrek 

• Ocean Adventures 
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• PalmarVoyoges 

• PamTours 

• Papallacta 

• Rolf Wittmer T ourismo Galapagos 

• Sacha Lodge 

• Surlrek T ermas 

• T erradiverso 

• Tierra de Fuego 

• Transcord Reisen 

• Tropical Birding 

• Via Natura 

• Yacu Amu Experiences 

3.8.1 . Competencla Dlrecta 

Un breve analisis de aquellas que son las mas fuerles en el 

mercado serian Metropolitan Touring y Klein Tours, yo que son Operadoras 

que sobresalen por fener aiios de experiencia y presencia lnternacional. 

Ambos operadoras realizan no solamenfe promoci6n inferno, sino 

que buscan ampliar su cartera de clientes no simplemente 

promocionando a Ecuador como destine turfstico sino tambi€m a varies 

poises del Caribe, centro America y Europa. 

Metropolitan T curing 

Metropolitan Touring, fundada en 1953, es Ia principal Corporaci6n 

de Viajes de America Latina, con sus propias embarcaciones de 

expedici6n en las Islas Galapagos y operaciones turisticas en Ecuador, 

Peru, Chile y Argentina. 

Metropolitan Touring afiende a refinados exploradores de close 

mundial, ofreciendo un profunda conocimiento del destine. Nuestro 

experiencia de mas de 50 aiios en proveer a los huespedes experiencias 
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de viaje unicas, inolvidables y de alta calidad, ha sido un camino 

gratificante tambiem para nosotros. 

Ofrecemos una valiosa selecci6n de destines estimulantes e 

innovadores, en las mas sorprendentes ciudades y 6reas naturales de 

America del Sur. Nuestro dedicaci6n por Ia calidad, excelencia en Ia 

seguridad de viajes, preocupaci6n por el ambiente y las cultures locales, 

no tiene paralelo en el negocio de descubrir. 

Klein tours 

Kleintours es una empresa joven, din6mica fundada en 1983 por 

Maria Augusta Klein. Su oficina principal est6 ubicada en Quito con 

sucursales en Guayaquil. Cuenca y Galapagos. Durante sus 16 enos de 

operaciones, Kleintours ha sido capaz de establecer su posicion en el 

mercado turistico y es chore uno de los principales agentes y operadores 

turisticos del Ecuador. 

Con una moderna politico y el apoyo de un equipo bien formado, 

joven y motivado, actualmente ha alcanzado los mas altos indices de 

crecimiento en todas las areas del turismo en el Ecuador. 

Kleintours trobaja con los m6s finos hoteles, restaurantes y 

proveedores del Ecuador, cubriendo cualquier eventualidad con Ia 

inmediata asistencia en sus sucursales en las principales ciudades del 

pais. 

3.8.2. Competencla lndirecta 

• Mayoristas 

• Agencies de Viajes 

• Aerolineas 

Las demos empresas que se exponen de Ia actividad Turistica, actuan 

en el mercado pero no de manera influyente. su target por lo general son 

los viajeros infernos, de los cuales los destines mas vendidos por parte de 
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ellos son: Guayaquil, Monobf. Quito, Cuenca, Nopo, Orellana y 

Galapagos. Recordondo que los Moyoristos no venden directomente ol 

publico. los demos empresos si lo hocen. 

Hoy un ospecto muy particular que sobresole en este on61isis, es el 

tomor tombien como competencio un progromo de vioje que est6 

reolizondo el Gobierno de Ia Republica del Ecuador, el progromo se 

llama 'Viojo F6cil'. 

Proqramas del Qubernomentoles: (Ministerio de Turismo) 

• Progromo Viojo F6cil 

• Conociendo mi pols 

• Mi pequeno Turisto 

Mostromos algunos empresos de Ia competencio lndirecto 

Moyoristos: 

• Ecuouniversol Moyoristo de Turismo Cia Udo. 

• Grupo Mundo Decameron 1 Grupo Agencio Moyorista de Turismo 

• Grupo Munso Agedo Moyoristo de Turismo 

• Dimensiones Moyoristo de Turismo I Guorderos Vallejo Monico 

• HOP Representociones Moyoristo de Turismo I H.D.P. 

Representociones S.A. 

• Explore Mundo Moyoristo de Turismo I lnmobiliario R&H C.A. 

• GSA Mayoristo de Turismo I Rondon Andrade Jose Ferondo 

• Sol y Luna Moyoristo de Turismo I Soi&Luno Moyoristo de Turismo 

Cia. Udo. 

Agenda de Vjojes: 

• Agencio de Viojes Boulevard Tour S.A. I Agenda de Viojes 

Boulevard Tours S.A. 

• Agencio de Viajes G 1 Cia Ltdo. 

• Agencio e Viojes Seitur S.A. 

• Agencio e Viojes Golasom S.A. 

• Agencio e Viajes Albatour S.A. 
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• Agenda e Viajes GalaTour S.A. 

• Agenda e Viojes Galapagos Touring S.A. 

• Agenda e Viojes La Moneda S.A. 

• Agenda e Viajes Aeromundo 

• Agenda e Viajes Trovelpol S.A 

• Agencia e Viajes Valentino Avival S.A. 

LINEAS AEREAS 

• TAME 

• LAN 

• AEROGAL 

• AMERICAN AIRLINES 

3.8.3. Comporoci6n con Ia Competencfo 

La competencio directo esta dada por todas las operadoros 

Turisticas dentro del territorio Nocional. Estamos hablondo de olrededor 

de 100 operadoras turisticas. no obstante, oquellas que se encuentron 

establecidas como primera opci6n de compra en el cliente, no se 

com paron con el servicio que brindar6 Gran Tour; yo que ninguna ofrece 

un servicio especializado para estudiantes y adultos mayores. 

Las Operadoras que se encuentran en el mercado proporcionan 

un producto estandarizado. igual para todos, por lo tanto no ofrecen 

flexibilidod al cliente; No buscan al cliente sino que esperan que los 

clientes recurron a elias, Solo las grandes Operadoras ofrecen el servicio 

por internet, yo que en su mayoria se maneja por via telef6nico o solo 

dan informacion por medio de correo electr6nico. 

Gran Tour por su parte brindara servicio personalizado para coda 

grupo, para coda individuo donde podr6n escoger segun sus 

preferencias Ia combinaci6n de lugares que deseen visitor. cuando 

hacerlo. el horario tambien sera de elecci6n del turista; es decir Gran Tour 
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ofrece flexibilidad. Los paquetes no son predisenados, los paquetes se 

realizan conforme las necesidades del pasajero. 

Gran Tour adem6s de ofrecer sus servicios per medic de su p6gina 

web tambiEm lo ofrece directamente al Iugar que el cliente decida, per 

medic de char1as en los centres educativos u gerontol6gicos, y para 

nuestro mercado indirecto, char1as en las diferentes empresas. 

La realidad dentro del territorio Nacional, no existen empresas 

dedicadas espedficamente a brindar servicios turisticos a grupos de 

adultos mayores; sin embargo en el extranjero yo vemos que esta 

tendencia est6 dando frutos, asi vemos a: 

El ministerio de Turismo se encuentra realizando varies programas 

que se relacionan con este proyecto, este es el coso de: 

Vjojo f6cil (Ministerio de Turismo) 

El cual desarrollador per el Ministerio de Turismo cuya finalidad es 

proporcionar a los adultos mayores de setenta y cinco anos para que 

disfruten de las actividades turisticas. La base de este programa es una 

p6gina web en donde el turista puede acceder a una serie de 

descuentos y promociones en establecimientos relacionados al turismo. 

Es un programa donde el beneficiario decide Ia fecha del viaje o 

Ia forma de pogo directamente con Ia empresa proveedora del servicio 

turlstico. 

El viajero puede acceder a descuentos que van desde un 30% 

hasta un 70%, dependiendo del sitio de destine. El descuento corre per 
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cuenta de Ia agencia de viajes y frecuentemente se ofrece paquetes en 

temporada baja. 

Se espera que con el avance del programa se implementen 

etapas que beneficien a empleados privados y estudiantes. El programa 

abarca todo el territorio ecuatoriano. El adulto mayor escoge el paquete 

turistico que m6s le convenga. 

Existen paquetes que incluyen alimentaci6n. hospedaje o 

movilizaci6n. adem6s de visitas guiadas. El usuario escoge las 

condiciones de viaje. 

Pero es importante mencionar que en ninguna de Elias cuenta con 

Ia Herramienta que justamente simplificara el deseo del Turista 'EL VIAJE'. 

Nuestro WEB vendr6 a cambiar el concepto de recorrer calles e ir 

agencia por agencia preguntando cual seria Ia m6s econ6mica. yo que 

nuestro p6gina ofrecer6 los paquetes m6s econ6micos. por lo que no 

hay intermediaries, yo que somos nosotros los distribuidores y 

canalizadores del producto. 

Conocjendo mj oais (Ministerio de Turismo) 

Es un programa organizado por Ia Subsecretaria de Turismo del 

Literal en el que participan tecnicos y pasantes de turismo en visitas a 

centres gerontol6gicos para hablar sobre el Ecuador y sus cuatro 

mundos, asf como para compartir experiencias vividas. 

Mi pequeno Turtsta (Ministerio de Turismo) 

Programa organizado por Ia Direcci6n 

Regional Sierra Norte del Ministerio de Turismo. 

el cual liene como objetivo instruir a los ninos 

en etapa escolar sobre Ia importancia del 

turismo como alternativa de desarrollo y Ia riqueza de los cuatro mundos 

que posee el Ecuador. 
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Sin embargo estos proyectos no son precisamente igual a nuestro 

empresa yo que estos proyectos buscan dar a conocer el pais por media 

de charlas. o en el coso de los adultos mayores descuentos en los 

establecimientos afiliados. Grand Tour de sea dar a conocer el pais de 

una forma mas pr6ctica . esto es, viajando y estando fisicamente en los 

lugares que varnos a ofertar, conocer a los habitantes de Ia localidad, 

conocer culturas, costumbres. leyendas, degustar Ia deliciosa 

gastronomic y muchos datos curiosos del maravilloso Ecuador. Adem6s 

Gran Tour puede ofrecer al turista sugerencias y recomendaciones, y un 

servicio de primera, porque contamos con profesionales en su campo 

que sin duda garantizar6n Ia calidad de Ia informaci6n entregada en los 

recorridos. 

3.9. Servlclo Post-vente; anallsis de resuHados 

El an61isis de los resultados obtenidos se podr6 medir obviamente 

con el crecimiento de Ia demanda, el posicionamiento de Ia marco Gran 

Tour en Ia mente del turista. Adicionalmente mientras dure el viaje 

nuestros profesionales a cargo del grupo de turistas se encargar6n de 

inspeccionar que los servicios que se ofertan sean del agrado y segun las 

especificaciones del turista. 

AI terminar el viaje, el equipo gerencial recibir6 a los turista y les 

har6 una pequena entrevista en Ia cual se trataran temas relacionados al 

servicio que brinda Ia empresa. como se desarrollaron los 

acontecimientos si fueron de complacencia de los turistas. adem6s se 

tomar6n en cuenta todas las sugerencias y recomendaciones para hacer 

una retroalimentaci6n en beneficia de los clientes y por supuesto del 

equipo de trabajo de Ia operadora turistica. 
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CAP(TULO 4 
PLAN 0PERATIVO 

Somos una empresa que ofrece todos los servicios de viajes a todos los 

destines del mundo, conforme a solicitudes y necesidades de nuestros 

clientes. Contamos con una oficina matriz ubicada en Ia ciudadela 

Acuarela del Rfo, a una cuadra de Ia Feria del Jean. 

Los planes personalizados que ofrece Gran Tour nos hacen unicos en el 

mercado. Los convenios que posee Ia empresa garantizan Ia satisfacci6n 

del cliente. 

El mercado meta de Gran Tour son los adultos mayores y estudiantes; sin 

embargo, Gran tour ofrece paquetes para todas las edades. 

Valores Empresarjales Gran Tour S.A. 

• Vocaci6n de Servicio 

• Honestidad 

• Actitud de Liderazgo 

• Trabajo en equipo 

• Competitividad 

• Generadores de Desarrollo sustentable 
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4.1. Propuestos y Condiciones Comercloles 

Servjcjo de ventos de boletos internocionoles.-

Ventos de boletos a Norteamerica, Centroomerico, Sudamerica. Europa, 

Asia, Medio Oriente, Africa y Oceania mediante vuelos directos y /o 

conexiones con todas Ia aerolineos internacionales del mercodo 

Servicio de ventas de boletos nacionales.-

Ventas de boletos a las principales ciudades de Ia Costa, Sierra , Oriente y 

Gal6pagos, mediante vuelos directos y/o conexiones con todos Ia 

aerolineas nacionales del Mercado. 

Servjcio por qestj6n de reembolso de boletos internacionales yo emitidos.-

Reembolso de boletos internacionales con los diferentes aerolineas del 

mercado, sujeto a restricciones y penalidades de coda una. 

Servjcjo de Gesti6n de boletos oremiados por millas o cuentas 

corporativas.-

Boletos premiados por millas o diferentes acuerdos corporativos con las 

aerolineas 

Asesoramiento en documentaci6n oara visado y vqcuoo.s.....: 

Proporcionar informacion sobre documentaci6n requerido para visado y 

vacunas 

Atenci6n en horas no laborales.-

Lunes a viernes en horos no laboroles y llamados de emergencia, 

s6bados y domingos al telefono de emergencia. 

Asjstencia en Aeropuerto.-

Asistencia en aeropuerto para vuelos nacionales e internacionales. 

Q]eck in ON- LINE y asiqnaci6n de asientos.-
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Con las aerolineas que cuenten con este recurso. 

Condiciones Comerciales.-

8 dias de cn§dito a partir de Ia fecha de factura 

Formas de Pogo: Cheque. Ta~eta de cn§dito o efectivo. 

4.2. Portafollo de Serviclos 

4.2.1. Corporativo 

• Boletos lnternacionales desde las closes ejecutivas hasta 

econ6micas ( LAN. American. Delta. Continental. Taco, KLM, Air 

France. Singapur Air Lines. Qantas. AEROGAL) 

• Traslados Aeropuerto I Hotel I Aeropuerto 

• Guias personales 

• Boletos y chequeras corporativas nacionales con las principales 

aerolineas del pais, AEROGAL LAN y TAME 

• Alquiler de vehiculos 4x4, compact, van. ejecutivos, a nivel 

nacional e intemacional con nuestros principales partners: Avis. 

Alamo, Rent a Car, Budget 

• Alojamiento en hoteles econ6micos, turistas. superiores de primera 

y lujo a nivel nacional e lnternacional, cerca de los principales 

centres de negocios de coda pais 

• Asistencia a Nivel Mundial con el respaldo de BLUE CARD. Distintos 

tipo de coberturas para coda necesidad con emisi6n inmediata 

de servicio. 

• Organizaci6n de eventos y convenciones a nivel nacional e 

lnternacional. 
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4.2.2. Turlsmo Emlslvo 

• Paquetes COPA vacaciones, cruceros y chartes a Panama, 

Cartagena, santa Martha, San Andres y principales playas del 

Caribe (Playa del Carmen, Cancun, Curazao, Jamaica, Aruba, 

Bahamas, Punta Cana, etc ... ) 

• Circuitos y Cruceros Europa Norte, Sur, Mediterraneo, Asia, Africa, 

Oceania 

• Cruceros y Paquetes turlsticos Norteamerica y Sudamerica 

• Seguros Vacacionales 

4.2.3. Turlsmo Receptlvo e Inferno 

• Cruceros en cabina infernos, externas y lujo en Galapagos para 

pasajeros nacionales y extranjeros 

• Paquetes turisticos en Galapagos Alojamientos Hoteles turistas, 

superiores y lujo, con actividades programadas 

• Visita a haciendas de Ia Costa y Sierra 

• Turismo de deportes extremos y salud (spa, aguas termales) en 

distintos atractivos turisticos del pals. 

• Turismo de A ventura, Visit a paisajes y bosques protegidos de Ia 

Sierra, Costa y Amazonia 

• Turismo en Ia Ruta del Spondylus 

• Turismo religiose.- Iglesias, Patrimonio de Ia Humanidad 

• Turismo Cultural .- Museos pinacotecas 

• City tours.- Guayaquil, Quito y Cuenca 

4.3. Beneflclos 

4.3.1. Beneflclos para los Cllentes 

• Tarjetas VIP 

• Asignaci6n de un ejecutivo de cuenta, quien atendera los 

requerimlentos de forma inmediata 

• Atenci6n 24 horas y 365 dfas del ano 
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4.3.2. Beneflclos para Ia lnstltucl6n 

• Firma de Acuerdos Corporativos con aerolineas, permitiendo 

tarifas preferenciales y reducci6n de costos 

• Gratuidades para grupo de viajero, sujeto a ruta y politicos de Ia 

aerolinea 

4.3.3. Beneflclos para los empleados 

• Tarifas especiales y descuentos desde el 5% a 10% en planes 

vacacionales 

• Envi6 de correos Masivos con promociones de Boletos Aereos, 

hoteles, Alquiler de Autos, Cruceros, Paquetes Turisticos 

• Premios para Navidad y ocosiones especiales. 

• Asignaci6n de un telefono celular para llamadas de Emergencia 

4.4. Organlgrama de Ia empresa 

I 

Gerente General 

II 

I 

Recepcionista 

I 

I .--

Gerente 
Admistrativo 

-, 
I 

1. 
_j 

.-

I 

I 

Cont ad or 
ente 
ciero) 

(Ger 
Finan 

~ 

Asesor Comercial 

I 
Conse~e 

Los empleados permanentes de Ia Empresa Gran Tour tendr6n los 

beneficios de ley, estar6n afiliados al Seguro Social luego de haber 

cumplido un periodo de prueba de 3 meses. 
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El Pogo de los sueldos sera quincenal, en Ia segundo quincena del 

mes. es decir. el fin de mes se hara el descuento de 9.35% de Ia 

aportaci6n del seguro social. 

En el mes de Marzo de coda ano se pagaran las utilidades del ano 

anterior a los empleados que estuvieren en nomina dicho periodo. En el 

Mes de Abril y Oiciembre se entregaran los pagos de Decimo tercer y 

Decimo cuarto sueldo. estos pagos seran prorrateados al periodo en que 

lleve laborando el empleado. 

Para el coso de los guias de turismo. tendran que presenter factura 

para cancelar sus honorarios. ya que debido a las temporadas bajas las 

ventas ser6n reducidas. y los servicios de los guias turisticos en 

temporadas donde no existan viajes sera innecesaria. 

4.5. Descrlpcl6n de cargos 

GERENTE GENERAL. -

Funci6n Basjca: 

El gerente general tiene a su cargo Ia planificaci6n y direcci6n de 

todas las actividades y operaciones de su zona geografica necesarios 

para atender las necesidades de productos y servicios que ofrece Gran 

Tour. espedficamente trata de las operaciones de comercializaci6n y de 

las actividades de apoyo necesarias para dar el servicio. administraci6n y 

personal. Es responsable de Ia buena marcha de Ia empresa. con 

utilidades. dentro del marco de politicos. objetivos y presupuestos 

establecidos por los accionistas de Ia empresa. 

Suoervisa a: 

• Gerente Administrative 

• Contador 

• Recepcionista 

Personal a su cargo: 3 

80 



NUmero de personas en el cargo: 1 

Solorio B6sico: $1 .500,00 

Estado: Relaci6n de Dependencia. 

GERENTE ADMINISTRATIVO.-

Funci6n B6sica: 

Planear, ejecutar y dirigir Ia gesti6n administrativa y operativa de Ia 

empresa, del manejo de Ia relaci6n con los diferentes proveedores 

nacionales e lnternacionales. Desarrollo las estrategias de compras 

anuales y las proyecciones de Ia organizaci6n. Se encarga del control 

administrative y disciplinario del personal y coordinar toda Ia octividod de 

producci6n de Ia empresa. 

Cargo del Jefe Directo: Gerente General 

Supervisa a: 

• Asesor Comercial 

• Conserje 

Personal a sv cargo: 3 

l:::!.WTiero de personas en el cargo: l 

SQ!Qrio B6sico: $800,00 

Estado: Reloci6n de Dependencio. 

CONTADOR (GERENCIA fiNANCIERA}. -

Fvnci6n B6sjca: 

Coloborar, analizar y proponer los metodos y procedimientos para 

realizer los registros contobles, tributaries y finoncieros de Ia empresa. 

Responsable de organizer y dirigir actividodes finoncieras. 
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Cargo del Jete Directo: Gerente General 

Traboja en conjunto con: 

• Gerente Administrative 

Personal a su cargo: 3 

t!Wrlero de personas en el cargo: 1 

Solorio B6sico: $600.00 

Estado: Relaci6n de Dependencia. 

ASESOR COMERCIAL. -

Eunci6n 86sjco: 

Es responsable de Ia captaci6n de nuevas clientes asf como del 

mantenimiento de los yo existentes. Negocia con los clientes, procurando 

detector todas sus necesidades y satisfaciendolas con sus productos. Es el 

encargado de contratar Gufas y choferes para realizer viajes. 

,C,Qrgo del Jete Qirecto: Gerente Financiero/Contador 

Personal a su cargo: Gufas y Choferes 

NVmero de personas en el cargo: 2 

Solorio 86sico: $500,00 

Estodo: Relaci6n de Dependencia. 

GurA TuRrsnco.-

Funci6n 86sica: 

El gufa es el responsable de Ia coordinaci6n, recepci6n, asistencia, 

conducci6n, informacion y animaci6n de los turistas tanto nacionales 

como extronjeros. Supervisor Ia unidad de tronsporte que se va a utilizer. 
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Cargo del Jefe Directo: Asesor Comercial y Gerente Administrative 

Personal a su cargo: 0 

Numero de personas en el cargo: Depende del numero de viajes 

Estado: Servicios Prestados 

El Gufa Turfstico no estar6 dentro de Ia nomina del personal de Gran Tour, 

yo que ser6 contratado por servicios prestados coda vez que se lo 

necesite, El numero de Gulas depender6 del numero de paquetes 

vendidos. 

RECEPCIONISTA.-

Funci6n B6sica: 

Es Ia persona que se encarga de organizar Ia planificaci6n de Ia 

Administraci6n. Crea y actualiza los ficheros de c lientes, se ocupa del 

seguimiento de los presupuestos y actualiza anualmente las tarifas 

siguiendo las instrucciones de Administraci6n, entre otras tareas como Ia 

correspondencia y las relaciones telef6nicas 

Numero de personas en el cargo: 1 

Solorio B6sico: $300,00 

Estodo: Relaci6n de Dependencia. 

Cargo del Jefe Directo: Gerente General 

Personal a su cargo: 0 

CONSERJE 

Funci6n B6sica: 

Llevar a cabo actividades de limpieza, mantenimiento y 

conservaci6n de mobiliario, equipo e instalaciones propiedad de Gran 
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Tour. contribuyendo de esta manera, para que las actividades de Ia 

empresa se realicen en un ambiente adecuado y 6ptimo para su 

desarrollo. 

Cargo del Jefe Directo: Gerente Administrative 

Personal a su cargo: 0 

Numero de oersonas en el cargo: 1 

Solorio B6sjco: $250.00 

Estado: Relaci6n de Dependencia. 

4.6. Horarlo de Atencl6n 

Nuestro horario de atenci6n sera: 

o De lunes a viernes: 09:00 a 18:00 

o Horario de Almuerzo: 12:30 a 13:30 

o S6bados: 09:00 a 14:00 

o Domingos: Libre 

Hemos escogido este tipo de horario debido a que por lo general 

los turistas buscan horarios de oficina para solicitor informacion de viajes 

tanto personalmente como telef6nicamente. 

El horario de comida se escoge muy temprano, yo que para los 

ejecutivos y estudiantes es una hora ideal a partir de las 13:30 seguir 

atendiendo, yo que esa es Ia hora comun de almuerzo para los 

Ejecutivos; en cambia para los Estudiantes y Adultos mayores esta hora es 

ideal debido a que esta es Ia hora de salida tanto de sus centres de 

Estudios y centres Gerontol6gicos respectivamente. 

El s6bado se atender6 mas para las familias, debido a que de 

lunes a viernes debido al trabajo o estudios se puede imposibilitar 

averiguar sobre viajes. pues el dfa s6bado es un dfa id6neo para hacerlo 

y esto por lo generallo realizan en Ia manana. 
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Tambiem debido a cualquier eventualidad en los paquetes 

turisticos de nuestro Empresa que se este desarrollando. 

El domingo para tomar un pequerio descanso despues de una 

ardua semana de trabajo, aunque para eventualidades o problemas 

estaremos disponibles para resolver1os. 
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6.1. ANALISIS CONTABLE 

CAPiTULO VI 

PLAN fiNANCIERO 

Con el fin de conocer Ia situaci6n inicial de Ia empresa y conocer 

cu61es ser6n los ingresos y gastos de Ia misma. es necesario realizar un 

an61isis contable, con el cual se mostror6 Ia perspective contoble 

durante los primeros 5 aiios de funcionomiento. 

6.1.2. Inversion lnlclal 

Para poder definir cu61 es Ia inversion iniciol necesaria para 

implementor Ia Operadora, es necesario realizer un on61isis de los equipos 

que ser6n necesarios para empezar Ia actividod. La cantidad de equipos 

depende del personal que se requiera y del desempeiio que se quiera 

lograr. 

6.1.3. llstado de blenes 

La empresa cuenta con 6 personas que estor6n a cargo de que el 

negocio funcione de manera optima, de los cuales, 1 no estar6 

permanentemente en Ia oficina. Por este motivo no se adquirir6n 

escritorios ni sillos para ellos al inicio, todas las reuniones ser6n montenidas 

en Ia sola de sesiones. 

Con el fin de disminuir los costos de los equipos y muebles de oficina, 

se contactaron a varias compaiifas, en Ia que escoger6 el mejor precio 
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ofrecido dentro del mercado de los productos requeridos; las 

cotizaciones de las companias escogidas constan en el Anexo Ill. A 

continuaci6n, se presenta Ia tabla de los muebles de oficina que se 

adquirir6n inicialmente: 

MUEBLES DE OFICINA 

CANTIDAD ITEM COSTO UNITARIO COSTOTOTAL 

3 Escntonos $ 350,00 $ 1 050,00 

1 Mostrador Recepct6n $ 400,00 $ 400,00 

1 Mesa de Reuniones $ 600,00 $ 600,00 
10 S1llas s 90,00 $ 900,00 
1 Muebles de espera s 200,00 $ 200,00 

1 Mesa de espera $ 80,00 $ 80,00 

1 Modulares $ 200,00 $ 200,00 

1 B1blloteca s 150,00 $ 150,00 
. ' ..... " .,~:.'!'. ~ ,, -:- • "' r.'f'.' :v· . .. . • 

Los equipos de oficina son una parte fundamental de Ia instalaci6n 

inicial de Ia empresa, yo sea para mejoror el ambiente de trabajo o para 

facilitar las herramientas para el cumplimiento del mismo. A continuaci6n 

se presenta una tabla con los equipos de oficina b6sicos que ser6n 

adquiridos para iniciar Ia operaci6n. 

EQUIPOS DE OFICINA 

CAN TID AD ITEM COSTO UNITARIO COSTOTOTAL 
4 Tetefonos s 50,00 s 200,00 
2 Aires AcondiClonados s 400,00 s 800,00 

.... . .. . . 
\ ~:·-- ~ .. •:,. .. ~~ .. \, .... -.: .. ~,. . , .. 1 

Se consideraron tambien los equipos de computaci6n necesorios 

para iniciar el negocio, mismos que ser6n las herramientas de trabajo del 

personal: 

87 



6.1 .3. Gostos lnlcloles 

Para poder inicior los octividodes, es necesorio incurrir en ciertos 

gostos importontes, que oseguror6n que se este funcionando legolmente, 

odem6s de tener los instolociones odecuodas para Ia operoci6n diorioo 

Otro gasto iniclol que se considero importonte es el de publicidod, yo 

que esta es Ia via para poder comercializar nuestros productos y seNicios 

a nuestros prospectos de clientes. 

A continuoci6n, se presenton los tobias de Gostos lnicioles: 

Para nuestro constituci6n de Ia empreso necesitoremos controtor un 

obogado que nos oyude a dorle ... 

GASTOS DE PUBLICIDAD 

COSTO TOTAL 
OESCRIPCION COSTO TOTAL ANO 1 AN02 

Disello de Logo $25 $0 

Tal]etas de Presentaci6n $50 $50 

Pubhcacl6n en Revista Transport $500 $500 

Corte Comeraal en EcuavtSa s 2.500 $2 500 

Banner Pubhcrtanos $200 s 200 

I 0 
. - 0 . 

0 0 
0 '0 

o' • 

Con respecto a los gostos de publicidod. se ha considerado Ia 

publicoci6n de el banner en Ia revista TRANSPORT con el fin de llegar al 

mercado meta. esto publicoci6n sera de un cuorto de p6gino a color. Se 

reolizar6 odem6s. material publicitorio como se explic6 en capltulos 

onteriores. mismos que ser6n boligrafos. carpetas de presentoci6n y 
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demos. Para Ia actualizaci6n de noticias y publicidad de Ia p6gina WEB, 

se contratar6 a una campania especializada para Ia misma. 
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Estado de Situact6n lniclal 

ANO 1 
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6.1.4. Estructura de Capital 

Como se mostr6 en el balance inicial, el pasivo y patrimonio de Ia 

empresa estara conformado por un prestamo a Ia Corporaci6n 

Financiera Nacional (CFN), un prestamo familiar y un capital aportado 

por los socios. El capital aportado por los socios sera conformado en 

partes iguales, generando un pogo de utilidades equitativo entre todos 

los socios. 

6.1.5. Financlamiento, Tobias de Amortizacl6n 

Una vez definido cual es el capital necesario para iniciar Ia empresa. 

se deben buscar las diferentes fuentes de financiamiento. Debido a las 

actuales facilidades brindadas por el gobierno para nuevos empresario, 

Ia opci6n m6s acertada es recurrir a Ia Corporaci6n Financiera Nacional 

(CFN). A continuaci6n se muestran los tipos de creditos directos que 

ofrece y las caracterfsticas de coda uno de ellos. Se ha resaltado en 

amarillo las que se consideran para el tipo de empresa que se va a 

implementor. 
~ s r -'::~-~Ji ... , ' ~ ''I' ,!'>f.1 4Ft ·.y,·~·t~·~t· ~tJo.'Jf>~ol>'"' •-.- t··· .. ~ 

. . I • -t '-. *" . 46 ; ~ \ \ " , ' l' '1 . 
l •• • •• 

' ,.. ' t ., • II 't• l ' ' ~ '' 

~ . .. '\ ''. , \ ~ ·.• ·: r ~ •. ~' 1 
' - . .. . .... . . ..... . ~.-.. (~ . ( - .. 

Activo fijo: Obras civiles. maquinaria, equipo, 
fomento agricola y semoviente. 

DESTINO 
Capital de Trabajo: Adquisici6n de materia prima, 
insumos, materiales directos e indirectos, pogo de 
mono de obra, etc. 

Asistencia tecnica. 

Personas naturales. 

' 
'· 

Personas juridicas sin importar Ia composici6n de su 
capital social (privado,mixta o publica):bajo el 

BENEFICIARIO control de Ia Suoerintendencia de Compafiias. 
Cooperatives no financieras. asociaciones, 
fundaciones y corporaciones;con personeria 
juridic a. 

Hasta el 70%;para proyectos nuevos. 

Hast a el 1 00% para proyectos de amoliaci6n. 

MONTO Hasta el 60% para proyec tos de construcci6n para 
Ia venta. 

Desde US$ 1 00,000* 

Valor a financ ier (en porc entaies de Ia inversi6n 
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total): 

*EI manto maximo sera definido de acuerdo a Ia 
metodoloafa de riesaos de Ia CFN. 

Activo Fijo: hasto 10 aiios. 

PLAZO Capital de Trabaio: hasta 3 aiios. 

Asistencia TE~cnica: hasta 3 aiios. 

PERlODO DE GRACIA 
Se fijara de acuerdo a las caracteristicas del 
proyecto y su flujo de caja proyectado. 

Capital de trabajo: 1 0.5%; 

TASAS DE INTERES 
Activos Fiios: 

1 0.5% hast a 5 anos. 

11% hast a 10 a nos. 
Negociada entre Ia CFN y el cliente; de 
conformidad con lo dispuesto en Ia Ley General de 
lnstituciones del Sistema Financiero a satisfacci6n 
de Ia Corporaci6n Rnanciera Nacional. En coso de 

GARANTIA ser garantfas reales no podran ser inferiores al 125% 
de Ia obligaci6n garantizada. 
La CFN se reserve el derecho de aceptar las 
garantias de conformidad con los informes 
tecnicos pertinentes. 
De acuerdo a cronograma aprobado par Ia CFN. 

DESEMBOLSOS Para coda desembolso deberan estar constituidas 
garantias que representen por lo menos el 125% 
del valor adeudado a Ia CFN. 

Aoorte del cliente en: 
Construcci6n:Hosta el 40% del costa del proyecto, 
conforme a normative vigente de Ia CFN (incluye 

SITUACIONES ESPECIALES DE valor de terre no). 
FINANCIAMIENTO Se financia: 

T erreno: Solamente en proyectos de reubicaci6n o 
ampliaci6n, conforme a normative vigente de Ia 
CFN. 
Para creditos de has to US$ 300,000 nose requiere 
proveclo de evaluaci6n. 
Para credit as superiores a US$ 300,000 se requiere 
completar el modelo de evaluaci6n que Ia CFN 
proporciona en media maanetico. 
Declaraci6n de impuesto a Ia renta del ultimo 
ejercicio fiscal. 
Titulos de propiedad de las gorantias reales que se 

REQUISITOS ofrecen. 

Carta de oaao de los impuestos. 
Permisos de funcionamiento y de construcci6n 
cuando proceda. 
Pianos aprobados de construcci6n, en el coso de 
obras civiles. 

Proformas de Ia maouinaria a adouirir. 

Proformas de materia prima e insumos a adquirir. 

(CFN, Corporaci6n Financiera Nacional) 
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Debido a que se cumplen con todos los requisites estoblecidos por 

Ia CFN, y por el hecho de que el interes es menor que en otros 

instituciones finoncieros, se consideror6 hocer un prestomo a esto por 

$1 0.000 ldiez mil 00/100 dolores). Este prestomo tendr6 los siguientes 

variables: 

Frecuencia Fijo Mensual 
I- -
Tiempo 5 anos _ 

Tasa 16% Anual 
1- -
Tiempo de Gracia 1 a nos 

A continuoci6n, se presento Ia tabla de omortizoci6n a 5 onos: 

PRESTAMO A CFN 

$ 5 CAPITAL INTERES PAGO AMORTIZACION 

e---!L I $ 
- $ - $ - $ 10.000 00 

1 $ - $ 133,33 $ 133,33 $ 10.000,00 
r--

2 $ - $ 133,33 $ 133,33 $ 10.000,00 
1--· 

3 $ - $ 133,33 $ 133,33 $ 10.000,00 -
4 $ - $ 133,33 $ 133,33 $ 10.000,00 -
5 $ - $ - 133,33 $ 133,33 s 10.000,00 

~ $ - $ 133,33 s 133,33 $ 10.000,00 

7 $ - $ 133,33 $ 133,33 s 10.000,00 

8 $ - $ - 133,33 $ 133,33 $ 10.000,00 

9 $ - $ 133,33 $ 133,33 s 10.000,00 

~ $ - $ 133,33 s 133,33 $ 10.000,00 

11 $ - $ 133,33 s 133,33 $ 10.000,00 
I-

12 s - $ 133,33 $ 133,33 $ 10.000,00 
1--

13 
I--

$ 150,07 $ 133,33 $ 283,40 $ 9.849,93 

14 $ 152,07 $ 131,33 $ 283,40 $ 9.697,86_ 

15 $ 154,10 $ 129,30 $ 283,40 $ 9.543,76 
1-

16 $ 156,15 $ 127,25 $ 283,40 $ 9.387,61 
1-

r--!? $ 158,23 $ 125,17 $ 283,40 $ 9.229,37 

18 $ 160,34 $ 123,06 $ 283,40 $ 9.069,03 
r--

19 $ 162,48 s 120,92 $ 283,40 $ 8.906,55 
1-

20 
1-

$ 164,65 $ 118,75 $ 283,40 s 8.741,90 

21 $ 166,84 s 116,56 $ 283,40 - ,__L 8.575,05 
r--
~2 s 169,07 $ 114,33 s 283,40 $ 8.405,99 

23 $ 171,32 $ 112,08 $ 283,40 $ 8.234,66 

24 $ 173,61 s 109,80 $ 283,40 J__ 8.061,06 
1-

25 $ 175,92 $ 107,48 $ 283,40 $ 7.885,13 -
26 $ 178,27 $ 105,14 $ 283,40 $ 7.706,82.._____ 
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27 $ 180,64 $ 102,76 $ 283,40 $ 7.526,22 

28 $ 183,05 $ 100,35 $ 283AO $ 7.343,17 

29 $ 185,49 $ 97,91 $ 283,40 $ 7.157,67 

30 $ 187,97 $ 95,44 $ 283,40 $ 6.969,71 

31 $ 190,47 $ 92,93 $ 283,40 $ 6.779,23 

32 $ 193,01 $ 90,39 $ 283,40 $ 6.586,22 

33 $ 195,59 $ 87,82 $ 283,40 $ 6.390,63 

34 $ 198,19 $ 85,21 $ 283,40 $ 6.192,44 

35 $ 200,84 $ 82,57 $ 283,40 $ 5.991,60 

36 $ 203,51 $ 79,89 $ 283,40 $ 5.788,09 

37 $ 206,23 $ 77,17 $ 283,40 $ 5.581,86 

38 $ 208,98 $ 74,42 $ 283,40 $ 5.372,88 

39 $ 211,76 $ 71,64 $ 283,40 $ 5.161,12 

40 $ 214,59 $ 68,81 $ 283,40 $ 4.946,53 

41 $ 217,45 $ 65,95 $ 283,40 $ 4.729,08 

42 $ 220,35 $ 63,05 $ 283,40 $ 4.508,73 

43 $ 223,29 $ 60,12 $ 283,40 $ 4.285,45 

44 $ 226,26 $ 57,14 $ 283,40 $ 4.059,18 

45 $ 229,28 $ 54,12 $ 283,40 $ 3.829,90 

46 $ 232,34 $ 51,07 $ 283,40 $ 3.597,56 

47 $ 235,44 $ 47,97 $ 283,40 $ 3.362,13 

48 $ 238,57 $ 44,83 $ 283,40 $ 3.123,55 

49 $ 241,76 $ 41,65 $ 283,40 $ 2.881,80 

so $ 244,98 $ 38,42 $ 283,40 $ 2.636,82 

51 $ 248,25 $ 35,16 $ 283,40 $ 2.388,58 

52 $ 251,56 $ 31,85 $ 283,40 $ 2.137,02 

53 $ 254,91 $ 28,49 $ 283,40 $ 1.882,11 

54 $ 258,31 $ 25,09 $ 283,40 $ 1.623,80 

55 $ 261,75 $ 21,65 $ 283,40 $ 1.362,05 

56 $ 265,24 $ 18,16 $ 283,40 $ 1.096,81 

57 $ 268,78 $ 14,62 $ 283,40 $ 828,03 

58 $ 272,36 $ 11,04 $ 283,40 $ 555,67 

59 $ 275,99 $ 7,41 $ 283,40 $ 279,67 

60 $ 279,67 $ 3,73 $ 283,40 $ 0,00 

RESUMEN AMORTIZACION PRESTAMO CFN 

ANOS CAPITAL INTERES 

1 $ - $ 1.600,00 

2 $ 1.938,94 $ 1.461,89 

3 $ 2.272,97 $ 1.127,87 

4 $ 2.664,53 $ 736,30 

5 $ 3.123,55 $ 277,28 
3 

~&' $ 52GI.U 
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Debido a que se necesita m6s capital para Ia inversion inicial. se 

recurrir6 a otro prestamo. de parte de un familiar. Este ttpo de 

financiamiento es ideal para personas que inician su negocio. puesto que 

normalmente no hay que pagar interes ni exige garantla. Los condiciones 

bojo los cuales sera otorgado el prestomo son las siguientes: 

Frecuencia Fijo M ensual 

Tiempo 5 aiios 

~a 0% Anual 

Tiempo de Gracia 2 aiios 

A continuaci6n, se presento Ia tabla de amortizaci6n a 5 anos: 

FINANCIAMIENTO FAMILIAR 

MES CAPITAL INTERES PAGO AMORTIZACION _ 

0 $ - $ - $ - $ 20.000100 

1 $ - $ - $ - $ 20.000,00_ 

2 $ - $ - $ - $ 20.000,00_ 

3 $ - $ - s - $ 20.000,00 

4 $ - $ - $ - $ 20.000,00_ 

5 $ - $ - $ - $ 20.000,00 -
6 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

7 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

8 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

9 $ - $ - $ - $ 20.000,00 -
10 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

11 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

12 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

13 $ - $ - $ - $ 20.000,00 -
14 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

15 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

16 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

17 s - $ - $ - $ 20.000,00 

18 $ - $ - $ - $ 20.000,00 
-

19 $ - $ - $ - $ 20.000,00 -
20 $ - $ - $ - $ 20.000,00 ---
21 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

22 $ - $ - s - $ 20.000,00 ---
23 $ - $ - $ - s 20.000,00 
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24 $ - $ - $ - $ 20.000,00 

25 $ 555,5?_ $ - $555,56 $ 19.444,44 

26 $ 555,56 $ - $555,56 $ 18.888,89 

27 $ 555,56 $ - $555,56 $ 18.333,33 

28 $ 555,56 $ - $555,56 $ 17.777,78 

29 $ 555,56 $ - $555,56 $ 17.222,22 

30 $ 555,56 $ - $ 555,56 $ 16.666,67 

31 $ 555,56 $ - $555,56 $ 16.111,11 

32 $ 555,56 $ - $555,56 1 $ 15.555,56 

33 $ 555,56 $ - $555,56 $ 15.000,00 

34 $ 555,56 $ - $555,56 $ 14.444,44 -
35 $ 555,56 $ - $555,56 $ 13.888,89 

36 $ 555,56 $ - $555,56 $ 13.333,33 

37 $ 555,56 $ - $555,56 $ 12.777,78 

38 $ 555,56 $ - $ 555,56 $ 12.222,22 

39 $ 555,56 $ - $555,56 $ 11.666,67 

40 $ 555,56 $ - $ 555,56 $ 11.111,11 -
41 $ 555,56 $ - $555,56 $ 10.555,56 -
42 $ 555,56 $ - $555,56 $ 10.000,00 

43 $ 555,56 $ - $555,56 $ 9.444,44 

44 $ 555,56 $ - $555,56 $ 8.888,89 

45 $ 555,56 $ - $555,56 $ 8.333,33 

46 $ 555,56 $ - $555,56 $ 7.777,78 -
47 $ 555,56 $ - $555,56 $ 7.222,22 

-
48 $ 555,56 $ - $555,56 $ 6.666,67 -
49 $ 555,56 $ - $555,56 $ 6.111,11 -
so $ 555,56 $ - $555,56 $ 5.555,56 -
51 s 555,56 s - s 555,56 $ 5.000,00 -
52 $ 555,56 s - s 555,56 s 4.444,44 -
53 $ 555,56 $ - $555,56 s 3.888,89 -
54 $ 555,56 s - s 555,56 s 3.333,33 

55 $ 555,56 $ - $555,56 s 2.777,78 

56 $ 555,56 $ - $ 555,56 s 2.222,22 -
57 s 555,56 s - s 555,56 s 1.666,67 -
58 $ 555,56 $ - $555,56 s 1.111,11 -
59 $ 555,56 s - s 555,56 $ 555,56_ 

60 $ 555,56 s - $555,56 $ 0,00 
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13 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

14 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

15 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

16 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

17 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

18 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

19 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

20 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

21 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

22 $ - $ - $ - $ 40.000.00 
23 $ - $ - $ - $ 40.000,00 

24 $ - $ . $ - $ 40.000,00 

25 $ 1.111,11 $ - $1.111,11 $ 38.888,89 
26 $ 1.111,11 $ - $ 1.111,11 $ 37.777,78 
27 $ 1.111 ,11 $ - $1.111,11 $ 36.666,67 
28 $ 1.111,11 $ - $1.111,11 $ 35.555,56 
29 $ 1.111 ,11 $ - $1.111,11 $ 34.444,44 
30 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 33.333,33 
31 $ 1.111,11 $ - $1.111,11 $ 32222.22 
32 $ 1.111,11 $ - $1.111,11 $ 31.111,11 
33 $ 1.111,11 s - $1.111,11 $ 30.000,00 
34 $ 1.111 ,11 $ - $ 1111,11 $ 28.888,89 
35 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 27.m ,78 
36 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 26.666,67 
37 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 25.555,56 
38 $ 1.111.11 $ - $1.11 1,11 $ 24.444,44 
39 $ 1.111,11 $ - $1.111,11 $ 23.333,33 
40 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 22222,22 
41 $ 1.111,11 $ - $1.111,11 $ 21 .111 '11 
42 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 20.000,00 
43 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 18.888,89 
44 $ 1.111 ,11 $ - $1.111,11 $ 17.m ,78 
45 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 16.666,67 
46 $ 1.111,11 $ . $1111,11 $ 15.555,56 
47 $ 1.111,11 $ . $1.111,11 $ 14.444,44 
48 $ 1.111,11 $ . $1111 ,11 $ 13.333,33 
49 $ 1.111,11 $ . $1.111,11 $ 12.222,22 
50 $ 1.111,11 $ . $1.111,11 $ 11.111,11 
51 $ 1.111,11 $ . $ 1.111,11 $ 10.000,00 
52 $ 1.111,11 $ . $1.111,11 $ 8.888,89 
53 $ 1.111,11 $ - $1111,11 $ 7.m,78 
54 $ 1.111,11 $ . s 1 111,11 $ 6.666,67 
55 $ 1.111 ,11 $ . s 1111,11 $ 5.555,56 
56 $ 1.111,11 $ . $1.111,11 $ 4.444,44 
57 $ 1.111,11 s . $1111,11 $ 3.333,33 
58 $ 1.111,11 $ . $1.111,11 $ 2222.,22 
59 $ 1.111,11 $ . $ 1.111,11 $ 1.111,11 
60 $ 1.111,11 $ - $1.111,11 $ 0,00 
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RESUMEN AMORTIZACION PRESTAMO CFN 

ANOS CAPITAL INTERES 

1 $ - $ --
2 $ - $ --
3 $ 6.666,67 $ -
4 $ 6.666,67 $ -
s $ 6.666,67 $ -
~~.:-~IW. s - -

6.1.6. Proyecclones de lngresos mensuales 

Con el fin de poder determiner Ia rentabilidad de Ia empresa, hay 

que establecer cu61es son los precios de los productos adem6s de 

realizar una proyecci6n de que productos se von a vender y cu6nto ser6 

el ingreso mensual de los mismos. A continuaci6n se presenta Ia 

proyecci6n de ingresos mensuales del primer ano de gesti6n. 

SERVICIOS PRECIOS 
Paquetes a Estudiantes $ 1.500,00 
Recorridos Turisticos $ 1.000,00 
Paquetes Adultos Mayores $ 800,00 
Asesoria a Grupo por Viajes $ 200,00 

INGRESOS ~s1 ~s 2 ~s 3 ~4 

Paquetes Estudiantes $ - $ 1500.00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 
Recorridos Turisticos $ - $ 1 000,00 $ 2000,00 $ 4 000,00 
Paquetes hMos Mayores $ - $ - $ 800,00 $ 2.400,00 
Asesona a Grupo por VlaJe $ - $ - $ - $ -
TOT~ INGRESOS $ - $ 2.500,00 $ 5.800,00 s 9.400,00 

INGRESOS ~5 ~ 6 ~ 7 ~8 

Paquetes Estud1antes $ 4 500,00 $ 4 500.00 $ 4 500.00 s 4 500.00 
Recomdos Turisbcos $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 
Paquetes AduHos Mayores $ 4.000,00 $ 4 000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 
Asesona a Grupo por viaje $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 
TOT M.INGRESOS s 13.100,00 s 13.100,00 s 13.100,00 s 13.100,00 
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INGRESOS Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Paquetes Estud1antes $ 9.000,00 $ 9 000,00 $ 10.500,00 $ 10.500,00 
Recorridos Turisticos $ 6.000,00 $ 6.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 
Paquetes .Adu~os Mayores $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 4.800,00 $ 4.800,00 
Asesona a Grupo por VlaJe $ 1 000,00 $ 1 000,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 
TOT ALINGRESOS s 20.000,00 s 20.000,00 s 23.500,00 s 23.500,00 

INGRESOS Totai Mo 1 

Paquetes Estudiantes $ 64.500,00 
Recorridos Turisticos $ 49.000,00 
Paquetes Adultos Mayores $ 36.800,00 
Asesoria a Grupo por viaje $ 6.800,00 
TOT ALINGRESOS $ 157.100,00 

6.1.7. Proyecciones de gastos Mensuales 

De Ia misma forma en Ia que determiner los ingresos es importante, Ia 

proyecci6n de los gastos, nos ayudar6 a determiner que tan rentable 

ser6 Ia empresa a corto, mediano y largo plazo. A continuaci6n se 

presenta los cuadros de los gastos que tendr6 Ia empresa mensualmente 

en el primer ano de gesti6n. 

Entre los gastos administrativos en los que se incunir6n, se encuentran 

los servicios b6sicos, adem6s del servicio de internet y de celular, mismos 

que son necesarios para una comunicaci6n constante con los clientes 

tantos infernos como externos. Por otro lado existe tambien el alquiler de 

Ia oficina donde se realizar6n las actividades de Ia empresa y el 

mantenimiento de todos los equipos y muebles para el buen desempeno 

de las funciones. 
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Para Ia operoci6n diorio de Ia empreso se han considerodo los 

gastos de Ia vento total en donde del total hemos destinodo un 30% para 

todo Ia eloboroci6n del cierre de Ia vento, que consigo representarfo 

movilizociones, olmuerzos, eventos, porticipoci6n en congresos turisticos, 

etc. 

GASTOS DE OPERACI6N 

DESCRIPCION r oTAL ANUAl 
Gas tos de Venta 30% 
TOTAL $ 0 ,30 

Debido a Ia odquisici6n de bienes muebles, los gastos de deprecioci6n 

son olgo que se debe considerar todos los meses. Los equipos debido a 

su uso pierden valor en un tiempo determinodo y Ia perdido de este valor 

represento un gosto para Ia empreso. Adem6s de esto se omortizon los 

gostos de constituci6n, publicidod e instoloci6n iniciol, en el cuodro a 

continuoci6n se presenton los mismos. 
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Como se coment6 anteriormente, Ia empresa estar6 conformada por 6 personas. Un gasto necesario es el pogo de 

las remuneraciones y honorarios de los empleados. El personal que preste servicio de asesorla no trabajar6 en relaci6n 

de dependencia al inicio, yo que es importante asegurarse de que su trabajo cumpla con las expectativas del cliente y 

de los socios. El personal restante trabajar6 bajo relaci6n de dependencia, por lo que se han considerado los 

beneficios de ley. A continuaci6n se presenta el rol de pagos mensual durante el primer ano de gesti6n: 

GASTOS DE SUELDOS Y SALARIOS MENSUALES ANO 1 

A PORTE 
DECIMO DECIMO FONDO TOTAL TOTAL 

SUELDO EST ADO SALARIO BASICO PATRONAL TERCER CUARTO DE MENSUAL ANUAL 
SUELDO SUELDO RESERVA 

$ $ $ $ $ $ 
Gerente General Servicios Prestados 1.500,00 167,25 1.500,00 240,00 $ • 3.407,25 40.887,00 

Relaci6n de s s s s $ $ 
Gerente Administrative Deoendencia 800.00 89,20 800,00 240,00 $ • 1 929,20 23.150,40 

Relaci6n de s s s s s s 
Contador Deoendencia 500,00 55,75 500 00 240 00 $ • 1.295,75 15.549,00 

Relaci6n de s s $ $ $ s 
Recepcionasta Deoendencia 300,00 33,45 300,00 240,00 s • 873,45 10.481 ,40 

Relaci6n de s s s s s s 
Asesor Comercial Dependencia 44000 49,06 440,00 240,00 s . 1169.06 14.028,72 

Relaci6n de s s s $ s s 
Con sene Deoendencia 240,00 26,76 240,00 240,00 s • 746.76 8.961 ,12 

Talll 
' •. -l. ·, :.1..w.. ..... -1.- ~-- -~ ~..:: ·-~~ . ~ • . :!-- .!-.... . {_' i :. -;_ct>i ·_.,...IT., •' .. --- ,. · r • ! 
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SUELDO EST ADO 

Gerente General 

TOTAL 
ANUAL 
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"'~f' · .11
f• C)lll ~-•· ..., .L:'a~~ 

6.1.8. Estado de Resultados mensuales - Primer aiio de Gestl6n 

Descrlpcl6n Total Ano 1 
I 

TotaiAno 2 I Total Ano 3 I Total Ano 4 Total Ano 5 

VENT AS - - -
Paquetes Estudiantes s 64 500,00 s 77.400.!.00 $ 85.140.100 s 93654,00 $ 10301~ 

Recomdos Turisticos s 49 000,00 s 58800.00 s 64 680.00 s 711 48.00 $ 78 262,80 
I 

Paquetes Adultos Mavores s 36 800,00 s 44.160.00 s 48 576.00 s 53433.60 s 58 776.96 -
Asesona a Grupo por viaje $ 6 800,00 $ 8160,00 $ 8.976,00 $ 9 873,60 s 10 860,96 

Tot./ de Vent.s s 157 100,00 s 188520,00 s 207.372,00 $ 228.109,20 $ 250 920,12 

GASTOS -
Gastos generales s 101.372,73 s 104.4609L_ _s 1 06.44(t_ 13 s 106.665 57 s 108.724,72 -
Gastos Generales Adm~nLStrallvos s 16 260,00 s 16 585.!.20 s 16 916.!.90 s 17.255,24 $ 17.600135 

Gastos de Pubhcidad s 3 275,00 $ 3250~00 s 3 250.00 $ 3 250,00 $ 3 250,00 -
~ldos y salarlos $ 79.586,40 $ 82.374 40 $ 84 021~89 s 85 .702.33 s 87 416.37 -i 

I 
Gastos de Oeprec&acion s 2 251 ,33 s 2 .. 251 ,33 s 2 251.!.33 s 458,00 s 458,00 _, 
Gastos Financleros s 1.600,00 s 1.46189 s 1.127 87 s 736 30 s 277,28 -· 
interes Prestamo s 1 600,00 s 1.461 89 s 1.127.87 s 736,30 s 27728 -· 
Gastos Operatlvos s 47.130,00 s 56.556 00 s - 62.21 1,60 s 68.432 76 s 75.276,04 -
Gastos de Venta s 47 130,00 s 56556.00 s 62 211 .60 s 68 432.76 s 75.276,04 

Tot./ de Egresos $ 150.102,73 s 162478.82 $ 169 779.59 s 175 834.63 s 18-4 278 03 

Utllidad Opemtv• $ 6997,27 $ 2604118 $ 37 592.41 $ 52 274.57 s 66.642 09 -
Partlclpaci6n Tra~adores (!_5%1 s 1 049.59 s 3906.18 s 5 638.86 $ 7.841 ,19 s 9.996,31 

Utllict.d Antes de lmpuestos $ 5947,68 $ 22135,00 $ 31 953,55 s 44 433.39 $ 56 645,77 

lmpuestos (25%) s 1 486,92 s 5 533,75 s 7 988.39 s 11 108,35 s 14 161 44 

Utllldad despues de 1m ... - ..... s 4.460.76 s 16601 ,25 $ 23 965.16 $ 33325.04 $ 42 484,33 

Cap1tal Prestamo $ - s 1938,94 s 8 939,63 $ 9 331.20 s 9 790.22 

Utllldlldl Nrdlde .... s 4.460,76 s 14.682 31 s 1_5.025,53 $ 23.99384 $ 32.694,11 
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6.2 An611sls Flnanclero 

6.2.1. Valor Actual Neto (VAN} y Tasa Interne de Retorno (TIR) 

La tasa inferno de retorno es el porcentaje que se recupera del valor 

invertido de Ia empresa en un tiempo determinado. Este c61culo se 

realizar6 en un plazo de 6 ones. 

IR 

VAN 

TIEM 

1.52 

19.593.74 

.R 14.48% 

18.60% 

PO DE RECUPERACION 5 ANOS 5 MESES Y 14 DfAS 

Tasas 
lnflaci6n 8,00% 

Tasas Pasivas 6,00% 
indice 0,48% 

T.MAR. 14,48% 

Para calicular Ia tasa mfnima de aceptacion requerida. se han 

tornado en consideracion el porcentaje de inflaci6n anual (un 

promedio). Ia tasa pasiva, misma que corresponde al coste de 

oportunidad de depositor el dinero en un banco y un fndice de riesgo. Es 

con el T.M.A.R que podremos calcular los Indices antes mencionados. 

Cuando Ia tasa interne de retorno es mayor que Ia T.M.A.R, el rendimiento 

que obtendrian las personas que decidan invertir en este negocio es 

mayor que el que obtendria en otro tipo de inversion alternative, per lo 

tanto. conviene realizer Ia inversion. 

Como se puede apreciar. Ia tasa inferno de Retorno de Ia 

empresa en un periodo de 6 a nos, es mayor a Ia T a sa Minima de 

aceptaci6n Requerida. motive per el cual se considera un proyecto 

medianamente rentable. En este coso. Ia tasa interne de retorno (T.I.R.) es 

18,6% y Ia T.M.A.R 14.48%. lo cual genera un VAN (valor actual neto) de 

$19.593,7 4 y como es mayor que cere se II ega a Ia misma conclusion que 

con Ia tasa interne de retorno. es decir, que sf es conveniente realizer Ia 
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inversion. Como se puede apreciar tambiem en el cuadro anterior, el 

tiempo de recuperacion de Ia inversion es de 5 anos, 5 meses y 14 dfas. 

6.2.2 Ratios Financieros 

Los ratios financieros son necesarios para poder determiner cual es 

el panorama de Ia empresa y cu61 sera su desempeno en un periodo 

determinado. en este coso 6 anos, a continuacion se presentan los ratios 

financieros en los primeros 6 anos de operacion: 

RATIOS FINANCIEROS 
MO 1 11402 1/40 3 1/40 4 11405 11406 

LIQUIDEZ I 
Razoo Cooiente = 8,53 4,36 9,17 11,84 
ENDEUDM11ENTO 
Estnx:hra del Captal = 1,28 0,70 0,25 0,09 
COOertt.ra Gastos Fnaroeros = 11,14 24,09 as.n 
Cobertura para gastos fijos = 1,17 1,22 1,27 1,35 1,40 1,47 
RENT ABILIDAD 
Reoonuento solle patrimcm = 0,37 0,35 0,32 0,30 0,27 0,25 
Reromlenlo solle Ia inversoo = 0,16 0,21 0,26 0,28 0,27 0,25 
Utilldad Ventas = 0,14 0,18 0,21 0,26 0,29 0,32 

6.2.3. indice de llquidez 

Este fndice se utilize para medir el grado de compromise que tiene 

GRAN TOUR para cumplir con sus obligaciones de corto plazo. Dicho 

fndice permite conocer si los activos corrientes de Ia empresa pueden 

servir para cubrir las obligaciones del pasivo corriente. 

Como se puede observer en el gr6fico anterior, el indice de liquidez de 

Ia empresa es de 8.53. Esto significa que por coda dolor que se adeude, 

va a tener 8.53 dolores para pagar dicha deuda en el primer ano. A 

pesar de ser un indice muy elevado, lo cual significarfa que Ia empresa 

cuenta con activos ociosos, se ha considerado que el capital debe ser 

alto debido a los elevados costos que se tiene, asegurando de esta 
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forma poder cumplir siempre con las obligaciones de Ia empresa Y 

habiendo Ia opci6n de nuevas inversiones. 

6.2.4. Indices de Endeudamiento 

Estes ratios, muestran Ia cantidad de recursos que son obtenidos 

de terceros para el negocio y expresan el respaldo que posee Ia 

empresa frente a sus deudas totales. Permiten conocer que tan estable 

es Ia empresa en terminos de Ia composici6n de los pasivos y su capital y 

patrimonio. 

6.2.4.1. Estructura de Capital 

Es el coeficiente que muestra el grade de endeudamiento con 

relaci6n al patrimonio. Este ratio evalua el impacto del pasivo total con 

relaci6n al patrimonio. Segun el grafico se puede apreciar que este 

coeficiente es de 1.28 en el primer a no, disminuyendo coda a no has to en 

el quinto ano ser 0, lo cual significa que en el quinto ano no existir6n 

deudas relacionadas al patrimonio de Ia empresa. 

6.2.4.2. Cobertura de Gastos Flnancieros 

Este ratio nos indica hasta que punto pueden disminuir las 

utilidades sin poner a Ia empresa en una situaci6n de dificultad para 

pagar sus gastos financieros. En el primer ano de gesti6n este coeficiente 

es de 11. 14, aumentado en los siguientes anos, esto significa que las 

utilidades de Ia empresa pueden disminuir 11 . 14 veces y se va a poder 

responder a los gastos financieros. 

6.2.4.3. Cobertura de Gastos Fijos 

Este ratio permite visualizer Ia capacidad de supervivencia, 

endeudamiento y tambien medir Ia capacidad de Ia empresa para 
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asumir su cargo de gastos fijos. En el grafico anterior. en el primer ano se 

cuenta con 1 .17 dolores por coda dolor que se deba en los gastos fijos, 

con lo cual se puede apreciar que Ia empresa. va a poder cubrir todos 

sus gastos fijos sin problema alguno, gracias a sus utilidades. 

6.2.5. indices de Rentabilidad 

Estos Indices son indicadores financieros que sirven para medir Ia 

efec tividad de Ia administraci6n de Ia empresa para controlar los costos 

y gastos y, de esta manera convertir ventas en utilidades. Dentro de los 

mismos. se analizoron los siguientes: 

6.2.5.1. Rendlmlento sobre Patrimonio 

Este rendimiento muestra Ia utilidad obtenida por coda dolor de 

recursos invertidos. es decir, cu6nto dinero ha generodo el Capitol de Ia 

empresa. Durante los primeros seis anos de operacion. se obtendr6 un 

promedio del 31% de rendimiento sobre el patrimonio, valor que es 

moderado y normal para uno pequena empreso que est6 empezando. 

6.2.5.2. Rendlmlento sobre Ia Inversion 

El Rendimiento sobre Ia Inversion muestra Ia capacidad de Ia 

empresa para generar utilidades. o lo que es lo mismo, Ia utilidad que se 

obtiene por coda dolor de activo total invertido. Como se puede ver en 

el cuadro de ratios. Ia capacidad de Ia empresa para generar utilidades 

en promedio durante los primero 6 onos es del 24%. valor que incremento 

coda ano. lo cual a pesar de no ser n porcentaje muy elevado. continua 

siendo otractivo para los inversionistas. 

6.2.5.3. Utllldad-Ventas 

Este ratio mide Ia incidencia de las ventas en Ia utilidad. Como se 

puede apreciar, en los primeros 6 anos de gestion se obtiene un 
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promedio del 23%. lo cual quiere decir que por coda dolor que se venda. 

23 centavos van directo a las utilidades. Este valor aumenta coda ano. 

debido a que el porcentaje de incremento en las ventas es mayor al 

porcentaje de incremento en los gastos. 

Nuestras ganancias saldr6n de los ingresos que tengamos por 

coda paquete turistico vendido y el porcentaje de comisi6n por paquete 

vendido de las Operadoras asociadas 

TURISTAS SEGUN LUGAR DE ORIGEN 

EXTRANJEROS 

Total de lngresos de 

turistas ( aiio 2009) 

Extranjero 1.005.297,00 

Nacional 3.027.534.00 

Como punto clave tambien de las ganancias es ver el numero de 

entrada de turistas al Ecuador y que coda ano tiene un incremento 

significante por lo que coda ano aumentaran nuestras ventas al mismo 

ritmo que incrementen los turistas. 
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5.1 . Descrlpcl6n general de rlesgo 

Capitulo V 
Analisis de riesgo 

El riesgo en Ia industria turistica, generalmente se encuentra como 

factores externos, yo sea por inestabilidad politico, que conlleva a una 

inestabilidad econ6mica, lo que a su vez genera un factor de riesgo 

sumamente importante y muy grave que se ve reflejado diariamente en 

las calles, o sea Ia delincuencia. 

Otro factor externo que crea riesgo en Ia industria, es el clima; el 

fen6meno del nino es uno de las corrientes marinas que mas estragos 

causa; como consecuencia tenemos los danos en las vias de acceso a 

lugares turfsticos a su vez causa daiios a Ia infraestructura hotelera e 

indiscutiblemente en todo tipo de edificaciones. 

La educaci6n juega un pope! muy importante para poder ofertar 

un producto y servicio turistico de calidad, que pueda competir con 

est6ndares internacionales. En nuestro pais a pesar de haber muchos 

profesionales asociadas a Ia industria turfstica y hotelera, son pocos los 

que dedican a ejercer su carrera, yo sea por falta de oportunidades para 

trabajar en estas empresas o por falta de recursos econ6micos para 

montar su propia empresa; eso crea un deficit en el tipo de servicio a 

brindar. 

Para Gran Tour un factor de riesgo importante es el encasillamiento 

del mercado meta al cual nos vamos a dirigir, es decir a los estudiantes y 

adultos mayores, yo que las empresas encargadas de ofrecer paqueles 

turisticos han dejado de lado a este gran sector. El encasillamiento 

genera un desinteres de este sector, lo que sin duda nos perjudica. 
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Adem6s de todo esto, el desconocimiento sobre el sector al cual 

se va a dirigir es otro riesgo que hay que correr, yo que al ser una 

empresa innovadora y sin precedentes tenemos que analizar todas las 

necesidades que tengan nuestros futures turistas. 

Con respecto al marketing que tiene el turismo podremos decir 

que solo hace poco ha comenzado a desarrollarse, pero aun falta 

mucho; yo que el marketing del Ecuador son las Islas Galapagos, el 

Ecuador posee lugares de belleza natural exuberante que deben ser 

mostrados al mundo, Ia diversidad de cultures hacen que el Ecuador sea 

un Iugar interesante, para el turista extranjero. 

5.2. Factores lfmitantes 

5.2.1. Politico y Economic.-

A pesar que este gobierno haya tenido una duracion mayor a los 

anteriores, Ia famo creado por el Ecuador de destituir presidentes persiste 

todavia, hace que los interesados en montar un empresa piensan 

muchas veces antes de arriesgarse al entrar donde existen cambios 

constantes de gobierno, o sea una falta de inversion extranjera. 

La inestabilidad economica surge precisamente del punto anterior, 

Ia falta de inversion extranjera, y Ia falta de fuentes de empleo debido a 

los cambios presidenciales y a Ia dolarizacion. 

La crisis mundial del 2008, que causo 

perdidas millonarias a empresas 

multinacionales, las cuales debieron reducir su 

personal y/o cerrar sus puertas, tambien causo 

que las remesas reduzcan, y por ende los 

inversiones tambien decayeron. 

Debido a Ia dependencia de Ia economic ecuatoriana con los 

EE.UU. y a Ia cafdo en los remesas provenientes de los emigrantes 

(segundo fuente de divisas despues del petroleo), Ecuador no tardo en 
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resentir los efectos de uno crisis economico en el pais Norteomericono, el 

efecto domino se noto en todos los sectores de Ia economic. 

Adem6s de estos puntos Ia voriacion del PIB es un indicodor muy 

importonte al momento de tomor Ia decision para invertir en un pais yo 

que: 

"La tendencio oscendente del Pl8 real es Ia principal causa del 

mejoromiento del nivel de vida. El ritmo de este movimiento oscendente 

ejerce un efecto poderoso sobre el nivel de vida de una generacion en 

comporocion con Ia que le ontecedio. Si Ia tendencio del P18 real es 

oscendente en 1% onuol tordor6 70 a nos en duplicorse el Pl8 real, pero 

uno tendencio de crecimiento del 10% onuol duplicor6 el P18 real en ton 

solo 7 onos". (Parkin, 1996) 

Para el coso ecuotoriono en Ia medido en que se combien los 

gobiernos, y quien tome los riendos lo hogo sin un esquema cloro de 

direccion economico, cuolquier plonificocion de politico general y Ia 

agenda de problemas y politicos espedficos que se propongo ejecutor, 

no vo a resolver de inmedioto los numerosos y complejos situociones 

economico-socioles vigentes; m6s oun si en periodos presidencioles de 

cuotro olios es muy limitodo olconzor objetivos a mediono y largo plozo 

que fovorezcon el crecimiento y desarrollo sostenido que requiere un 

pais. 

Los buenos intenciones que tienen nuestros gobernontes no son 

suficientes para poder parer Ia profundizocion de Ia crisis, lo que si hemos 

logrodo es incrementor Ia deudo externo y creer erroneomente que Ia 

unico monero de financier nuestro eterno deficit es con m6s deudo 

ovolodo por el Fondo Monetorio lnternocionol. 
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El PIB del Ecuador: 

FECHA VALOR 

Enero-01-2009 0.98% 
Enero-01-2008 6.52% 
Enero-0 1-2007 2.49% 

Enero-01-2006 3.89% 
Enero-o 1-2005 6.00% 
Enero-01-2004 8.00% 
Enero-01-2003 3.58% 
Enero-o 1-2002 4.25% 
Enero-01-2001 5.34% 
Enero-0 1-2000 2.80% 

(Fuente: Banco Central del Ecuador, lndicodores Econ6micos) 

La tendencio del PIB real oumento debido a tres rezones: 

• El crecimiento de Ia pobloci6n 

• El crec1miento del acervo del equipo de capitol 

• Los avances de Ia tecnologfa 

5.2.2. Segurldad.-

La folto de empleo ho creodo uno inseguridod que se ve a diorio, 

no solo en los ciudodes principoles, sino en todo el territorio Ecuotoriano. 

Los turistos son el blanco opetecido por los delincuentes, yo que 

generolmente, son ellos quienes llevan consigo piezos de valor. A pesar 

de los esfuerzos de los autoridades encargodos de brindor seguridod a 

los hobitantes y visitontes Ia delincuencia busca moneros para poder 

llevor a cabo sus fechorias. 

5.2.3. Cllma y Desastres Naturales.-

El colentomiento global desencodeno un problema comun para 

todo Ia industria hotelera mundial, yo que debido a los combios 
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ambientales el turismo se encuentra afectado. podremos un ejemplo: las 

altos temperatures en el hemisferio norte en verano o las muy bajas 

temperatures en invierno. hacen que el turista dude antes de tomar Ia 

decision de viajar a estos lugares. 

En el coso de Ecuador un problema son es el fen6meno del Nino 

que causa graves danos a edificaciones. y vias de acceso a las 

localidades. y muchas veces dej6ndolas aisladas por complete. 

Los desastres naturales. creon temor al memento de realizar un 

viaje. Como es el coso de un terremoto como en Chile. un tsunami como 

el de Indonesia o una erupci6n volc6nica como en Islandia. Ecuador no 

se salvo de estos desastres naturales. en Banos las erupciones volc6nicas 

afectan considerablemente Ia industria. dejando una crisis local muy 

grave yo que el turismo es su principal fuente de ingresos econ6micos. 

Las precipitaciones en Ia sierra causan deslaves que hacen que las 

carreteras sean temporalmente cerradas. en Ia costa causan 

inundaciones y en ambos casos crea escasez de productos alimenticios. 

Las consecuencias del clima y los desastres naturales. hacen que 

aumenten los costos del servicio turfstico y esto crea inconformidad de 

muchos turistas. que algunos veces prefieren posponer sus viajes. 

5.2.4. Estructura vial y Senalizacl6n.-

Es una realidad que Ecuador no cuenta con una senalizaci6n 

adecuada en todas las provincias. lo que crea un problema yo que 

cualquier persona. turista o local puede tomar una ruta equivocada y 

perderse en el camino. 
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Adem6s de Ia senalizaci6n algunos carreteras secundarias, que 

son usadas para llegar a lugares turfsticos se encuentran descuidadas, y 

causan incomodidad de los turistas, adem6s de danos a los vehfculos 

utilizados para brindar el servicio, como es el coso de las vias de acceso 

al Nevado Chimborazo. 

5.3. Riesgos Especfficos y estrategias de mitigacf6n. 

5.3.1. Mercado Meta.-

El mercado meta, a pesar de ser muy atractivo, trae consigo varios 

riesgos, estos factores de riesgo se pueden mitigar por medio de 

informacion que ser6 entregada en las charlas que brindaremos en 

escuelas, colegios, universidades y centres gerontol6gicos como lo vemos 

en el Plan de Marketing, el segmento canales y estrategias. Estos factores 

de riesgos son: 
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Poco entusiosmo 

Los personas en general creon uno ideo err6nea al pensar que los 

estudiontes y sobre todo. los odultos mayores no tienen necesidod de 

viajar. Ellos tienen to necesidad de viojor. para educorse. para sentirse 

porte de Ia sociedod. para relojorse. etc. 

E.ru;Qsillamiento del mercado meta como un sector poco atractivo 

Para los empresas turisticos. por este motivo hoy un gran vado 

acerco de los necesidades que tiene este gran grupo de turistas. No hay 

ninguno empreso que se dedique a brindar servicios para este sector, lo 

que crea uno gran oportunidad para Gran Tour. pero o Ia vez es un 

factor de riesgo porque es un mercado nuevo y desconocido. 

Oeoendencio econ6mico 

Como sabemos los estudiantes dependen totalmente de sus 

padres. entonces ellos no pueden decidir viajar sin primero consultor a sus 

padres. Es decir, tenemos que llegar a dos clientes. el estudlonte que sera 

el que recibir6 el servicio turfstico y el padre de familia que sera quien 

corro por los gastos que esto octividad genera; dodo Ia situaci6n 

econ6mica no es una tarea f6cil convencer un padre para comprar un 

viaje para su hijo. Por otro lado tenemos a los adultos moyores quienes en 

su mayorfa depende de sus hijos. los cuales piensan que ellos NO 

necesiton viojor. y por ende no los opoyan para realizer un viaje para su 

distrocci6n. entonces a ellos tambien que llegor por partido doble. 

Como es de conocimiento general los odultos moyores y estudiontes 

de corto edad. poseen un estodo Hsico delicado por Noturaleza. lo cual 

impide ofertor ciertos destines a este sector; adem6s de esto existen 

riesgos que se corren en un vioje por est a mismo raz6n; por ejemplo: 

• Hipertensi6n arterial • Problemas Cardfacos 

• Alergias I Asmo • Parkinson 

• Problemas reum6ticos • Problemas de memoria 

115 



Todos estos problemas son los que principalmente seven en los adultos 

mayores. son factores de riesgo pero no imposibilitan realizar cierto tipo de 

actividades. siempre y cuando exista observaci6n y aprobaci6n medica 

previa. Por esta raz6n Gran Tour contor6 con personal que pueda asesorar 

y prestor Ia ayuda necesaria of turista adulto mayor, antes de Ia compra y 

durante el vioje . 

.EdQ.d.: Para las personas en general, estor a cargo de un grupo de turistas 

es una gran responsabilidad. m6s aun si este turista tiene una edad 

avanzado o muy corta. Los odultos moyores tienen muchas veces 

problemas de salud. adem6s de movilidad reducido, o simplemente mol 

cor6cter, ol iguol que los ninos; con estos grupos de turistos se debe tener 

cuidado especial y mayor seguridod en los instolaciones que visitor6n. el tipo 

de alojomiento, el trasporte y Ia comido, dentro del grupo existir6n dos 

personas encargodos mfnimo. sin importor el tamano del grupo, estas ser6n 

el gufa y uno persona copocitada para el cuidodo de los turistas -tendr6 

conocimientos en enfermeria y experiencia en Ia otenci6n a los adultos 

mayores y ninos-, odem6s del personal que los acomponor6 en el vioje, 

tambien contoremos con Ia oyuda del vendedor que ser6 el encorgado de 

recopilor informacion necesaria y de vital importoncia antes de salir de vioje 

con el grupo. 

116 



5 .3.2. Deficit de Profesionales capacitados 

Lamentablemente Ia ramo turlstica posee pocos profesionales, 

sobretodo en lugores fuera de las metropolis yo que Ia moyoria de los 

Profesionales Universitarios se dedican a trabajar en hoteles de Ia ciudad y 

muy pocos se atreven a mentor su propia empresa. 

En las poblaciones donde existen atractivos turfsticos, generalmente el 

turismo se desarrollo de forma tradicional, es decir los conocimientos se 

adquieren de los generaciones mayores, es decir, no hay certificados o 

tftulos que avalen estos estudios y mucho menos existe algun documento 

que certifique que pueden a tender las necesidades de nuestros clientes. 

Lo que se planea realizer es capacitaciones sobre el servicio y Ia 

otenci6n que se debe dar a este tipo de turistas, se informar6 con 

anterioridad acerca de las necesidades del grupo que llegar6 al Iugar para 

que las personas que los recibir6n esten debidamente preparodas para que 

el turista se sienta a gusto y como en coso, y 16gicamente disfrute de su viaje 

de principia a fin. 

Como lo hemos mencionado con anterioridad el personal que 

trabajar6 dentro de Gran Tour en especial quienes tengan contacto directo 

con el turista, ser6n personas con experiencia en atenci6n a adultos 

mayores y estudiantes -especificamente los nirios- y capacitados para 

disolver cualquier duda que ellos tengan. 
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5.3.3. Pequenas y Medianas Empresas.-

Gran Tour ploneo opoyor at desarrollo de los PYMES. para mejorar Ia 

oferto turfstico y hocerlo mas diverse; por eslo rozon es critico cerciorornos 

que estes empresos con to necesorio antes de brindor un servicio a los 

turistos. por ejemplo: debemos verificor Ia seguridod para los ninos. Ia 

occesibilidod para los odultos moyores. el servicio y el personal que troboje 

en los PYMES debe de ester copocitodo para recibir a los turistos en general. 

yo que ellos sonIa primero impresion que se !levan los turistos a su hogar. 

5.3.4. Marketing.-

El marketing es un foetor importonte en el desarrollo de Ia industria 

turistico nocionol e internocionol. yo que es Ia herromiento para llegar ol 

mercodo. para que ellos sepon los productos y servicios que vomos a 

ofertor. 

En general el Marketing Turistico del Ecuador moyormente opunto a 

los Islas Galapagos. y si existen imagenes de Ia Amazonia no espedfico el 

Iugar que oferton para visitor. 

Gran Tour Operodoro Turistica. ol opuntor sus servicios ol sector 

olvidodo del mercodo -estudiontes y odullos moyores-. necesito dar 

informacion de los lugares que se ofertoran porque muchos veces el turisto 

solo sobe de los destines mas reconocidos: Galapagos. Ruto del Sol. 

Guayaquil. Cuenca, Quito; y se boson unicomente en esos destines; pues 

Gran Tour ofrecera uno gomo de destines y osesorio para que el turisto se 

siento interesodo en conocer un poco mas ocerco de Ecuador y en un 

futuro tombien del resto del mundo. 

Gran Tour ofrecera dentro de sus chortos a grupos. consejos e 

informacion acerco de los octividodes y fiestas populores a desorrollorse; e 

informacion general de los destines a ofertor. 
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7.1. Concluslones 

Capitulo VII 
Conclusiones Y Recomendaciones 

Si nosotros hacemos numeros, los Operodoros turfsticos persiguen a ese 56% 

Activo, yo que son el mercodo "vivo" y que coda d fa crece. 

Pero onolicemos esto situoci6n: El mercado tiene un numero aproximado de 

50 Operodoras turfsticos a nivel Nocionol si hablomos del 100%, 

entenderfomos que proporcionalmente a coda uno le tocorio el 2% del 

mercodo. Visualicemos el Grofico 

.--~~---------- ---------------, 

9 

Y es asi como esta divldo el Mercado del Turismo. 
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Pues bien. GRAN TOUR no desea competir en este tumulto de 

Operadoras. desea abrirse nuevas mercados. como son las lnstituciones de 

Educacion y Centres Gerontologicos, que analiz6ndolo estariamos por 

encima del porcentaje que le toea ria a coda Opera dora (2%). yo que 

topariamos el otro mercado olvidado y fragmentado que lleva un 

porcentaje de 44% 

• Jubilados: 6% 

• El hagar: 7% 

• Estudiantes: 24% 

• Ninos: ~ 

TOTAL 44% 

Por lo tanto teniendo un grado de aceptabilidad de un 80% estariamos 

diciendo que Gran tour. participaria con un porcentaje total del 35.2%. es 

decir superamos las expectativas de nuestro vision. 

El turismo representa una inmensa fuente de ingresos en el pais. 

conjuntamente ese Ia industria que m6s empleos genera directa e 

indirectamente. Gracias al apoyo de entidades gubernamentales. se ha 

podido mejorar las actividades relacionadas al turismo en nuestro pais. Sin 

embargo a pesar de que Ia industria est6 en constante crecimiento nos 

hemos dado cuenta que un sector muy importante del mercado ha sido 

excluido. 

El proyecto Gran Tour operadora Turistica es necesario implementarlo 

para satisfacer las necesidades de este gran sector y de esta manera 

ayudar al desarrollo de Ia industria que todos formamos parte. 

La educacion acerca de lo que posee este hermosa pais no solo se debe 

tratar en un salon de closes sino en el Iugar propio del que queremos 

aprender. asi ayudamos a entender mejor y vivir en carne propia todo lo q 

nos ensenan en las instituciones educativas. adem6s de esta manera se 

puede tamar conciencia de lo que poseemos como ecuatorianos y asf 

tambien nacer6 amor del pais donde vivimos. 
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7.2. Recomendoclones 

Dentro de las recomendaciones est6n: 

• No dejar a un lade las medidas de conservaci6n ambiental 

• Establecer programas de tratamientos de desechos 

• Estimular el acercamiento de Ia naturaleza y de Ia culture 

• Sugerir a las autoridades competentes acerca de Ia implementaci6n 

de los servicio de apoyo 

• Respetar Ia biodiversidad del pals 

• Concienciar a los turistas acerca de Ia importancia de evitar el 

aculturamiento. yo q Ia culture propia de Ia zona a visitor e s uno de 

los principales atractivos de Ia region y del pals 
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PRESUPUESTO INICIAL DEL ESTUDIO 

MESES MOVIUZACION 
ASESORIA 

IMPRESIONES 
PROFESIONAL 

1 $20 $0 $30 
-

2 $35 $0 $0 

3 $15 $0 $100 

TOT ALES $70 so $100 
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

ACTIVIDADES 1 2 3 

Diseiio y Planeaci6n del Proyecto X 

lnvestigaci6n de Mercado X 

Encuestas X 

Tabulaci6n de Encuestas X 

An61isis y justificaci6n del Proyecto X 

PROYECTO FINAL X 
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ANEXO 1 
TABLAS ESTADfSTICAS TURISMO 

Tabla N° 1 
Entrodos de extronjeros ol Ecuador 

Segun Grupo de Edod y Procedendo 
Ano 2008 

GRUPOS DE EOAD 
NACIONAUOAD ... tO.tl ... ... ... - • YIIAI Sill E • -

AM£RICA l!I.Ja9 11.541 145 365 154 091 143.543 112.124 tolOO 
,trgentN S28 683 4581 )J41 4.)112 J~ 214~ 

8DWa 153 287 131 IZ» 1137 71 4 liO 
8raaJ 410 883 24911 3142 3110 2636 1212 
c.nd n1 2382 4387 31. 34SII 4237 4400 
Colomtu 9S54 17123 43187 491m 41683 25037 14804 
Chile 1420 1408 5428 4748 4679 3924 1805 
(slldoll)njdgt 21612 21D16 36443 311110 31117 41245 41bl 
loleloco 407 533 2151 3~ JS$4 2166 1( .. 

""" 2J99 8049 36280 37 448 31209 20,531 11504 
\ll!nell>llla 1480 2200 4 847 6 44 7 5 446 4141 2210 
ReA!diNn~l 657 1127 4831 7023 5330 3657 I 2546 

EUROPA 17515 Ul3 31.121 llt288 32.185 29.176 2t322 ......,..., 754 1316 s 111 4 20J 4411 J913 4 447 
~ 42 151 513 435 495 41 3 522 
Belgoel 233 3113 1113 851 .1 112 511 
Down.at 76 146 - 4n - 52S m 
EspW 13285 2317 4te6 Ill~ ... 5136 3313 
francoa 598 914 3 758 3336 2S54 3761 34'15 
ltll.oa 787 436 1649 3202 2114 262S 2286 
"-a. (Hollnda) 325 698 21. 2334 2243 Ul7 I 317 
Rtono Unoclo 580 18n St$4 4258 2518 3 492 6465 
Suecoa IJI 213 1072 804 441 581 119 
Soil3 362 464 2076 1601 1295 1223 1319 
ReSilele Eurolll 335 643 6817 6523 5 432 4 778 3996 

ASIA 394 3146 11 499 tS'I U35 4134 3143 

AFRICA 23 n - 4.ct 317 197 111 

OCEANIA 101 J05 2.791 2.101 91t 1398 2.067 

SIN ESPEOFICAR tQZ 1150 1479 lW 4Q 1152 205 
I 

TOTAL 58331 75.152 lt7 641 208.101 1A.1l$ 150.211 12$.941 

Fuente: Anuorios de Entrodos y Solidos lnternocionoles - INEC 2004-200/ 
Direcci6n Nocionol de Migroc i6n - 2008 
Eslimoci6n Ministerio de Turismo 

1 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
I 
0 
0 
0 
0 

0 
0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 

0 

0 

• 
1 

TOTAL 

U6362 

21111 
4197 
ISOI52 
2283!1 
200 487 
24212 

244408 

u• 
141420 
:~em 

2H71 

1t4&21 

24227 
2571 
4 851 
3141 
49.937 
18e76 
1379i 
11100 
25180 
3 .. 
8540 
28 524 

llt799 

1510 

I . "' 112:11 

-
U05.2t7 -
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Tabla N°2 
Llegada de Extranjeros al Ecuador 

2008-2009 - 2010 

2006 2007 2008 2009 2010 VAR% 

ENE 78.856 84.070 92.378 87.719 

FEB 63.408 69.534 74.174 74.211 

MAR 63.504 74.929 77.946 73.724 

ABR 62.108 67.788 67.557 74.552 

Subtotal ·- - 267.876 296.321 312.055 310.206 --
MAY 57.275 68.583 74.667 71 .820 

JUN 71 .789 85.769 89.262 91 .552 

JUL 89.829 101.088 109.250 105.077 

AGO 77.826 91.309 96.336 88.848 

SEP 65.198 64.966 73.757 66.428 

OCT 66.538 72.365 79.814 68.107 

NOV 65.359 73.273 83.458 76.967 

DIC 78.865 83.813 86.698 91 .081 

TOTAL 840.555 937.487 1.005.297 970.086 

Fuente: Anuarios de Migraci6n lnternacional - INEC (2005-2007) 
Direcci6n Nacional de Migraci6n (2008 - 2009) 

96.092 

89.912 

82.421 

70.538 

338.963 

Elaboraci6n : Direcci6n de Planificoc i6n Sectorial y Seguridad Turistico 
Ministerio de Turismo 

9,55 

21 ,16 

11,80 

-5,38 

9,27 
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Tabla N° 3 

Entrada de extranjeros no lnmlgrantes al Ecuador 
Segun grupos prlnclpales de Ocupacl6n y Poblaci6n activo y no activo 

ANOS:2006-2008 

2006 2007 

J 
POBLACI6N ACTIVA 495.019 516.049 
Miembros del poder ejecutivo y de los cuerpos 
legislativos y personal directive de Ia 
administraci6n publica y de las empresas 11 .310 14.527 
Profesionales cientificos e inEiec1uales 48.840 67.254 
Tecnicos y profesionales de nivel medio 6.557 8.694 
Empleados de oficina 32.082 78.743 
Trabajadores de los servicios y vendedores 
de comercio y mercados 48.586 37.019 
Agricu lbres y trabajadores calificados 
agropecuarios y pesqueros 3.224 2.625 
Oficiales, operarios y arEsanos de arEs 
mecfm icas y otros oficios 10.477 9.458 
Operadores de instalaciones y maquinas 
montadoras 5.115 5.785 
Trabajadores no calificados 327.664 290.158 
Fuerzas armadas 1.164 1.786 

POBLACION NO ACTrYA 304.061 371.852 
Jubilados y pensionistas 13.952 20.911 
El hogar 26.156 28.686 
Es1udiante 85.778 109.268 
Menor de 5 af\os 36.397 38.113 
SIN ESPECIFICAR 1/ 141.778 174.874 

TOTAL 799.080 887.901 

Fuente: Anuorios de Entrodos y Solidos lnternocionoles - INEC 2006- 2007 
Direcci6n Nocionol de Migroci6n - 2008 
Estimoci6n Ministerio d e Turismo 

2008 

553.783 

15.807 
79.815 
10.309 
86.013 

45.439 

4.008 

11.550 

6.826 
292.486 

1.530 

397.657 
19.454 
39.532 

144.420 
36.276 

157.975 

951 .440 

1/ En Ia variable ocupoci6n, categories Trobojodores no colificodos y Sin 
Especificor, existe un incremento significa tivo, debido ol registro de los ocupociones 
en texto con asignoci6n secuenciol d e c6digos en los Jefoturos de Migroci6n. 

2/ Menor de Edod c omprende d e 0 a 5 ofios 



ANEX02 
ENCUESTA Y TABLAS DE TABULACI6N 

UNIVERSIDAD CAT6LICA SANTIA GO DE GUAYAQUIL 
FACUL TAD EMPRESARIALES - HOTELERfA V TURISMO 

PROVECTO DE GRADUACI6N 

EN CUESTA 

Sexo: r cmcnino Masculino 

O cupaci6n: l:.studiantc l:.mplcado 

1. .:Que a!>o<.ia con Ia I rc:I!>E! "Gran I our' ' ? 

Uub 

Video Juego 

Otro'> ......................... .. 

2. Pur lo general u!>led realizet viaJt?S de: 

"egOCIOS 
Placer 

). De'>pue!. de cclda vl.lje se !>lent~: 

Relajado 

L!>l rec,ado 

'I· AI rnomenlo de viajar ~lige: 

Edad: ........... . 

Jubilado Otro 

I Ull'>ll10 (VId)~\) 

Lmpres.1 1 un-.llca 

blud•o 

~.llud 

lguc:~ l que anle!> 

No fue lo que e'>per.lba 

(" "'o~co '·'IY" " ru o ~c-·~ "'d 1 opcoon, ir>d~e .. r cl ~morc , ,,. hJ lnt,.,.csul 

Agenclil de viajes 

Operiic.k.>ra I unsllca ................................. . 

Ningund de t!llil'> 

.:Pur que.' ...................................................................................... . 

S· .:Qul! enllende pur Op~r.ldora I urf!>lica! 
................................. ··············· ............................................................ . 
.............................................. ....... ..................................................... . 

G. le gu'>lari<t 4ue lo'> paqueles I urislicos que se orerten ~edn: 
Propu~slus 

Per~onalizado~ 

7. c:C.omo prererlria <.omp1 Jr un p<tquele lur C!. llw.' 

Ac.ud1r a ld) o l i<..inas d~ Ia empre'>d I un'>liCd 

VIa lnlernel 

Visi l a de un eje<.ul•vo a su domic•lio / lugdr de tral>djO 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES - HOTELERfA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACION 
ENCUESTA 

Sexo : 0 Femenino ,l(Masculino Edad: .. f..4 ..... 
OcupaclcSn: 0 Estudlante 0 Empleado ~ Jubllado 0 Otro 

1. (Que asocla con Ia Frase "Gran Tour"? 

:-' Club 

fl Video Juego 

Otros ...... ... ................. . 

2. Por lo general usted realiza viajes de: 

0 Negoclos 

X Placer 

3· Oespu~s de cada vlaje se slente: 

Relajado 

0 Estresado 

4. AI memento de viajar elige: 

X Turlsmo (vlajes) 

Empresa Turfstica 

C Estudlo 
0 Salud 

Y lgual que antes 

No fue lo que esperaba 

(si marco Ia primrra o segundo opcion, lndicar el nombre de Ia fmpresa) 

0 Agenda de vlajes ........ . ........................ . 

Opera dora Turlstlca ................................. . 

JV Nlnguna de elias 

(Por qu~H ................................................... ................................... . 

S· iQUe entlende por Operadora Turlstka? 
e • 10 •• • • •••• • •••• et ••• • •• t ••• • • ••• I. o. • • •• • •• • • •. •. e. • e e e • e e e e e e e e e e e. e e e e e e e e I e e e e e e e e e • • •. e • 0 • • • e • • 101010 • e e 

············································· ······ ..................................................... . 

6. Le gustarla que los paquetes Turlsticos que se oferten sean: 

Propuestos 

1i( PC!rsonallzados 

7. iC6mo preferirfa comprar un paquete turlstico? 

Y Acudlr a las oflclnas de Ia empresa Turlstlca 

0 Vfa Internet 

( Vlslta de un e)ecutlvo a su domlcilio / Iugar de trabajo 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES - HOTELERiA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACI6N 
EN CUESTA 

Sexo: ~menino 0 Masculine Ed ad: .. . 3.~ ... .. . 
Ocupacl6n: 0 Estudlante off Empleado 0 Jubllado 0 Otro 

1. (Que asocla con Ia Frase "Gran Tour''? 
,.... Club 

(J Video Juego 

Otros ............. ............. . 

2. Por lo general usted reallza vlajes de: 

r ~egoclos 

6 Placer 

3· Oespues de cada vlaje se slente: 

0 Relajado 

0 Estresado 

4· AI memento de vi aJar elige: 

0 J urlsmo (vlajes) 

/ Empresa Turfstlca 

0 Estudio 

[' Salud 

'J )'gual que antes 

P No fue lo que esperaba 

(si marco Ia primera o segundo opci6n, \Jicar el nombre de Ia Empresa) 

/ Agencla de viajes .. .f.f)~~?..\ ............. . 
0 Opera dora Turfstlca .................. ... ............ . 

0 Nlnguna de elias 

(Porque? .................... . ............................................. .. . ................. . 

··························· ··· ········· ························ ······ ····················· ··· ··· ········· 

6. Le gustarfa que los paquetes Turfstlcos que se oferten sean: 
1 Propuestos 

/ Personalizados 

7. ,c6mo preferlrfa comprar un paquete turfstico? 

_, _..bcudlr a las oficlnas de Ia empresa Turfstica 

Y/'ra Internet 
r/ Vlslta de un ejecutlvo a su domlclllo / Iugar de trabajo 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

FACULTAD EMPRESARIALES - HOTELERiA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACION 
EN CUESTA 

Sexo: ,N'Femenino 0 Masculino Ed ad: .Jtf.. .... 
Ocupaci6n: 9' Estudiante ){ Empleado 0 Jubilado 0 Otro 

1. c.Que asocla con Ia Frase "Gran Tour"? 

::J Club 

LJ VIdeo Juego 

Otros ...... ............ ........ . 

2. Por lo general usted realiza vlajes de: 

1A- Ne&oclos 

)l Placer 

3· Despues de cada viaje se siente: 

tt. Relajado 

: Estresado 

4· AI m emento de via)ar elige: 

P( Turlsmo (vlajes) 

0 Empresa Turfstlca 

r Estudlo 

0 Salud 

( lgual que antes 

[J No fue lo que esperaba 

(st marco Ia primtro o segundo opc•6n, lndicar el nombre de Ia Empresa) 

0 Agenda de vlajes 

,.. Operadora Turfstica ................................. . 

~orN~::".•.d_~;~ ........ ~.~ ..... /1!.!~-~-~~-· ........... . 
5· c. Que entlende por Operadora Turfstlca? K e 

··q·······;·n···· (;y·····::;;_ ... .... : ......... ...... ~ ..... ~.~ ........ ~--~ 
····r~ .... ;v;l······ · ··· ·~················ · ············································ 

6. Le gustarfa que los paquetes Turfsticos que se oferten sean: 

~ Propuestos 

0 Personallzados 

7. c. Como preferlrfa comprar un paquete turfstlco? 

""' Acudlr a las oflclnas de Ia empresa Turfstlca 
CJ vra Internet 

[ VIsit a de un e)ecutlvo a su domlclllo / Iugar de trabaJo 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES- HOTELERfA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACION 

EN CUESTA 

Sexo: ~ Femenino 0 Masculino 

Ocupad6n: 0 Estudiante 0 Empleado 

1. iQue asocla con Ia Frase "Gran Tour"? 

'( Club 

VideoJuego 

Otros .......................... . 

2. Por lo general usted reallza viajes de: 

1 Negoclos 

~ Placer 

3· Despues de cada vlaje se slente: 

Relajado 

0 Estresado 

4. AI momento de vlajar ellge: 

Edad: 3. f/f?[;:f 
)! Jubilado , B"'tro 

0 Turlsmo (vlajes) 

0 Empresa Turfstlca 

0 Estudlo 

0 Salud 

>( lgual que antes 

No fue lo que espernba 

(st marco Ia prlmtro o segundo opcioo, indicor el nombre de Ia fmpreso) 

L Agencla de vlajes ........................... ...... . 

J Operadora Tutistlca ................................. . 

X Nlnguna de elias 

(Por que? .. r/i/.. (. //. .& ... fi.l!/.1~ .... .................. ................................ . 

5· iQue entlende por Operadora Tutistlca? 

··· ··· ··································································································· 
............ ......... ............ .................. ... .............................. ...................... 

6. Le gustarfa que los paquetes Turlsticos que se oferten sean: 

'1 Propuestos 

1( Personallzados 

7. iC6mo preferltia comprar un paquete turfstico? 

J( Acudir a las oflclnas de Ia empresa Turistlca 

LJ Vfa Internet 

0 Vlslta de un e)ecutlvo a su domlclllo / Iugar de traba)o 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES - HOTELERJA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRAOUACION 
ENCUESTA 

Sexo: 0 Femenino ~u~ 
Ocupa cion: 0 Estudiante WEmpleado 

1. (QUe asocla con Ia Frase " Gran Tour"? 

LJ 9ub 
r/ VIdeo Juego 

Otros .......................... . 

2. Por lo 9neral usted reallza via)es de: 

~ Negoclos 

-/Placer 

3· Despu~ de cada via)e se slente: 

cY" Relajado 

0 Estresado 

4. AI momento de viajar elige: 

Edad: .. :1.t?..· ... 
0 Jubilado 0 Otro 

2 Jurismo (vlajes) 

T Empresa Turfstie<l 

0 Estudlo 

0 Salud 

0 lgual que antes 

0 No fue lo que esperaba 

(sl marcay prim n-o o ntundo apcl6n, lndicar el nombre dt Ia Empreso) 

~:~~~ao: ;~~::lea ~~~ ~~~ ~~~ ~~~ ~~~ ~~~ ~~~ ~:: ::: ~~~ :~:: 
0 Nlnguna de elias 

{Por que? ......................... ............. ... ......... .. .. .. ....... . ................ ... .. .. 

6. Le gustarfa que los paquetes Turfstlcos que se oferten sean: 

0 ~puestos 

4f' Personalizados 

7. ,c6mo preferlrfa comprar un paquete turfstlco? 

0 ~cudlr a las oflclnas de Ia empresa Turfstlc:a 

~Vfa Internet 

0 Vlslta de un e)ecutlvo a su domlclllo / Iugar de trabalo 



UNIVERSIOAD CAT6UCA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES- HOTELER(A V TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACION 
EN CUESTA 

Sexo: 0 Femenlno ;g' Masculine Edad: .. )~ .. .. . 

Ocupacl6n: "& Estudiante 0 Empleado 0 Jubilado 0 Otro 

1. <Que asocla con Ia Frase "Gran Tour"? 

J Club 

VideoJuego 

Otros .......................... . 

2. Por lo general usted reallza vlajes de: 

L Negoclos 

0 Placer 

3· Despues de cada vla}e se siente: 

~ Relajado 

Q Estresado 

4· AI memento de vliljilr elige: 

.)\ Turlsmo (viajes) 

0 Empresa Turrstlca 

~ Estudlo 

0 Salud 

0 lgual que antes 

0 No fuelo que esperaba 

(sf marco Ia prim era o segundo opci6n, indicar el nombre de Ia Empresa) 

[ Agenda de vlajes 

0 Operadora Turrstica ..................... ...... ... ... . 

'-( Nlnguna de elias 

,Por que? ..................... ................................................................. . 

5. ,que entlende por Operadora Turlstica? 
~ ... ~)~~ ... ~ .... ~~ ... ~ ... ~ .... ~~ ..... )~?:: .. . 
. ~ ................................................ ............................................ . 

6. Le gustarfa que los paquetes Turisticos que se oferten sean: 

0 Propuestos 

~ Personallzados 

7. (Como preferlrla comprar un paquete turrstico? 

1 Acudir a las oficinas de Ia empresa Turlstica 

'iC vra Internet 

0 Vlslta de un ejecutlvo a su domlclllo /Iugar de trabaJo 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES - HOTELERiA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACI6 N 
ENCUESTA 

0 a ~~ Sexo: Femenino ~ Masculine Ed ad: ........ ... . 

Ocupac16n: 0 Estudiante 9' Empleado 0 Jubilado 0 Otro 

1. (Que asocia con Ia Frase "Gran Tour"? 

Club 

0 VIdeo Juego 

Otros .......................... . 

2. Por lo general usted reallza vlajes de: 

f2 Negoclos 

[J Placer 

3· Despues de cada vlaje se slente: 

0 Relajado 

12 Estresado 

4. AI momento de vlajar ellge: 

["( Turismo {vlajes) 

0 Empresa Tur(stlca 

( Estudlo 

[] Salud 

0 lgual que antes 

0 No fue lo que esperaba 

(sl marccla prlmtro o stgundo opcl6n, lndlcor el nombrt de Ia Empreso) 

0 Agenda de viajes ................................. . 

~ Operadora Turfst lca ... ~Q.~ •• ••• •••••• .•••••••.• 

loJ Nlnguna de elias 

,Por que? ................. ....... ............................................. ................ .. 

5· (Que entlende por Operadora Turfstka? 

········································································································· 
········································································································· 

6. Le gustarfa que los paquetes Turfsticos que se oferten sean: 

..., Propuestos 

!7' Personalizados 

]. (C6mo preferirfa comprar un paquete turfstlco? 

Gr Acudir a las oflcinas de Ia empresa Turfstica 

0 Vfa Internet 

t.. Vlslta de un ejecutlvo a su domlcllio / Iugar de trabajo 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES - HOTELERiA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACION 
ENCUESTA 

Sexo: 0 Femenino ~Masculino Edad: .. J;:' ..... 
Ocupaci6n: 0 Estudiante ~ Empleado 0 Jubilado 0 Otro 

1. (Que asocla con Ia Frase "Gran Tour"? 

.J Club 

0 VIdeo Juego 

Otros .......................... . 

2. Por lo general usted reallza vlajes de: 

~ Negoclos 

0 Placer 

3· Despues de cada viaje se siente: 

Relajado 

G Estresado 

4· AI momento de viajar elige: 

0 Turismo {viajes) 

:kt_ Empresa Tun'stlca 

r Estudlo 

0 Salud 

0 lgual que antes 

~ No fue to que esperaba 

(sl marco Ia prlm~o o s~gundo opcl6n, lndlcar ~I nombr~ d~ Ia Emprcsa) 

[ Agencla de vlajes 

0 Operadora Tun'stica ...... ...... ...... ............... . 

!K Ninguna de elias 

,Por que? .. .. .. •.......... .. .......•....... ..... ... ......... ··: ..... ...... ... ....... ........... . 

s. (Que entiende por Operadora Tun'stlca? <i 

........... ~.~-~~ ... . J.~.h.\~.~---~~ ... . !U.'?-:1!: .. ... tmu. ~.~ .. :?-.';l.t .!.l~ .. ... t!.~q. (.C: .. . 

. "!. }$ . .f.'.I l!.lA .... ~1:£.1? l.f!.. .... ?'.t!.i:-!2.?. ~gr ..... :!.A/lJ! .. . t!:.. ~ .. t;t. . Y. X.t ....... . 

6. Le gustan'a que los paquetes Tun'sticos que se oferten sean: 

Propuestos 

~ Personallzados 

7. (C6mo preferin'a comprar un paquete turlstlco? 

[ Acudlr a las oflclnas de Ia empresa Turlstlca 
0 V(a Internet 

X Vlslta de un ejecutlvo a su domiclllo I Iugar de trabajo 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES - HOTELERfA Y TURISMO 

PROYECTO DE GRADUACI6N 
ENCUESTA 

Sexo: 0 Femenino )((Masculine 

Ocupacl6n: 0 Estudiante 0 Empleado 

1. t,Que asocla con Ia Frase "Gran Tour"? 

Ll Club 

0 VIdeo Juego 

Otros .......................... . 

2. Por lo general usted reallz.a viajes de: 

Negoclos 

'ro( Placer 

3. Despues de cada vlaJe se slente: 

)i(' Relajado 

r Estresado 

4· AI momento de vlaJar ellge: 

Edad:~~ 1.1.~':~ 
0 Jubllado ~Otro 

fit' Turismo (vlajes) 

LJ Emprcsa Turfstkil 

0 Estudlo 

0 Salud 

0 lgual que antes 

0 No fue lo que esperaba 

(sl marco Ia pmntra o St'gtmda opcl611, lndlcar tl nombrt' dt In fmprrsa) 

0 Agenda de viajes 

L Opera dora Turlstica .... .......................... . .. . 

X Nlnguna de elias 

c.Por que? .......................... . ........................................................... . 

s. t,Que entlende por Operadora Turfstlca? . , _ 

... cj" ~ . . ~~. 0./f.~A ... 2<~ .~~!-?.~.?~~ .. !f./~.~7.!.t'_.~C: .. -!: .. ........ . 

.................................................... ....................................................... 

6. Le gustarla que los paquetes Turlstlcos que se oferten sean: 

.N Propuestos 

8 Personalizados 

7. (.C6mo preferlrfa comprnr un paquete turfstlco? 

r Acudlr a las oflcinas de Ia empresa Turistica 

~ Vfa Internet 
0 Vlslta de un e)ecutlvo a su domlclllo /Iugar de traba)o 



UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
FACULTAD EMPRESARIALES- HOTELER(A Y TURISMO 

PROVECTO DE GRADUACION 
ENCUESTA 

Sexo: 0 Femenino fi Masculine Edad: .•. ~ ..... . 
Ocupacion: ri Estudiante 0 Empleado 0 Jubilado 0 Otro 

1. c.Que asocla con Ia Frase "Gran Tour"? 

L1 Club 

0 Video Juego 

Otros ..... . .................... . 

2. Por lo general usted reallza viajes de: 

0 Negocios 

i Placer 

3· Despues de tada vlaje se slente: 

~ Relajado 

0 Estresado 

4· AI momento de vlajar elige: 

0 Turismo (viajes) 

[.,{ Empresa Turfstlca 

0 Estudio 
0 Salud 

0 lgual que antes 

0 No fue lo que esperaba 

(sl marco Ia prlmrra o n fUnda opcl6f'l, lndlcar tl nombre de Ia t.mp,.no) 

[ Agenda de vtajes 

fJ Opera dora Turfstlca ... .............................. . 

ri Nlnguna de elias 

c.Por que? .............................. .................. ............ ...... .. . ......... ........ . 

s. c. Que entiende por Operadora Turfstica? 
4 ... .C.nf:l ..... ~~s.. ... :{He. . . .. ~c.~.~ ..... ~ .. ~~t~~n .. Il?~~ ... ~£. ................... ..... . 

. . . . . . . .. ... . . . .. . .. . . . . . . ... . . . .. . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ... . .. . . . . ... . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

6. le gustarfa que los paquetes Turfstlcos que se oferten sean: 

C Propuestos 

r/ Personalizados 

]. c.C6mo preferlrfa comprar un paquete turfstlco? 

0 Acudlr a las ofklnas de Ia empresa Turfstlca 

rf Vfa Internet 

n Vlslta de un ejecutlvo a su domicilio /Iugar de trabajo 



Estudiante 

Empleado 

Jubilado 

Otro 

TOTAL por grupo 

PORCENTAJE 

Club 

Videojuego 

Turismo 

Empresa Turfstica 

Otra 

TOTAL por grupo 

Negocios 

Placer 

Estudio 

Salud 

TOTAL por grupo 

Tabla N°l 
Ocupacf6n segun Ia edad 

14 a 24 25a 60 mayor de 
a nos a nos 60anos 

128 26 0 

32 120 14 

0 2 82 

0 12 24 

160 160 120 

36,36% 36,36% 27,27% 

Tabla N°2 
1. Que asocfa con Ia Frase "Gran Tour"? 

TOTALpor 
PORCENTAJE 

respuesta 

154 35,00% 

166 37,73% 

84 19,09% 

36 8,18% 

440 100,00% 

100,00% 

14 a 24 25a 60 mayor de TOTALpor 
PORCENTAJE 

a nos a nos 60 anos respuesta 

0 16 0 16 4,00% 

8 0 0 8 2,00% 

60 68 80 208 52,00% 

50 110 8 168 42,00% 

0 0 0 0 0,00% 

118 194 88 400 100,00% 

Tabla N°3 
2. Por lo general usted realize vfajes de: 

14a 24 25 a 60 I mayor de TOTALpor 
POICENTAJE 

a nos anos 60anos respuesta 

8 68 10 86 17,92% 

110 52 80 242 50.42% 

62 40 2 104 21 ,67% 

0 10 38 48 10,00% 

180 170 130 480 100,00% 



Tabla N° 4 
3. Despues de coda vlaje se siente: 

14 a 24 25a 60 
mayor TOTAL 

a nos a nos 
de 60 por PORCENTAJE 

a nos respuesta 

Relajado 40 80 120 240 60,00% 

Estresado 0 12 0 12 3,00% 

lgual que antes 14 40 0 54 13,50% 

no fue lo que espera ba 66 28 0 94 23,50% 

TOTAL por grupo 120 160 120 400 100,00% 

Tabla N° 5 

4. AI momento de viajar usted elige: 

14 a 24 I 25 a 60 mayor d e TOTAL pot 
a nos a nos 60 anos respuesta 

PORCENTAJE 
I 

Agenda de viajes 20 28 32 80 18,18% 

Operadora Turistica 8 68 4 80 18,18% 

ninguna 92 104 84 280 63,64% 

TOTAL por grupo 120 200 120 440 100,00% 

Tabla N°6 
6. Le gustaria que los paquetes turistlcos que se oferten sean: 

14 a 24 25a 60 mayor de TOTALpor 
PORCENTAJE 

a nos a nos 60 anos respuesta 

Propuestos 48 22 10 80 20,00% 

Personalizados 72 138 110 320 80,00% 

TOTAL por grupo 120 160 120 400 100,00% 



Tabla N°7 
7. (.Como preferiria comprar un paquete turisttco? 

14 a 24 25 a 60 1 mayor de . TOTAL pot 
PORCENTAJE 

a nos a nos 60 a nos respuesta 
1--

Acudir a las oficinas 32 66 62 160 36,36% 
1- - -
Via Internet 88 68 44 200 45,45% 

Visit a de un ejecutivo i 0 66 14 80 18,18% 

TOTAL por grupo 120 200 120 440 100,00% 



ANEX03 
PUBUCIDAD Y MARKETING 

Tarjetas de Presentaci6n para Personal Gran Tour 

www crantour.com 

Luis Angel Cruz Martinez 
Gerente General 

Gran Tour 

www r.rantour .com 

lveth Yomar Tircio Jaramillo 
Gerente Adminislrativo 

Gran Tour 
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Ape/lidos: 
Fecha de Nacimiento: 
Cedula de ldentidad: 
Direcci6n: 
Telefono: 
M6vil: 
E-mail: 
Estado Civil: 

Luis Angel 
Cruz Martinez 
Guayaquil, 27 de marzo de 1987 
092168699-4 
Cdla. Orquldeas Mz. 33 V: 6 
2-890550 
093-683773 
lacm87 @gmail.com 
Soltero 

ESTUDIOS REALIZADOS: 
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TITULO OBTENIDO: Bachiller "FrSICO-MATEMATICO" 

ESTUDIOS ACTUALES: 
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EXPERIENCIAS LABORALES: 

GRUPO CTO- ESPANA (Trabajo Actual) 
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Coordinador 
Actividades Realizadas: 
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• Organizaci6n de Eventos y cursos Semanales 
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• Atenci6n y servicio al Cliente 
• Difusi6n de Marca 
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Junio 2007- Julio 2009 
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Actividades Realizadas: 

• Servicio al clicnte 
• Atenci6n y Recepci6n de llamadas 
• Organizaci6n de eventos 
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