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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo del presente Plan de Negocios inicia con el andlisis del entomo
dentro del cual se desenvolvera la empresa, la que se dedicara a brindar servicio
de hospedaje y alimentacién, principalmente dirigido a turistas nacionales de clase
media y alta.

Actualmente la industria hotelera y de restauraciéon presenta una tendencia
favorable debido principalmente al impulso del Estado, por considerario como el
tercer contribuyente de divisas.

Por otra parte, la industria hotelera en el Ecuador no se encuentra consolidada, en
especial las consideradas de segunda categoria.

Para determinar el potencial del mercado al que se desea llegar, se realizé una
Investigacién de Mercado en la zona en la que se desea implantar el proyecto, por
ser éste el mejor sitio para determinar comportamientos y determinar la zona
geografica de procedencia del consumidor.

Miramelindo Hosteria y Spa se crearA con la finalidad de satisfacer las
necesidades del cliente, a un precio razonable acorde a la calidad de servicio que
recibira.

La empresa iniciara sus actividades con servicios de hospedaje, restaurante,
bafos de cajén, bar y piscina. A lo largo de su vida operativa ird ofreciendo
servicios adicionales relacionados con el giro del negocio.

El plan promocional de la empresa se basara principalmente en publicaciones en
revistas especializadas, medios radiales, contratos con empresas, la creaciéon de
una pagina Web y entrega de material publicitario.

La inversiébn que se realizara para la implementacién del proyecto se justifica
desde el punto financiero, el valor actual neto que se obtuvo es positivo ($46.171
délares) y la tasa interna de retorno (18,84%) que es superior a la tasa de
rendimiento de la industria (15,83%) y del andlisis de riesgo con una probabilidad
del 75% que el proyecto sea rentable.
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CAPITULOI

1.1 INTRODUCCION

El Turismo es una actividad econémica, un fenémeno cultural, una actividad social

y finalmente un sistema. También se lo puede definir:

Es el conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento
y permanencia de personas fuera de su lugar habitual de residencia por
menos de un ano, en tanto que dichos desplazamientos no estén motivados
por una actividad lucrativa principal, permanente o temporal. (Ministerio de

Turismo, Reg. Oficial 230)

El turismo posee impactos socioculturales positivos tales como la recuperacion de
valores, incrementa un sentimiento de autovaloracién, aumento de la tolerancia
social, ademas de mejorar las condiciones e instalaciones en los diferentes

destinos turisticos.

El proyecto intenta crear una Hosteria en Rio Verde, buscando una sostenibilidad

turistica.

Crecimiento sostenido de la actividad turistica como generador de riqueza a

partir de agregare valor a nuestro capital natural y cultural, como facilitadores




acogedor que lograra una relacion mas familiar y una atencién personalizada al

huésped.

El mercado al que se encuentra enfocado “MIRAMELINDO HOSTERIA Y SPA”
son turistas nacionales con un nivel socio econémico medio, y alto; de 25 a 55

anos que disfruten de la naturaleza, biodiversidad y aventura.

El turismo de aventura, es aquel que busca la actividad, emocion y el riesgo

controlado; que pueden vincularse al turismo ecoldgico.

1.3 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION

En la actualidad se vive en una época en la que se esta expuesto diariamente a
cierto grado de estrés, producidos por diferentes factores. Una forma de manejario
es salir de los lugares habituales de convivencia y el estar en contacto con la

naturaleza.

Por estos motivos surgié la idea de crear “MIRAMELINDO HOSTERIA Y SPA”,
tomando en consideracién que el Ecuador es uno de los 17 paises mega diversos
del mundo, es decir uno de los mas ricos en biodiversidad y endemismo de flora y

fauna.
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En el trimestre comprendido entre Enero a Marzo de 2005 el turismo crecid en
17%, datos presentados por la Direccion de Estadisticas del Ministerio de Turismo,

en comparacién con el 2004 durante el mismo periodo.

El importante crecimiento que ha experimentado el sector hotelero representa una
excelente oportunidad de inversion, puesto que se encuentra ubicada en el tercer
lugar como fuente de ingresos relacionando la produccién total por rama de

actividad, segun datos oficiales presentados por el Banco Central del Ecuador.

Se debe tomar en consideracién que un 11 % del total de ingresos en las familias
de niveles socioecondémicos altos y medios se encuentra destinado a la distraccion
y las vacaciones familiares segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos;
en la encuesta de Ingresos y Gastos, Estructura del Gasto de Consumo. Por este
motivo el sector hotelero debe buscar la manera de proyectar las necesidades
futuras de ocupacién y de esta manera crecer acorde a las necesidades del

mercado.

Es un sector de gran crecimiento que maneja de mejor manera la distribucién de la
renta al ser intensiva en el uso de mano de obra calificada y no calificada, activa al
sector productivo nacional; debe ser tomado en cuenta como un sector atractivo
en la generacion de divisas para el pais y brindarle el apoyo necesario para su

crecimiento y fortalecimiento.
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En el Ultimo Censo de Catastros realizada por la Gerencia Nacional de Recursos
Turisticos en el afno 2004 al sector hotelero en Baros, se obtuvo que un nicho de
mercado sin ser aprovechado adecuadamente es el de Hosterias de segunda

categoria
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CAPITULOII

2. LA INDUSTRIA

2.1 SECTOR DE SERVICIOS TURISTICOS

El sector de servicios paulatinamente se ha convertido en un factor fundamental

para el crecimiento econémico de los paises, se la puede definir como:

Conjunto de relaciones y fenémenos producidos por el desplazamiento y
permanencia de personas fuera de su lugar habitual de residencia por menos
de un ano, en tanto que dichos desplazamientos no estén motivados por una
actividad lucrativa principal, permanente o temporal. (Ministerio de Turismo,

Reg. Oficial 230)

En el Ecuador la informacion detallada del ingreso de dinero al est.do proveniente
de la generacién de! turismo nacional y extranjero se la obtiene en el Sistema de
Rentas Internas (SRI) en la cuenta denominada VIAJES, en ésta cuenta se

encuentran de forma global los montos generados por la industria.

Por la importancia de estos rubros para los paises, la Organizacion Mundial de
Turismo (OMT) es la instituciéon internacional que se encarga de compilar la

informacién de personas que ingresan o abandonan un pais, la que es recopilada
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de los registros de control migratorio y extranjeria de cada pais. La informacién no

diferencia la emigracién en busca de oportunidades laborales.

2.2 EL TURISMO COMO ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Empresa: es toda organizacion de propiedad publica o privada cuyo objetivo
primordial es fabricar, distribuir mercancias o proveer servicios a la comunidad, o a
una parte de ella, mediante el pago de los mismos. (Organizacién Internacional del

Trabajo).
Declaracion de Manila (10/09/1980): el objetivo ultimo del Turismo consiste en
mejorar la calidad de vida en conformidad con las exigencias de la dignidad

humana.

Fines del Turismo:

La realizacién plena del ser humano.

La igualdad de los pueblos.

La originalidad y el afianzamiento de las culturas de los pueblos.

La liberacion del hombre, respetando su identidad y dignidad.

En La Declaracion de los Derechos Humanos de las Naciones Unidas

(10/12/1948) considera fundamental la libre circulacion, libre expresion y libre
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asociacion; asevera una verdad ineludible que responden las motivaciones propias

del ser humano a:

Conocimiento de otros espacios a través del turismo y que supone un
cambio de actividades.

« Satisfaccion de conocimiento de nuevas regiones y paises.

* Enriquecimiento cultural.

* Incremento en las relaciones humanas.

¢ Ruptura de la actividad rutinaria.

Con ello se modela al individuo, le amplia horizontes y lo lleva a realizaciones
humanas de mayores dimensiones. Toda actividad humana persigue un fin; el
enriquecimiento de dicha actividad se mide por los resultados acordes con dicho

fin.

Existen dos tipos de resultados:
Resultado objetivo: satisface el fin de la actividad, sin mayores implicaciones.
Resultado proyectivo: son generadores de nuevas actividades, crean un efecto

multiplicador, que es el factor de enriquecimiento de la actividad central.

La base central del turismo es la necesidad humana de integracion con su entorno

para complementar y satisfacer las necesidades conscientes e inconscientes.
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El turismo se vuelve un fenémeno, donde se integran:

e La atraccion fisica del entorno.
e Laansiedad humana de compartir emociones.

e El empleo del tiempo libre y del ocio.

Asi el Turismo es la actividad que pone en contacto directo al individuo con su
medio natural, con el fin de integrarlo en él, satisfaciendo necesidades de
descanso e incrementando su cultura con el fin de afianzar aun mas la relacién
amistosa entre pueblos, la solidaridad humana, el respeto a las costumbres

propias y el deseo de mejorar en todo aspecto.

2.3 LA ACTIVIDAD TURISTICA

El elemento fundamental del turismo es el poner en contacto directo al individuo
con su medio natural. La finalidad de la actividad turistica es proporcionar la

infraestructura, los medios y las facilidades para su cumplimiento.

Fines primarios:
» Satisfacer al individuo.
» Crear nuevas expectativas de conocimiento e interés.

* Mejorar la calidad de vida.



16

» Propiciar la integracion de los pueblos.

Fines secundarios:
* Crear una estructura socioecondmica sélida.

e Contribuir al desarrollo econémico y cultural de los pueblos.

Turismo: una actividad esencial de la vida de las naciones por sus
consecuencias directas para los sectores sociales, culturales, educativos y
econdémicos de las sociedades nacionales y para sus relaciones

internacionales. (Declaracién de Manila).

Actividad turistica: es el conjunto de operaciones y actuaciones llevadas a
cabo por los prestadores de servicio, con el fin de aprovechar al maximo los
recursos materiales y artificiales puestos a disposicion del turista.

(Declaracion de Manila)

La producciéon y oferta turistica obliga a procesos diferenciados de bienes y
servicios, que proporcionan una orientacion de acuerdo a su origen (recursos

naturales, artificiales y turisticos).

En el marco de la empresa, el turismo realiza, entre otras, las siguientes

actividades:
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Produccién de tipo perecedero (alimentacién, infraestructura hotelera, parques

nacionales, etc.).

Servicio, a través de instalaciones puestas a disposicién del turista, como
ser:

* Servicios de hospedaje (alimentacion, hoteles, restaurantes, etc.).

» Servicios de transporte para personas (tren, avion, bus, etc.).

e Servicios de diversion (cines, deportes, etc.).

* Servicios culturales (museos, teatro, arqueologia, etc.).

« Servicios complementarios (informacion, prensa, television, etc.).

Toda actividad econémica requiere de dos factores:

1. Medios.
* Riquezas o medios naturales (infraestructura natural).
* Bienes publicos (infraestructura vial).

e Servicios publicos.

2. Bienes de capital.
Estos medios conforman el capital de un pais. Su volumen y calidad depende de
la actividad econdémica y por ende de la creacidn de nuevas riquezas (bienes

materiales y servicios).
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» Trabajo (actividad humana), que es indispensable para utilizar los medios

de la economia y se presenta bajo las siguientes formas:

- Fisico.

- Mecanico.

- Intelectual.

- De consulta.

- De asesoria.

- Administrativo.

- Operativo.

De la clasificacién anterior se desprende la importancia de la formacién y la
orientacion profesional para capacitar a los individuos a fin que contribuyan a la

creacion de riqueza.

2.4 TURISMO COMO ACTIVIDAD ECONOMICA

2.4.1 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS

(Marconi, Salvador,61)

Productos caracteristicos del turismo.- Son aquellos productos que
existen en la mayoria de paises, su consumo depende directamente de la

existencia de visitantes.
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Productos conexos.- Son aquellos identificados como especificos en cada

pais y que no han tenido un reconocimiento a nivel mundial.

Productos especificos.- Es la reunién de productos establecidos por las
dos categorias anteriormente mencionadas, y en funcién de los siguientes

parametros:

¢ Productos que dependen directamente de la oferta y estarian en riesgo de
desaparecer en ausencia de visitantes.

e Productos que significan un aporte significativo del consumo turistico.

e El consumo turistico podria verse amenazado por la falta de productos

especificos.

2.42 PIBTOTAL Y PIB TURISTICO.

Como se puede apreciar en el cuadro 2.1, la participacion del PIB TURISTICO con

relacién al PIB TOTAL; para los afios del 2001al 2006 van en promedio del 5 %.

CUADRO 2.1

Periodo PIB PIB TURISTICO | PARTICIPACION
2001 21.024.085 1.052.192 5.00%
2002 24.310.944 1.164.487 4,79%
2003 27.200.959 1.325.775 4.87%
2004 32.964.177 1.684.955 5,11%
2005 36.243.850 1.793.461 4,95%
2006 40.892.350 2.036.439 4,98%

Elaboracién: El Autor

Fuente: Salvador Marconi, “Una Interpretacion Mesoecondémica del Turismo en el
Ecuador’, Pag.360

Banco Central del Ecuador, Boletin de marzo 2007



En el mercado de servicios turisticos se encuentran inmersas otras actividades
que se vinculan entre si como son: el transporte, alojamiento, servicios de
alimentacién y bebidas, agencias de viajes, actividades recreativas, culturales y

deportivas.
2.5 DISTRIBUCION DEL VALOR AGREGADO BRUTO DEL TURISMO

Es de importancia sefalar que la actividad turistica en el Ecuador es realizada por

microempresas 0 empresarios individuales.

En lo que se refiere a la demanda turistica, tiene una participacion del 9,9%
en el PIB y constituye un factor que estimula la demanda agregada y a la
produccién nacional; es decir el consumo se productos y servicios por parte
de turistas nacionales y extranjeros, esto representa que por cada délar que
se genera en la economia ecuatoriana, un aproximado de $ 0,099 centavos

tienen que ver con el turismo. (Marconi, Salvador. Estadisticas 2000 — 2003)
2.6 BALANZA TURISTICA, 2000-2003
Es de importancia senalar que el consumo turistico intemo lo realizan

principalmente los hogares residentes cuando se desplazan en fines de semana o

en feriados.
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“Para el afno 2003, el gasto de turismo de negocios ascendi6 a un monto de 147
millones de ddlares concentrado fundamentalmente en las tres ciudades mas

grandes del pais que son Quito, Guayaquil, Cuenca.” (Marconi, Salvador. 353)

2.7 TURISMO COMO FUENTE GENERADORA DE EMPLEOS

Se deben considerar dos aspectos fundamentales:

1. El empleo en el propio sector turistico, ya que el empleo obedece al
nuimero de visitantes, que se encuentra ligado a la actividad, como

consecuencia del efecto multiplicador del turismo.

2. El empleo en sectores conexos, el que se incrementa a medida que el

efecto multiplicador crece o viceversa.

En el Ecuador, el crecimiento ocupacional relacionado con el Turismo se lo puede
apreciar en el cuadro 2.2 y en la grafica 2.1entre los afos 1990 al 2005. En el afo
1999 como efecto de la crisis del pais existieron recortes de puestos de trabajo,
por esta razén existe un crecimiento negativo que va del orden del — 4.98 %; para
los siguientes afos hasta el 2004 se observa un crecimiento considerable del

personal ocupado en esta actividad econémica.



CUADRO 2.2
Allos | NUMERO PERSONAL
ESTABLEC. OCUPADO
1990 523 23394
1991 611 26412
1992 585 26483
1993 593 28186
1994 | 626 | = 30183
1995 688 32353
1996 676 32427
1997 714 39488
1998 728 42700
1999 712 40575
2000 | 724 44940
2001 | 748 48855
2002 817 56.893
2003 911 65614
2004 1005 74.355
| 2005 1007 79.266

Elaboracién: El Autor
Fuente: hitp:/Awww.inec.gov.ec/intemna.asp?inc=enc_tabla&idTabla=163

GRAFICO 2.1

‘ OCUPACION DE MANO DE OBRA 1990 A 2005
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Elaboracién: El Autor
Fuents: http:/AMww.inec.gov.ec/interna.asp?ino=enc_tabla8idTabla=163
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2.8 TURISMO COMO ACTIVIDAD SOCIAL

El turismo como actividad social persigue, ademas de lo considerado en la

declaracién de Manila, o siguiente:

» Actividad motivacional, a través del interés despertado en los grupos e
individuos por el conocimiento de nuevos horizontes.

e Actividad capacitadora, a través de la formacion de recursos humanos
idéneos para operar el sistema turistico.

* Actividad laboral, al permitir un mayor incremento de puestos de trabajo en
actividades diversas del turismo.

e Actividad cultural, propiciando el conocimiento, la presentaciéon y el
desarrollo de los aspectos culturales del pais, para lo cual es necesaria la
preparacion del personal.

* Actividad artesanal, como oferta conexa al turismo.

* Actividad de viajes o desplazamientos a los polos turisticos.

* Actividad de transporte como elemento de enlace entre el punto de origen y
el punto de destino.

* Incremento de las organizaciones sociales y cohesion de las asociaciones
con el fin de facilitar las posibilidades de viaje.

* Actividades promocionales, facilitando los viajes turisticos, a través de

paquetes y tarifas especiales.



24

« Actividades de alojamiento, como albergues, hoteles especiales, etc., cerca
de los lugares de interés turistico.

» Actividad informativa, escrita o televisada, para dar a conocer al pais de
destino y mantener la imagen del mismo.

» Permite diversificar la economia tradicional de los paises.

2.2 LA INDUSTRIA

2.2.1 HISTORIA DE LA HOSTELERIA

En la Roma antigua existian varios tipos de establecimientos. A lo largo de
de los caminos y dentro de las poblaciones habian tabernas y posadas para
satisfacerlas necesidades de los viajeros y de la poblacion local. En el siglo
XIV, en pleno periodo de descomposicién del orden feudal, las tabernas y
posadas que ofrecian alojamiento y comida y bebida se habian convertido en

una realidad comun. (Arghys, publicacién)

Las posadas generalmente pequenas, ofrecian un alojamiento bastante
rudimentario. Las tabernas sélo servian comida y bebida, generalmente a la
poblacién local. No alojaban huéspedes. A mitad del siglo XVI las tabernas y
posadas crecieron en importancia como consecuencia del desarrollo del

comercio en la Inglaterra de los Tudor. Las carreteras y las vias fluviales
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seguian siendo esenciales para los viajes, por lo que las posadas se
establecieron en puntos clave a lo largo de los rios y en poblaciones
cercanas a las carreteras. En el siglo XVIIlI se vivi6 el desarrollo de las
instalaciones de recreo como los baros, en principio con fines terapéuticos,
pero que con el tiempo se convirtieron en lugares de reunién social y de
vacaciones. Los niveles a los que llegd la hosteleria se debieron a las
necesidades surgidas de la frecuencia cada vez mayor de viajeros

adinerados. (Arghys, publicacion)

2.2.2 ULTIMAS TENDENCIAS EN LOS HOTELES

La hosteleria vivi6 un auge especial en la década de 1980 al aumentar la
variedad de eleccién del consumidor. El futuro desarrollo de la hosteleria
depende en gran medida de la evolucién de la economia. Ciertos factores
sociales, junto con el aumento de los viajes, iran empujando a la industria de
la hosteleria y restauracion a ofrecer mayor variedad de servicios y calidad a

los clientes dentro de su evolucion. (Arghys, publicacion)

2.2.3 DEFINICION DEL SERVICIO DE HOSTELERIA

La hoteleria, es un establecimiento que ofrece alojamiento y servicios de
alimentacién y bebidas a los turistas. Desde los inicios de los afnos 90 el

crecimiento de establecimientos hoteleros en Ecuador ha sido espectacular y en el
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afio 2005 se contabilizan 1.007 hoteles y restaurantes, segin estadisticas del

Instituto de Estadisticas y Censos como se puede observar en el cuadro 2.3.

CUADRO 2.3
CRECIMIENTO DEL SECTOR HOTELERO
NACIONAL
ANOS NUMERO CRECIMIENTO
ESTABLEC. DEL MERCADO

1990 | 523 o —
1991 611 16,83%
1992 585 4.26%
1993 593 1,37%
1994 625 5,40%
1995 688 10,08%
1996 676 -1,74%
1997 714 5.62%
1998 728 1,96%
1999 712 -2,20%
2000 724 1,69%
2001 748 3.31%
2002 817 9,22%
2003 911 11,51%
2004 1005 10,32%
2005 1007 0,20%

Elaboracion: El Autor
Fuente: http:/Aww.inec.gov.ec/intema.asp?inc=enc_tabla&idTabla=163

Solamente en la zona de interés se ha llegado a determinar la existencia de 91
establecimientos de alojamiento con una capacidad de 3.149 plazas. Segun datos

proporcionados por el Ministerio de Turismo, representados en el cuadro 2.4.
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CUADRO 2.4
CATEGORIAS PRIMERA SEGUNDA TERCERA

HOTEL
HOBTAL 1 169 393 1 174 376

3 63 127 31 546 1108
HOSTAL RESIDENCIA
PENSION 2 14 28 24 191 383
REFUGIO 1 4 7
—— 6 223 559 18 290 663 67 941 1927 |
FUENTE : CATASTROS 2004 - GERENCIA NACIONAL DE RECURSOS TURISTICOS - MINISTERIO DE TURISMO

ELABORACION : GERENCIA NACIONAL DE PLANIFICACION Y COOPERACION EXTERNA - MINISTERIO DE TURISMO

2.3 EL NEGOCIO

2.3.1 ANTECEDENTES

El incremento de turistas nacionales ha crecido de forma considerable,
provocando que las empresas aumenten y mejoren su capacidad de servicio. Asi,
el concepto moderno de calidad se define como “La satisfaccion de las
necesidades y expectativas razonables de los clientes a un precio igual o0 menor al
que asignan al producto o servicio en funcion del valor que han recibido y

percibido”. (Koontz, Harold. 123)

El proyecto busca una oportunidad de negocio en servicios de hosteleria y

restauracion en el sector turistico, los mismos que no se encuentra



adecuadamente cubiertas presentando como consecuencia una demanda

insatisfecha.

2.4 DEFINICION DEL NEGOCIO.

El definir de forma adecuada el negocio, ayuda a conocer de forma precisa los

servicios que van a ser ofrecidos y al publico objetivo al que la empresa se dirige.

El analisis refleja que la empresa se encuentra en el area de servicios turisticos,

localizandose en la industria de servicios de hosteleria y restauracion.

SECTOR
Servicios Turisticos

INDUSTRIA
Hosteleria, restauracion de comidas
tipicas.

EMPRESA
Ofrece servicios de Hospedaje,
restaurante, al mercado turistico
nacional y extranjero.

La empresa se dedicard a brindar servicio de Hospedaje y Restaurante de

gastronomia tipica, banos de cajon, cafeteria y piscina.
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2.5 MACROENTORNO

Son todos los factores externos que influyen en el desenvolvimiento de forma
directa o indirecta de las organizaciones. Entre los factores que tienen mayor

relevancia son:

* Factores econémicos
* Factores legales

* Factores sociales

* Factor laboral

* Factores politicos

» Factores climaticos y naturales

2.5.1. FACTORES ECONOMICOS

Por la crisis econémica de 1999, la cual esta sefalada como la peor del pais, a
raiz de éste acontecimiento la situacion econémica ha mejorado con la
dolarizacién como sistema econémico adoptado que entré en vigencia desde el
primero de abril del ano 2000, estableciéndose como moneda oficial el délar

estadounidense.
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En base a esta estabilidad se han desarrollado las empresas exportadoras
tradicionales tales como: banano, camarén, café, cacao y flores que segun el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) se encuentran ubicadas en
sitios de importancia después de las exportaciones petroleras y de sus derivados

como contribuyentes del Producto Interno Bruto.

El turismo en el Ecuador-ocupa el tercer lugar como constituyente del Producto
Interno Bruto (PIB) representa el 3.5 % en la participacién, (Banco Central del
Ecuador), es elemento de primer orden como dinamizador de la economia,

generador de empleo y de mejoramiento en la distribucién del ingreso.

UBICACION DEL TURISMO EN LA ECONOMIA: ANOS 2002 - 2003

(En millones de dblares)

B CUADRO. 2.5
PETROLEO | BANANO | TURISMO | OTR.ELAB. | FLORES CAMARON
CRUDO PROD.MAR. | NATURALES
Ublcacién | 1,839.001 969.342 447.23 346.054 290.335 257.726
2002
Ublcaclén | 2,372.301 | 1,009.302 | 406.43 392.24 29525 275.76
2003

Elaboracién: El autor

Fuente: Banco Central del Ecuador diciembre 2003, tomado de balaza de Servicios y Rentas- Cta. Viajes
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La balanza de Pagos del Ecuador registra en su cuenta viajes $ 406.4 millones de
délares durante el afio 2003, lo que representa una disminucién de alrededor del

9% con relacion al aflo 2002, cifras representadas en el cuadro 2.5.

Pese a la disminucibn mencionada anteriormente esta cifra ubica al turismo
interno y receptor en el tercer lugar de generacién de divisas si se compara con
los ingresos provenientes de los principales productos de exportacion, como o

demuestra el grafico 2.2.

GRAFICO. 2.2
UBICACION DEL TURISMO EN LA ECONOMIA: ANO 2003
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Elaboracién: El autor
Fuente: Banco Central del Ecuador diciembre 2003, tomado de balaza de Servicios y Rentas- Cta. Viajes

Relacionando la Produccién Total por Rama de Actividad (CIlIU), de los afios 2000
y 2001, se observa que la Produccién ha crecido, en las cinco ramas de actividad

relacionadas con las areas de servicios. Esto se debe especialmente a que en el
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afio 2000 el pais se dolariz6 y la economia tiende a la estabilizacion. (Instituto

nacional de Estadisticas y Censos, CIIU )

CUADRO. 2.6
PRODUCCION POR RAMA DE ACTIVIDAD
HOTELES, RESTAURANTES Y SERVICIOS
PRODUCCION TOTAL
GRUPOS CIlU ACTIVIDAD ECONOMICA {Valor. Miles ddlares.)
ANO 2000 ANO 2001
6603 PLANES DE SEGUROS GENERALES 461.062 651815
' 1120 ACT. SERV.RELAC. EXTRAC.PETROL. Y GAS 336.778 362.801
| 5510 HOTEL. CAMP. Y OTROS TIPOS HOSP. 67.430 98.069
5520 REST. BARES Y CANTINAS 50.907 90.161
7430 PUBLICIDAD 34911 51.480
OTRAS IRESTO 360.685 505.164
TOTAL 1.311.773 1,759.490

Elaboracion: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC)

Fuente : http:/AMww.inec.gov.ec/enighu3/indice/Cuadro34.htm

Se puede observar en el cuadro 2.6 un incremento en la actividad econémica

hotelera del afio 2000 al 2001 en un 31.24%.

2.5.2 INFLACION

La inflacién tiene una serie de efectos perjudiciales sobre la economia tales como:

pérdida del poder adquisitivo de los hogares, incertidumbre y el aumento del

desempleo. Lo que afecta especialmente los planes a largo plazo, reduciendo la

inversion.
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En la Industria Hotelera la inflacién repercute de manera negativa puesto que al
disminuir el poder adquisitivo en las familias, éstas realizan un gasto eficiente de

sus recursos dejando la diversion y los paquetes turisticos a segundo plano.

GRAFICO. 2.3

‘ COMPORTAMIENTO DE LA INFLACION DE DICIEMBRE DE 1999 A AGOSTO DE 2006

TASA BE INFLACION
3

Elaboracion: El autor
Fuentes: Boletin 1855 BCE septiembre 2006; www.bce gov.ec
Revista GESTION # 154 de Abril de 2007

En la grafica 2.3 se puede apreciar el comportamiento de la variacién porcentual
anualizada de la inflacidbn desde diciembre de 1999 hasta marzo de 2007 fecha en
la que alcanzé 0.17% mensualizada segun datos oficiales del Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC) y datos oficiales del Banco Central del Ecuador

(BCE).
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2.5.3 TASAS DE INTERES

La reactivacion y crecimiento del aparato productivo presenta como limitante
principal la alta tasa de interés activa (14.27%), que resulta recesiva en una
economia dolarizada, al compararla con la tasa PRIME (8.25%) a septiembre del

2006 segun datos publicados por el Banco Central del Ecuador.

Se puede observar que la diferencia entre las dos tasas marca los elevados costos

o0 margenes de utilidad que buscan las instituciones del sector financiero.

CUADRO 2.7
TASA ACTIVA TASA PASIVA
Mayo-20-2007 Mayo-20-2007
9.58% 4.96%

Elaboracién: Banco Central del Ecuador
Fuentes: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.phpicker_value=activa
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=pasiva

Las altas tasas de interés constituyen un limitante en el caso que el negocio

requiera obtener un préstamo por parte del sistema financiero.

El cuadro 2.7 representa las tasas de interés fijadas por el Banco Central del
Ecuador a las instituciones financieras del pais para el mes de Mayo del 2007,

aplicandose una tasa maxima convencional del 14,79%.
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2.5.4 FACTOR LEGAL

Para poner en funcionamiento un negocio de hospedaje y procesamiento de

alimentos es indispensable cumplir con algunos requisitos legales.

El proyecto debe ser calificado por el Ministerio de Turismo para hacerse acreedor

a los beneficios estipulados en la Ley de Turismo, para esto se necesita:

» Estudio de factibilidad técnico econémico.

e Planos arquitecténicos completos, presupuesto de construcciébn y memoria
descriptiva.

e Copia certificada de la escritura de propiedad del inmueble donde se
ejecutara el proyecto.

* En caso de ser el inmueble arrendado, contrato de arrendamiento mediante
escritura publica, debidamente inscrita en el Juzgado de Inquilinato.

» Certificado del Registro de la Propiedad, con el historial de quince anos
actualizado.

* Certificado de Propiedad Industrial del Ministerio de Industrias, en el que se
indique que ia razén social o nombre del proyecto no se encuentra
registrado en esa dependencia.

» Comunicacion dirigida al Ministerio de Turismo, solicitando la aprobacién y

calificacion del proyecto.
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* Copia certificada de la Escritura de Construcciéon de la compania, inscrita
en el Registro Mercantil.
« Nombramiento del representante legal.

» Registro Unico de Contribuyentes.

Todas las personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras que
prestaren servicios turisticos en el Ecuador deben estar registradas en el
Ministerio de Turismo a través de la Corporacién Ecuatoriana de Turismo
(CETUR), institucién encargada de la clasificacion y control de precios y de la

Camara Provincial de Turismo (CAPTUR).

2.5.5 FACTOR LABORAL

El factor laboral lo integra el recurso humano, que es indispensable para el
funcionamiento de toda empresa y el adecuado desarrollo de la actividad

propuesta.

El pago de las remuneraciones esta sujeto a las reglas y normas establecidas en
el Cadigo del Trabajo. El factor laboral no constituye un impedimento para poner
en marcha la empresa ya que es posible contar con personal preparado y

capacitado en las areas requeridas.
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CUADRO 2.8
ANOS NUMERO PERSONAL
ESTABLEC. OCUPADO
1990 523 23394
1991 611 26412
1992 585 26483 |
1993 593 28186
1994 625 30183
1995 688 32353
1996 676 32427
1997 714 39488
1998 728 42700
1999 712 40575
2000 724 44940
2001 748 48855
2002 817 56.893
2003 911 65614
2004 1005 74.355
2005 1007 79.266
Elaboracion: INEC

Fuente: ENFRIN

Los datos que se presentan en la serie del cuadro 2.8 corresponden a
diferentes directorios, por lo cual las tendencias pueden variar a lo largo de

los afios.

Hacia el mes de septiembre de cada afio se presentan datos anticipados de
ésta encuesta, los mismos que aparecen en la Encuesta Nacional por

muestreo de la Produccién Industrial (ENPRIN).
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GRAFICO 2.4

CRECIMIENTO DEL SECTOR HOTELERO NACIONAL DE 1990
A 2005
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Elaboracién: El autor
Fuente: ENFRIN

Se puede apreciar en la gréafica 2.4 el crecimiento de la industria en nimero de

establecimientos que va en el orden del 7.8 % de los affos 2002 a 2005.

GRAFICO 2.6

OCUPACION DE MANO DE OBRA 1990 A 2005
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Elaboracién: El autor
Fuente: ENFRIN
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La mano de obra ocupada se incrementd en un orden del 12.93% como lo
demuestra el la gréafica 2.5 incrementando asi la produccién promedio total en un

14 % entre los anos 2001 y 2005.

2.5.6 FACTOR SOCIAL

Las remesas enviadas a Ecuador por los emigrantes ascienden a $ 1.604
millones de délares, para el ano 2004 registrando un incremento del 4.2%
con respecto al ano 2003, un aporte de divisas sélo superado por las
exportaciones petroleras, floricola, camaronera y cafetera, segun datos del

Banco Central. (El Mercurio, editorial)

Para el sector turistico, este incremento del ingreso implica el aumento del nimero

de posibles clientes.

De igual manera las instituciones financieras incrementan su liquidez abriendo la
posibilidad a préstamos que ayuden al crecimiento de éste y otros segmentos

productivos del pais.

2.5.7 FACTOR POLITICO

El Riesgo Pais es un indicador intemacional que mide el comportamiento de

factores de gran importancia para la estabilidad econdmica, politica y social. El
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comportamiento de este indicador fluctia diariamente y segun datos del Banco
Central del Ecuador, al 15 de Mayo de 2007 fecha en la que se encontraba en 641

puntos porcentuales, como lo demuestra el cuadro 2.9

CUADRO 2.9

RIESGO PAIS

FECHA VALOR
Mayo-15-2007 | 641.00
Mayo-14-2007 | 636.00
Mayo-11-2007 | 642.00
Mayo-10-2007 | 644.00
Mayo-09-2007 | 626.00
Mayo-08-2007 | 621.00
Mayo-07-2007 | 635.00
Mayo-04-2007 | 648.00
Mayo-03-2007 | 616.00
Mayo-02-2007 | 610.00

Mayo-01-2007 603.00
Elaboracién: El autor
Fuente: Banco Central del Ecuador

Debido a los acontecimientos de inestabilidad politica y social que vive el pais,
esta influira de forma negativa al turismo interno, receptivo y a las posibles

inversiones.

2.5.8 FACTORES CLIMATICOS Y NATURALES

El volcan Tungurahua se encuentra activo y en erupciéon desde el ailo 2.001, tiene

una altura de 5.023 m.s.n.m. y es accesible desde la cuidad de Bafios, estos

acontecimientos naturales han hecho que en el sector se incremente la afluencia
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de turistas nacionales y extranjeros. Los volcanes activos Tungurahua y Sangay
5.230 m.s.n.m. se encuentran dentro del Parque Nacional Sangay.

La via Bafios - Rio Verde conocida como "La Ruta de las Cascadas". En este
recorrido el turista atraviesa grandes tuneles, puede cruzar puentes colgantes,
disfrutar de impresionantes cascadas, saltar desde los puentes, cruzar los rios
subidos en tarabitas que atraviesan las encafionadas a mas de 200 metros de

altura.

Todos los atractivos que posee la zona influyen de forma positiva a la afluencia de

turistica y a la lucha de conservarla con el minimo impacto ecoldgico.

Localizacién:
GRAFICO 2.6 Locallzacién
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Elaboracién: Ministerio de Turismo
Fuente: Ministerio de Turismo



42

2.6. MICROENTORNO
Es el analisis del entorno en el que se desenvolvera la empresa basandose en las
cinco fuerzas competitivas de Porter. “Este analisis lo realizan muchas industrias
como un instrumento para elaborar estrategias. La intensidad de la competencia

entre empresas varia de una industria a otra.” (David, Fred.142)

1. Entrada potencial de nuevos competidores
2. Poder de negociacién de los proveedores
3. Poder de negociaciéon de consumidores

4. Desarrollo potencial de productos sustitutos

5. Rivalidad entre empresas competidoras

2.6.1 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Las barreras de entrada son las unicas limitaciones para el ingreso de nuevas

empresas al mercado o segmento de mercado cautivo que se desea absorber.

En la industria hotelera se pueden identificar las siguientes barreras de entrada:

* El requerimiento de una elevada inversion inicial, vendria a ser la barrera de

entrada de mayor peso, representando una oportunidad.



43

» El generar economias de escala relacionadas con el desenvolvimiento de la
misma empresa, ofreciendo tures guiados a sitios de interés turistico en la

zona, esto representa una oportunidad para el crecimiento de la empresa.

* La lealtad de los clientes, es otra barrera a ser tomada en consideracién
puesto que de ésta depende la sostenibilidad del proyecto, el segmento de
mercado al que se encuentra dirigida la empresa mantiene niveles de
ingresos moderadamente altos y por esta razén son de facil variabilidad en

sus gustos y preferencias. Representando una amenaza.

e Las empresas que se encuentran posicionadas podrian presentar una
fuerte oposicion al aparecimiento de nuevas empresas al adoptar

estrategias de precios, de esta manera no perder su porciéon de mercado.

* Al no existir politicas reguladoras gubernamentales sobre la creacién de
sitios de hospedaje y alimentacién hay el peligro de unz saturacion del
mercado disminuyendo la demanda y por ende los precios. Poniendo en
riesgo la sobre vivencia de la industria de la zona.

Una de las tareas importantes que la empresa debe tomar en cuenta son las
inversiones publicitarias, pues la empresa deseas captar a clientes potenciales y a
los que no se encuentran satisfechos con las instalaciones actuales, colocando de

esta manera nuevas barreras de entrada por los elevados costos.
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2.6.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En una industria en la que los proveedores se encuentran en condiciones de
imponer limitantes como precio y cantidad, no resultan atractivos para el
inversionista; la dificultad se incrementa cuando la empresa depende de éstos

proveedores para el abastecimiento de productos clave para su funcionamiento

En la industria hotelera y de restauracion existen varios tipos de proveedores para
el funcionamiento adecuado de las instalaciones, la mayor parte de éstos se
encuentran ubicados en Quito, esto no representa una barrera puesto que las
oficinas principales de venta, control y abastecimiento se encuentran aqui, se ha
tratado de buscar los proveedores que tengan los mejores precios, plazos de
crédito evitando de esta forma darles un poder de negociacién importante.
* Proveedor de amenites: la empresa que abastecera de este tipo de menaje
es la empresa Amenigraf, no tiene mayor poder de negociacion puesto que

en Quito se puede encontrar varios proveedores.

* Los productos de limpieza seran provistos por la empresa Rodsua S.A.

* Para el abastecimiento del restaurante se lo realizara en el mercado de la
ciudad de Barios y en el supermercado Santa Maria.

* En lo que respecta al abastecimiento de licores, estos seran adquiridos en

la ciudad de Quito a la empresa Cadburi.
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* Las gaseosas seran adquiridas en la ciudad de Barios a la empresa EBC

del Ecuador.

* Los proveedores de clientes, en este caso las agencias y mayoristas de
turismo tienen alto poder de negociacién por el gran volumen de personas
que manejan lo que podria representar que los precios de hospedaje sean
muy cercanos a los costos o que los precios se eleven; de la investigacion
de mercados se desprende que solamente el 10% de los turistas que visitan

la zona realizan reservaciones en agencias.

Una de las posibilidades que debe ser tomada en cuenta por la empresa es
realizar una Integracion Hacia Atras, con la creacién de una agencia de turismo,
para de esta manera tratar de disminuir el control que existe por parte de los

proveedores.

2.6.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES

Para el caso de los clientes, el mercado se ve afectado al momento de encontrar
compradores bien organizados o el producto que buscan, en este caso de
hospedaje, alimentacién y distracciéon tengan muchos sustitutos o simplemente

encuentren una diferenciacion en la calidad y el precio del producto; seran
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mayores las exigencias de reduccién de precios, mejorar la calidad y variedad de

los servicios complementarios.

El mercado al que se encuentra enfocado el negocio es al sector medio y alto de
turistas a los que sus posibilidades econdémicas les permitan mantener un nivel de
gastos acorde a la categoria de la hosteria. En promedio mensual, la ciudad de
Banos y lugares aledanos reciben 77.768 turistas, segun estadisticas que

mantiene el Municipio de Barios.

De la investigacion de mercados se desprende que de las ciento noventa
encuestas realizadas el 86% visitan la ciudad de Banos por lo menos una ves al
ano, el 93% lo realizan por paseo, el 16% lo realizan en pareja y el 83% lo realizan
en familia de tres o mas integrantes, el 49% realizan reservacion previa de éstos el
10% lo realiza en agencias de turismo y el 39% lo realizan directamente en el sitio

de hospedaje, el restante 51% no realizan reservacion.

En promedio el 70% se hospedan tres dias, sus edades oscilan entre 25 a 55
anos, en un 82% de los encuestados sus ingresos familiares van desde los $ 401
ddlares en adelante y estan dispuestos a pagar en todo el viaje entre $ 101 a $

400 ddlares en un 43%.

Los turistas a los que se les considera como grupo objetivo por su capacidad de

gasto cambian de preferencias con mucha facilidad, tienen un alto poder de
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negociacién puesto que estos son los que deciden cuanto estarian dispuestos a
pagar por hospedaje y alimentacién, la forma para que la hosteria pueda
mantenerse en el tiempo y logre ventajas ante la competencia es conservando la

fidelidad y preferencia de los clientes, manteniéndolos motivados y satisfechos.

De igual forma el conocer la estructura del gasto corriente de las familias servira
para mantener una expectativa ante la importancia que da el consumidor a los
diferentes grupos de gasto. Como lo demuestra el cuadro 2.10, las familias
destinan el 10.6 % de sus gastos corrientes en hoteles y restaurantes (INEC);
representando un rubro significativo que debe ser tomado en cuenta por las

empresas de turismo nacionales.

CUADRO 2.10
ESTRUCTURA DEL GASTO DE CONSUMO

GASTO DE CONSUMO

01 ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 194
02 BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 0.5
03 PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 88
04 *ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS 19.0
05 MUEBLES Y ENSERES 89
06 SALUD 49
07 TRANSPORTE 10.0
08 COMUNICACIONES 238
09 RECREACION Y CULTURA 8.7
10 EDUCACION 44
11 HOTELES Y RESTAURANTES 10.6
12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 8.2

Elaboracion: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos



48

Es necesario sefalar que el gasto de consumo de los hogares esta
constituido por todos los bienes y servicios que adquieren los hogares, los
gastos de no consumo integran las aportaciones a la seguridad social, los
impuestos a la renta, tasas y otras transferencias. (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos)

Con estos datos, se puede observar la importancia que las familias dan al rubro de
distraccion en hoteles y restaurantes; por lo tanto las empresas turisticas
nacionales deben tratar que esta cuantia monetaria circule en la economia del

pais y no salga.

“La estructura del Gasto depende de varios factores socioecondémicos siendo
los mas relevantes: el ingreso total del hogar, el tamafo, asi como la
categoria, rama de actividad, grupo de ocupacion y nimero de perceptores.”

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

2.6.4 DESARROLLO POTENCIAL DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

“Las presiones competitivas que surgen de los productos sustitutos aumentan
conforme el precio relativo de los productos sustitutos disminuye y los costos por

cambiar a otro producto bajan.” (David, Fred. 143)
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El producto sustituto potencial en la industria, es el hospedaje informal que
realizan moradores de la zona en sus domicilios a bajos costos, representando
una amenaza para el sector formal, puesto que éstas no se encuentran obligadas
al cobro de impuestos como el IVA y de esta forma ser mas competitivas por

precios mas no por calidad.

Al grupo objetivo que esta dirigida la empresa no representa ningin obstaculo

puesto que éstos no llegarian a hospedarse en estos sitios.

La tarea de mayor importancia que la empresa debe tomar en cuenta es la
Diferenciacién de Producto; puesto que con esto se buscaria lograr que las
empresas nuevas o existentes consideren realizar fuertes inversiones publicitarias,

colocando de esta manera nuevas barreras de entrada.

2.6.5 RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS COMPETIDORAS

“La rivalidad de las empresas que compiten suele ser la mas poderosa de las
cinco fuerzas. Las estrategias que sigue una empresa sélo tendran éxito en
la medida en que le ofrezcan una ventaja competitiva en comparacién con
las estrategias que siguen las empresas rivales. Cuando una empresa
cambia de estrategia se puede topar con contraataques por represalias, por

ejemplo: bajar los precios, mejorar la calidad, aumentar las caracteristicas,
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ofrecer mas servicios, ofrecer garantias y aumentar la publicidad.” (David,

Fred. 142)

En el Levantamiento de Catastros realizado por el Ministerio de Turismo en el afio
2004, se pudo obtener informacién acerca del numero de establecimientos que
funcionan en Barfios y a las categorias a las que pertenecen. Como o representa

el cuadro 2.11.

CUADRO 2.11
CATASTROS 2004 - GERENCIA NACIONAL DE RECURSOS TURISTICOS

CATEGORIAS PRIMERA SEGUNDA TERCERA

HOTEL
HOSTAL 1 169 393 1 174 376
HOSTAL 3 63 127 31 546 1108
RESIDENCIA
PENSION 2 14 28 24 191 383
REFUGIO 1 4 7
HOSTERIA 4 124 344
SUB-TOTAL 6 223 559 18 290 663 67 941 1927 |
“FUENTE : CATASTROS 2004 - GERENCIA NACIONAL DE RECURSOS TURISTICOS - MINISTERIO DE TURISMO

ELABORACION : GERENCIA NACIONAL DE PLANIFICACION Y COOPERACION EXTERNA - MINISTERIO DE TURISMO

En la zona de interés se han podido identificar a los siguientes competidores

directos los que podrian representar una amenaza potencial al negocio.



Volcano
Carolina
Bascun

El Edén

Flor de Orlente
Los Nevados
Monicks
Monte Selva

Trapiche

Elaboracién: El Autor

Fuente: Investigacién de campo del Autor
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION Y ANALISIS DEL MERCADO

3.1 INTRODUCCION

Del analisis del macroentorno y microentorno se determinaron aquellas variables
externas e internas que se pueden tomar como oportunidades 0 amenazas para la

empresa.

De la determinacién del macroentorno y microentorno se inicié con la realizacién
de la investigacion de mercado, realizada por el autor; se enfoc6 exclusivamente
hacia los turistas de clase media y alta nacionales, estratos sociales al que el
negocio esta enfocado, y en especial al primer segmento.

3.2 OBJETIVO GENERAL

Establecer los habitos y actitudes de los usuarios de los hoteles y hosterias en las
ciudades de Barios, Puyo y Rio Verde. Reconocimiento de su capacidad de gasto,
recurrencia a visitar y hospedarse en estas ciudades y conocer los atractivos de la

zona con mayor afluencia turistica.
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3.3 OBJETIVOS SECUNDARIOS

1. Determinar el tamano del mercado que se desea alcanzar.

2. Definir las principales necesidades de los usuarios de estos servicios
3. Determinar la importancia que el turista da al precio

4. Establecer la recurrencia de hospedaje en la zona.

5. Establecer el perfil de los consumidores

6. Determinar épocas de mayor afluencia turistica

3.4 METODOLOGIA

3.4.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

Luego de haber determinando cuales son los objetivos tanto generales como
secundarios de la investigacion se procedié a realizar la encuesta, de tipo objetiva
con preguntas cerradas y pre-codificadas que se decidié utilizar, en busqueda de

descubrir necesidades no atendidas y para poder cuantificar el mercado potencial.

3.4.2 HERRAMIENTAS DE MERCADO

Se considerd la utilizacion de una encuesta de tipo objetiva con preguntas
cerradas y pre-codificadas ya que el universo del mercado se conocia por una

estadistica que mantiene el Municipio de Banos; es un mercado en el que se
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conoce la poblacién, por esta razén se utiliza la formula de “muestra proporcional
finita” la que con un 95% de confiabilidad, una probabilidad del 50% ( se toma éste
porcentaje, porque asi se maximiza el tamarno de la muestra), una poblacién de
55.637 personas que visitaron la ciudad de Bafnos en el mes de Junio del 2004 y

con un margen de error del 5.99%; dando como resultado una muestra de 190

encuestas a ser realizadas.

Z**PrO*N
n=
(N -1)+Z>*P*Q

Donde:
Z=1,65
P=50%

Q= (1-P)
N= 55.637

e=5,99%

_ (165°*05*(1-05)*55637

"~ 0,05992(55.637 - 1) + (1,65)* *0,5* (1-0,5)

n = 190 encuestas
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Todo este proceso de investigacion esta enfocado a recabar informacién util para

la elaboraci6én del proyecto.

No se realiz6 un pre-muestreo por motivos de presupuesto y de lejania del sitio de

la encuesta.

La investigacion de mercado consté de tres etapas:

ETAPA I: Desarrollo de la encuesta final.
ETAPA lI: Trabajo de Campo.

ETAPA lll: Depuracién y tabulacién de informacion obtenida en encuesta final.

ETAPA I: DESARROLLO DE LA ENCUESTA FINAL.

Se realizaron dieciséis preguntas y una de informacién general del encuestado,
existen légicamente preguntas de control las que no deben ser tomadas en
consideracién al momento de la tabulacién y del cruce de informacién; son
preguntas que no tienen trascendencia para los intereses del proyecto, su Unica

finalidad es de servir como verificadoras de preguntas relevantes.
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ETAPA II: TRABAJO DE CAMPO.
Para realizar la encuesta final, por motivos de ubicacion geogréafica se efectuaron
en las poblaciones de Banos, Rio Verde y El Puyo, y en los respectivos sitios de

interés turistico.

Por lo extenso de la zona a ser cubierta se requiri6 de la colaboracion de

amistades logrando asi realizar las encuestas en su totalidad.

El trabajo de campo se la realizé personalmente en los sitios antes mencionados.

ETAPA lll: DEPURACION Y TABULACION DE INFORMACION OBTENIDA EN

ENCUESTA FINAL.

Al realizar la investigacion de mercado, se obtuvo como resultado la siguiente

informacion:
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Lugares turisticos de mayor recordacion.
GRAFICO 3.1
|
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Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas
De las 190 encuestas realizadas a los turistas, se determiné que el sitio de mayor
recordacion es la Iglesia de Bafios con un 18.14%, Pailén del Diablo con un
16.2%, cascada del Manto de la Novia con 15.28%; de los lugares con menor
afluencia turistica son representativos de la zona, como el Zoolégico de Barios,
@

Museo Etnografico del Puyo, entre otros; lo que da lugar a un interesante nicho

para el turismo programado como lo demuestra el grafico 3.1.
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Frecuencia y motivo de visita.

Es de vital importancia el conocer la frecuencia con la que el turista visita la zona y
los motivos de su visita, esto da una importante informacion acerca de sus habitos

y costumbres de salir de viaje, para poder ofrecerle paquetes turisticos.

GRAFICO 3.2
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Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas

GRAFICO 3.3
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Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas
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En el graficos 3.2 se puede apreciar que la frecuencia de visita es del 48 % una

vez al aflo y en el grafico 3.3 que las razones de viaje son por paseo en un 93 %.
Nuamero de integrantes por grupo, lugar de alimentacién y sitio de hospedaje

Se ha podido determinar que el numero de integrantes por grupo como lo
demuestra el grafico 3.4, con un 54 % la visita la realizan entre cinco o mas
personas, ayudando a determinar la importancia que se debe dar a la capacidad

de hospedaje para grupos de estas caracteristicas.

GRAFICO 3.4
\ NUMERO DE INTEGRANTES POR GRUPO
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Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas
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GRAFICO 3.5
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Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas

GRAFICO 3.6
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Elaborado por. El autor
Fuente: Encuestas realizadas
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GRAFICO 3.7
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Como se puede apreciar en los graficos 3.5 y 3.6 el sitio de mayor concentracion
para la alimentacion es Bafios con un 57 % para almuerzos y 67 % para cenas; de
igual forma el sitio de preferencia para el hospedaje es Baifios con un 66 % como

lo demuestra el grafico 3.7.

Haciendo un analisis en conjunto, demuestra que hace falta una mayor promocién

en lo concerniente a la infraestructura hotelera de sectores aledarios a la ciudad

de Bafios.

Capacidad de gasto

La capacidad del gasto es cuantificable mediante los ingresos familiares, de las

190 encuestas se obtuvo que el 26 % de las personas tienen ingresos familiares
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ente $ 401 y $ 800 dblares como se aprecia en el grafico 3.8; de los cuales el 54%
estarian dispuestos a gastar menos de $100 délares, grafico 3.9; por una estadia
de 2 noches, cuadro 3.10. Otro dato de interés es la persona que influyé en la
visita, dando como resultado que los compaiferos de trabajo con un 31 %
representado en el grafico 3.11.

GRAFICO 3.8
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Elaborado por: El autor B
Fuente: Encuestas realizadas

GRAFICO 3.9
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Elaborado por. El autor
Fuente: Encuestas realizadas
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GRAFICO 3.10
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Fuente: Encuestas realizadas

En la gréfica 3.12 se puede apreciar que el 31 % de los encuestados esta
dispuesto a pagar por monto de todo el viaje entre $ 101 a $ 200 délares y como
promedio de alimentacion entre $ 11 a $ 15 délares, como lo demuestra el grafico
3.13 que corresponden al monto que estarian dispuestos a pagar por persona por

dia.
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GRAFICO 3.12
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GRAFICO 3.13
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Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas

Informacién validada por la informacion del grafico 3.14, en el que el 63% de los

encuestados realizan un presupuesto previo.
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GRAFICO 3.14
REALIZA PRESUPUESTO PREVIO
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Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas

El 51 % de los ciento noventa encuestados afirm6é que no realiz6 reservacion
previa como lo demuestra el grafico 3.15; esto podria deberse a que el mes de
Junio del 2005, fecha en la que se realizé la investigacion de mercado, no esta
considerada como temporada de gran afluencia turistica, segin lo demuestra la
grafica 3.16, que trata sobre una estadistica que mantiene la Municipalidad de
Bafos para el aflo 2004; en la que demuestra que para ese afio, en el mes de

Junio la participacion de turistas fue del 6% de un total de 933.215 personas.

A pesar de las consideraciones anteriores un alto porcentaje de encuestados
aseguré hacerlas directamente al lugar de hospedaje, con un 39 %; como lo

demuestra el grafico 3.16
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GRAFICO 3.16
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Elaborado por: El autor
Fuente: Municipio de Bafios
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Los grupos y familias que visitan la zona en un 35 % provienen de la Provincia de
Pichincha, en un 22 % provienen de la Provincia del Guayas; y con un 21 % lo

realizan turistas de la misma provincia, como lo representa la grafica 3.17.

GRAFlco 3.17
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1,11%

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas

En lo que respecta a la edad en la grafica 3.18 se puede apreciar que de los ciento
noventa encuestas; un 34 % tiene mas de cuarenta afos; de edades
comprendidas entre treinta a treinta y nueve con un 28 %; con un 20% con edades
entre veinte y cinco a veinte y nueve ailos; y con un 18 % con edades entre veinte
a veinte y cuatro afios. Lo que destaca de esta informacién es que un gran nimero

de personas que realizan un turismo familiar abriendo una gran posibilidad de
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ofrecer servicios de turismo ecolégico hasta turismo de aventura por la diversidad

en los rangos de edades.

GRAFICO 3.18
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Elaborado p; El autor
Fuente: Encuestas realizadas

Satisfaccién del cliente
Es la percepcion que el cliente tiene al cancelar por los servicios que recibe en
relacion precio beneficios, de la encuesta realizada un 61 % de los encuestados

no esta conforme con los servicios que recibe como lo demuestra el grafico 3.19

GRAFICO 3.19

SETISFACCION DEL CLIENTE

Elaborado por: El autor
Fuente: Encuestas realizadas
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3.5 CONCLUSIONES

De toda la informacién recopilada en las encuestas se puede destacar lo siguiente:

1

El crecimiento econémico que han experimentado los hogares ecuatorianos
hace posible el que se considere gastos para hacer turismo, destinando el
10.6% del total de ingresos a hoteles y restaurantes dato del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos en la encuesta de Ingresos y Gastos

que mantiene el INEGHU.

De las ciento noventa encuestas realizadas el 71% visitan la zona por lo
menos una vez al ano por paseo en un 93%, hospedandose como

promedio tres noches en un 70%.

En un 83% lo realizan en grupos familiares de tres a mas personas y en un
16% en parejas, lo que resulta interesante puesto que csta manera se
puede progremar la construccion de la hosteria con habitaciones con

capacidades de cuatro personas.

De las personas encuestadas un 43% almuerzan y 33% cenan fuera del
sitio de hospedaje, lo que representa un importante grupo de personas que

podrian ser captadas por el restaurante de la hosteria.
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5. El 66% de los encestados afirmaron hospedarse en la ciudad de Banos y
solamente un 14% fuera, este porcentaje podria mejorar con una adecuada
campana publicitaria. El turismo intemo de la provincia es elevado en un

20% por lo que no llegan a hospedarse.

6. El 86% de los encuestados se encuentra dispuesto a cancelar menos de
$10 ddlares de alimentacién por persona por dia y un 33% cancelarian por
motivo de hospedaje entre $11 a $24 ddlares por persona por noche, en un

63% realizan un presupuesto previo.

7. Un 39% de los encuestados afirmaron que realizan reservacién previa en el
sitio de hospedaje, solamente un 10% lo hacen en agencias turisticas y el
51% restante no lo hacen, pudiendo deberse a que en el mes en que se
realiz6 la encuesta no se la considera como temporada de alta afluencia

turistica.

8. Las edades de los encuestados fluctian entre los veinticinco a mas de
cuarenta anos de edad en un 82%, con ingresos familiares que van desde
los $ 401 en adelante en un 74%. La gran diversidad de visitantes en lo que
se refiere a edades, capacidades de gasto, dias de hospedaje abren una
posibilidad de ofrecerles variedades de paquetes tanto de aventura como

ecoldgica.
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9. De las ciento noventa personas encuestadas un 35% provienen de la
provincia de Pichincha, un 22% de la provincia del Guayas, el 21% es
turismo interno de la provincia, el restante 22% se reparten en el resto de
provincias. Con esta informacién se determina que el 57% de los turistas
provienen de Pichincha y Guayas, ciudades en las que se deben realizar la

mayor concentracion de campanas publicitarias.

10.De las encuestas realizadas el 61% de las personas afirmaron no estar
satisfechas con los valores que cancelan por los servicios recibidos. Por
esta razén la hosteria debe mantener un nivel de calidad éptima en los
servicios que presta para conservar la lealtad del turista. Ademas lo
privilegiado del sector en el que se implantara el proyecto pemite una gran
ventaja comparativa con la competencia en lo que respecta a ubicacion y

cercania con los atractivos mas representativos de la zona.
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CAPITULO IV

4. LA EMPRESA

4.1 INTRODUCCION

Al analizar el entorno en el cual se desenvolvera la empresa, se determiné que el
nombre mas apropiado para ésta seria: “MIRAMELINDO HOSTERIA Y SPA", el
nombre fue escogido por una flor abundante en el sector, la que es muy atractiva
por la gran variedad de colores y por que permanece florecida durante todo el ano;
es asi como se la relaciona con el giro del negocio, por ser de facil recordacién y

llamativo para el cliente.

4.2 MISION

Somos una empresa dedicada a ofrecer servicios turisticos de calidad,
encaminados a proporcionar a nuestros clientes descanso, recreacion y el deleite
de una buena gastronomia, reuniendo el progreso eficiente y equitativo de las

actividades productivas con las politicas ambientales y sociales de la empresa.

4.3 VISION

Ser el principal lugar de hospedaje de turistas ecuatorianos en la poblacién de Rio

Verde en el arno 2009.



73

4.4 VALORES

* El ser una empresa conformada por personas integras, responsables y
honestas.

* El manejo conciente de los precios de un servicio eficiente.

¢ Asegurar un servicio de calidad.

* Mantener actitudes amables y cordiales hacia el cliente.

e Capacitacién permanente a los empleados con la finalidad de mejorar la
atencion al cliente, del mejoramiento y crecimiento como personas.

» Cada decisién debe ser tomada en beneficio del negocio, sin perjuicio del

cliente.

4.5 OBJETIVOS GENERALES

Miramelindo Hosteria y Spa, desea ser reconocida como lider en el sector hotelero
de la zona en la que desenvolvera su actividad econémica y por la comunidad en
el término de dos anos, desea establecer relaciones ventajosas mutuas con
clientes, proveedores y empleados. Manteniendo un nivel de precios razonables y

acordes a la calidad del servicio.

4.6 OBJETIVOS POR AREA
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4.6.1 Comercializacion y Servicio

El darse a conocer por medio de agencias de turismo nacional es de importancia

para poder llegar a nuestros potenciales clientes.

El contratar espacios en medios escritos y radiales con la finalidad de mantener un

nivel de recordacién adecuados.

El incrementar nuestra area de servicios ofreciendo mayores altemativas de

paquetes a nuestros clientes con una mayor diversidad de actividades.

Incrementar el nivel de ocupaciéon en un 10% para el afiio 2008.

4.6.2 Financieros

Reinvertir el capital en la expansion de la hosteria mediante la adquisicion terrenos

circundantes al proyecto.

4.7 ESTRATEGIAS

4.7.1 ; Quiénes son nuestros clientes?

Nuestros clientes potenciales son todos aquellos a los que se logre llegar con

nuestra publicidad, en especial a individuos de clase media y alta
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4.7.2 ; Qué producto y servicio se ofrece?

Los clientes necesitan que se les ofrezca un servicio de alta calidad a costos

razonables que mantengan las siguientes caracteristicas:

Sitio agradable y limpio

Calidad de servicio

Precios razonables

Asistencia al escoger tures locales
Servicio de alimentacion

Servicio de hospedaje

onkLON

4.7.3 ;Cémo lo haremos?

El negocio se instalara en una sola inversion la que seguira creciendo en servicios

relacionados (transporte, turismo regional) en base a los requerimientos del turista.

4.7.4 ACTIVIDADES DE APOYO

4.7.4.1 Recursos Humanos

La empresa contard de un Administrador, el que tendra entre sus funciones; la
planificacién, organizacién, coordinacion del personal, control de costos,
evaluacion del desempeno del personal, atencion al cliente, abastecimiento de

alimentos y bebidas, ademas del correcto funcionamiento de los equipos.
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Se contara con un recepcionista el que tendra la responsabilidad de mantener una
buena relacién con el cliente; sera el encargado de captar, manejar, coordinar y
controlar las reservaciones, ademas estard en su cargo el manejar la
disponibilidad, limpieza de la hosteria y del manejo de cotizaciones en

coordinaciéon con la administracion.

Dos mucamas y dos cocineras, las que a través de un contrato poli funcional
tendran las tareas del mantenimiento de habitaciones, limpieza en general y

cocina.

Un jardinero, el que tendra a su cargo el mantenimiento de los equipos y limpieza

de las areas verdes.

Un mesero, que es el encargado de mantener orden y limpieza en el comedor,
sirve a los clientes en la mesa y es el encargado de tomar las érdenes de trabajo o
comandas que hace relacion con los pedidos de los clientes en alimentos o

bebidas.

Un asistente en el SPA que sera la persona encargada de asistir a los turistas en
los banos de cajon.

En temporadas altas se necesitara contar con ayuda extra, para lo que la empresa
ha de firmar convenios de pasantes con instituciones de nivel superior que brinden

en su programa de educacion Hoteleria y Turismo. Con esto se beneficiaran tanto
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la empresa como los estudiantes, la empresa al no incurrir en gastos de némina y
los estudiantes al ganar experiencia en su area de ocupacion y a su vez cumplir

con sus horas de practicas.

La hosteria se compromete con los pasantes brindarles hospedaje, alimentacion y
cubrir los costos de transporte, con lo que cuenta con una habitacion en dos
ambientes con capacidad de ocho personas con todos los servicios basicos. Las
instituciones de nivel superior se encuentran tanto en Banos como en Ambato,

aunque no se ha descartado instituciones de otras ciudades.

4.7 .4.2 Administracién General

La empresa contard con un sistema de inventarios, contable, facturacion y

hospedaje que ayude al control financiero, control de ocupacién e inventarios de

materias primas.

La contabilidad sera tercerizada, puesto que por el tamafo de la hosteria no

puede mantener un departamento de este tipo.

4.7.4.3 Manual de Operaciones
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Este manual sirve como guia a todos los empleados para el mejor
desenvolvimiento de sus funciones en la empresa y de los estandares de calidad

que deben cumplir, dentro de los beneficios que se pueden lograr son:

« El dar cumplimiento a estandares establecidos por la empresa.
* Crear una cultura para un buen trato al cliente.
» Dar orientacién al empleado.

» Definir los estandares de servicio al cliente.

4.7.4.4 Proceso de compras

Debido al tamano de la hosteria no se contara con un departamento de compras,
por esta razén cada departamento debera realizar un listado de requerimientos y

hacerlos llegar a la administracion para su adquisicion y control.

Una buena comunicacion entre las diferentes areas de la hosteria es de

importancia para ofrecer un buen servicio y una estadia confortable al turista.

Desde el primer momento en el que el empleado comienza su relacién laboral, se
le debe informar acerca de esta cultura de calidad en la prestaciéon de servicios
que esta enfocada hacia la satisfacciéon del cliente en todo lo que concierne con

sus necesidades y expectativas.



79

4.8 ESQUEMA ANALITICO PARA LA FORMULACION DE LA
ESTRATEGIA.
4.8.1 ETAPA|l. APORTACION DE INFORMACION

4.8.1.1 Matriz de evaluacioén del factor externo. EFE

OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION TOTAL PONDERADO
Creclente interés en los paises desarrollados especlaimente europeos, por
el ecoturismo y turismo de aventura 0.03 4 0.12
La participacién en ferlas internacionales de turismo permite difundir la 0.01 ' 0.03
imagen del pais
La actividad del ecoturismo genera beneficlos para la conservacién de 0.05 4 0.2
éreas naturales protegldas y parques naclonales By - .
Las actividades eco turisticas pueden generar Informacién clentifica para 0.05 2 0.1
el manelo v conservaclén de sreas naturales.
Elingreso disponibie de las familias ha aumentado 0.03 2 0.06
El ecoturismo vincula a pobladores locales a la actividad generando 0.07 2 0.14
fuentes de empleo e Inaresos directos e indirectos.
Promueve el conocimiento de diversas cuituras locales y el intercambio 0.05 3 0.15
con las de visltantes extranjeros.
Fomenta la organizaciéon comunitaria de pobladores para alcanzar obras 0.06 2 0.12
de beneficio
Opclén para la participacion de gulas naturalistas que tienen contacto 0.03 2 0.08
directo con el visitante. i .
inflacion estable, segun proyecciones 0.05 2 0.1
Con la nueva Ley Especial de Desarrolio Turistico se fomenta la inversién
en el sector, a través de diversos Incentivos y excensiones tributarias. 0.1 3 0.3
Promover los atractivos turisticos del sector, a través de medios globales 0.05 3 0.18
como el Intemet.
AMENAZAS
Falta de seguridad en los sitios de interés turistico 0.07 3 o2
Contaminaclon de dreas naturales protegidas 0.04 3 0.12
Deforestaclon y destruccion del habltat de especles endémicas, 0.03 3 0.09
particularmente en la regién
Agresiva campafia pubficitaria Internacional por captar el turlsmo naclonal 0.1 3 0.3
(Vive Colombia)
Inestabliidad politica 0.05 1 0.05
Débll Imagen naclonal en el exterior para la Inversion extranjera 0.03 2 0.06
Proceso de urbanizacion creclente que amenaza reglones naturales y de 0.03 1 0.03
reserva.
Potenclales dafios a los ecosistemas por el desarrollo de actividades
turisticas sin suficiente controi. 0.02 1 0.02
No existe continuidad en pianes y programas de manejo turistico. 0.05 2 0.1

Elaborado: El autor
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El valor ponderado muestra un total de 2.51, significando que la empresa debe
aprovechar las oportunidades existentes y reducir los efectos adversos potenciales
de las amenazas externas. Por encontrarse sobre 2.5 que es la media ponderada.
Como Io especifica el autor Fred David en su obra Conceptos de Administracién

Estratégica, novena edicion, Pag.111.

4.8.1.2 Matriz de perfil competitivo. MPC

Calidad de

producto 030 4 12 2 08 E 1.2 3 08

Lealtad del

cliente 0.20 2 06 2 08 2 08 2 08

Locallzacién 0.20 3 08 2 06 3 0.8 2 0.8

Participacion

en el mercado 0.10 2 0.8 1 03 2 06 3 0.9

Competitividad

de precios 0.05 1 0.3 1 03 1 0.3 1 0.3

Publicidad 0.15 3 09 1 03 2 0.6 2 08
0 0 0 0

0 0

Fuente: Fred David; Conceptos de Administracion Estratégica
Elaborado: El autor

Las cifras revelan las fortalezas relativas de las empresas, colocando a Luna
Runtin con un peso ponderado de 4.5 como principal competidor en el sector,

seguido de Monte Selva con un 4.2, Sangay con 3.9 y Bascun con un 2.7.
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4.8.1.3 Matriz de evaluacién del factor interno EFI

FORTALEZAS [PESO | CALIFICACION | TOTAL PONDERADO |
Capacitacion continua del personal 0.04 3 0.12
Ubicaclon estratégica de la Hosteria 0.09 4 0.38
Parque Naclonal Sangay, declarado como Patrimonio Natural de la Humanidad
por la UNESCO. 0.05 3 0.15
Accesibilidad por cualquier medio de transporte. 0.05 3 0.15
El costo del transporte interno terrestre es bastante aceptable o 0.08 3 ' 045
Costos razonables, frente a la competencia 0.05 4 0.2
Ofrecer productos diferenclados a la competencla 0.09 4 0.36
Situacion soclal estable frente a palses vecinos, no hay presencia de violencla
rural nl urbana 0.07 3 0.21
La gente es amable y cooperativa con el turista 0.08 3 0.24
DEBILIDADES
Inversién iniclal alta 0.08 2 0.16
Débil imagen turistica del Ecuador a nivel Intemacional 0.05 2 0.1
Escaso desarrofio de conclencia turistica naclonal 0.03 2 0.06
Impuestos y tasas exceslvas para el turista intemacional 0.08 2 0.18

Falta calidad en ailgunos serviclos turisticos(guias, transporte terrestre,

Informacioén) 0.04 1 0.04
' El ecoturismo no genera suficientes beneficlos para las comunidades locales. 0.03 1 0.03
Bajo poder de negoclacién con los mayoristas de turismo 0.086 2 0.12

Escasa promocion en temporada baja

uenteFr vid; Cnte is’(raéstratc
Elaborado: El autor

El valor ponderado muestra un valor de 2.73; mostrando una posiciéon sélida. Por
ser un valor superior a 2.5 que es la media ponderada como lo especifica el autor
Fred David en su obra “Conceptos de Administracién Estratégica”, novena edicion,

Pag. 150.

4.8.2 ETAPA Il. ETAPA DE AJUSTE
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4.8.2.1 Matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas. FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Capacltacion continua del personal

1. inversion iniclal alta

2. Ublcaclon estratégica de la Hosteria

2. Débll Imagen turistica del Ecuador a
nivel Intemaclonat

3. Parque Nacional Sangay, deciarado
como Patrimonlo Natural de la Humanidad
por la UNESCO.

3. Escaso desarrollo de conclencla

turistica naclonal

4. Accesibliidad por cuaiquler medio de

4. Impuestos y tasas excesivas para el
turista Internacional

transporte.

5. El costo del transporte Intemo terrestre | 5. Falta calidad en algunos servicios
turisticos(guias, transporte terrestre,

es bastante aceptable Informacién)

8. Costos razonables, frente a la|6. El ecoturismo no genera suficientes
beneficlos para las comunidades locales.

competencia

7. Ofrecer productos diferenciados a la

competencia

7. Bajo poder de negoclacién con los
mayoristas de turismo

8. Situaclon soclal estable frente a paises
vecinos, no hay presencla de violencla
rural nl urbana

8. Escasa promocion en temporada baja

OPORTUNIDADES

Creclente Interés en los paises
desarroliados especlaimente europeos,
por el ecoturismo y turismo de aventura

La participacion en ferias internaclonales
de turismo permite difundir la Imagen del
pais

9. La gente es amable y cooperativa con el
turista

1. La ublcacion estratégica Junto a precios
razonables ofreclendo productos
diferenclados, pemmitirdn que la empresa
capte un mayor numero de turistas
ayudandose de la publicidad y de los
incentivos a Inversiones turisticas
{F2,F8,F7,F8,01,02,05,011,09)

1. El promocionar la hosteria por medios
como paginas Web en buscadores de alta
aceptacion mejorardn la Imagen del
pais(D2,012)

2. la Inversion alta se superaria con la
estabilidad omica del pais puesto que
se podria realizar prestamos en
condiclones favorables.(D1,09)

La actividad del ecoturismo genera
beneficlos para la conservaclén de areas
naturales protegidas y parques naclonales

Las actividades eco turisticas pueden
generar Informacién clentifica para el
manejo y conservaclon de 4reas
naturales.

2. El aprovechamlento y conservacion de
reservas naturales, de la establiidad social
pueden generar el Incremento del turismo
extemo y de su mejor manejo y
aprovechamiento en beneficlo de las
comunidades que la
rodean.(F3,F8,07,08,09)

3. El escaso poder de negoclaclén con los
mayoristas se superara con una Inversién
maslva en publicldad(D7,D8 012)

4. La faita de calidad en ios servicios
turisticos se puede remedlar al
conclenclar a las comunidades que
pueden obtener beneficlos sl trabajan en
allanzas con la hosteria (D6,08,08)

'El Ingreso disponible de las familias ha

aumentado

El ecoturismo vincula a pobladores
locales a la actividad generando fuentes
de empleo e Ingresos directos e
Indirectos.

Promueve el conocimiento de diversas
culturas locales y el intercamblo con las
de visitantes extran}

3. El facR acceso a la hosteria por
cualquier medio de transporte terrestre
sea publico o privado hace que la llegada
de los turistas sea frecuente, ademas
ofreclendo a los turistas transporte proplo
del hotel y descuentos cuando las
reservaciones se las realice por medio de
la pagina wef(F5,F6,012)

Fomenta ia organizacion comunitaria de
pobladores para alcanzar obras de
beneficlo

Inflacion estable, segin proyecclones

Opcién para la participacion de guias
naturalistas que tlenen contacto directo
con el visitante.

Con la nueva Ley Especlal de Desarrofio
Turistico se fomenta la Inversion en el
sector, a través de diversos Incentivos y
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Promover los atractivos turisticos del
sector, a través de medios globales como
el Internet.

AMENAZAS

Fafta de seguridad en los shtios de Interés
turistico

1. El posiclonamiento de la marca y el dar

Contaminacion de areas naturales

protegidas

a conocer sus normas de calidad y de
seguridad harian de la hosteria un lugar
de aceptacién para el turista naclonal y
extranjero (F1,F2,F3,A1,A2,A3,A4)

Deforestacion y destruccion del habitat de
especles endémicas, particularmente en la
reglén

i SRR i N

1. Incrementar la conclencla turistica de
esta forma mejorar la seguridad de los
lugares que frecuentan los turistas, este
esfuerzo se  verd recompensado
aumentando nuestra participacién en el
mercado e Incrementando las
ventas.(D1,D2,D5,A1)

Agresiva campafia
Interaclonal por captar
nacional (Vive Colombia)

publicitaria
el turismo

2. La situaclén soclal estable es de gran
Interés para el turismo, lo que se debe

Inestabilidad poiitica

aprovechar para difundir esa Imagen y
mejorar las campafias naclonales e

Débll imagen nacional en el exterior para
la Inversién extranjera

Intemacionales de publicidad.
Fomentando el turismo
intemo(F7,F8,F8,A4,A5,A)

Proceso de urbanlzacién creclente que
amenaza reglones naturales y de reserva.

2. La creacion de una agencia de turismo
propla de la hosteria disminuira de forma
sustancial la dependencla a mayoristas; y
a realizar alianzas con otros hoteles con la
finalidad de conformar una cadena,

mejorando de esta manera las
posiblidades de formar paquetes
atractivos a los
turistas.(D5,D6,D7,D8,A4,A5)

Potenclales dafios a los ecosistemas por
el desarmollo de actividades turisticas sin
suficlente control.

No existe continuidad en planes y
ramas de manelo turistico.

Fuente: Fred David, Conceptos de Admi
Elaborado: El autor

nistracion Estratégica




4.8.2.2 Matriz de la posicidn estratégica y evaluacién de la acciéon. PEYEA

Posicién Estratégica Interna
Valor Numérico

Rendimiento sobre la Inversién 6
Apalancamiento 4
Capital de trabajo 6
Dificultad para salir del mercado 1
Riesgos implicitos del negocio 3

Controi sobre proveedores

Lealtad de los clientes -2
Calidad del producto -1
Participacién en el mercado 3
-1.75
“Promedio FF

Promedio VC
EJE "X" *1.75+3.8 =
EJE "Y" 4+(-2) =

Fuente: Fred David; Conceptos de Administracién Estratégica
Elaborado: El autor

Posicin Estratégica Externa

Tasa de inflacién

Variabilidad de la demanda
Elasticidad de la demanda

Barreras para enfrar en el mercado

Escala de precios de la competencia

Potencial de crecimiento
Potencial de utilidades
Aprovechamiento de recursos
Facilidad para entrar en el mercado

Aprovechamiento de la capacidad

“Promedio EA

Promedio Fi
205
2

-1

A N O O N

38

84
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FF

Conservadora Agresiva

(25;2)

vC . Fl

Defensiva Competitiva

EA

Fuente: Fred David; Conceptos de Administracién Estratégica
Elaborado: El autor

La organizacion se encuentra en una buena posicion para usar sus fuerzas
intemas; a efecto de aprovechar las oportunidades externas, superar las

debilidades internas y evitar las amenazas extemas.

Por lo tanto: la penetracion en el mercado, el desarrollo del mercado, el
desarrollo del producto, integraciones y las diversificaciones o una estrategia
combinada resultan todas viables, dependiendo de las circunstancias

especificas que enfrente la empresa. (David, Fred. 144)



86

4.8.2.3 Matriz del Boston Consulting Group. BCG

Aita Media Baja
1 0.5 0
Alta +20 Estrellas i interrogantes |
6% ®
Media 0
85%
Vacas generadoras de efectivo
Baja -20 1] Perros v

Fuente: Fred David; Conceptos de Administracion Estratégica
Elaborado: El autor

@ Posicion de la empresa

La empresa cae en el cuadrante | denominada con frecuencia Estrellas
representan las mejores oportunidades a largo plazo de la empresa para su
crecimiento y la rentabilidad. Tiene una tasa de crecimiento industrial alta y
debe recibir una inversion importante para fortalecer sus posiciones
dominantes. Las estrategias de integracién hacia delante, hacia atras y
horizontal, la penetracion de mercados, el desarrollo de producto y las
alianzas estratégicas son adecuadas para éstas empresas. (David, Fred.

209)
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4.8.2.4 Matriz interna y externa. |IE

Sélido Promedio Débil
EFE 3.0a40 20a299 1.0a1.98
Alto 4 2
3.0a4.0

Medio
20a299

icion de la empresa
(2.73;2.51)

Bajo
10a1.98

EFI

Crecer y construir
Conservar y mantener

Cosechar o enajenar

Fuente: Fred David; Conceptos de Administracién Estratégica
Elaborado: El autor

Con los valores que se obtuvieron en las matrices EFl (2.73) y EFE (2.51). Se
localiza la posicién de la empresa en el cuadrante V, el que representa, que se
dirigen mejor por medio de estrategias de CONSERVAR Y MANTENER,
empleandose la penetracion en el mercado y el desarrollo de producto como

estrategias a emplearse.
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4.8.2.5 Matriz de la Gran Estrategia. MGE

CRECIMIENTO RAPIDO
DEL MERCADO
Cuadrante li Cuadrante |
(2;11)
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEVIL sOLIDA
Cuadrante lll Cuadrante IV
CRECIMIENTO LENTO
DEL MERCADO

Fuente: Fred David; Conceptos de Administracion Estratégica
Elaborado: El autor

La empresa se ubica en el cuadrante | de la matriz de la estrategia principal;
para éstas empresas la penetracion en el mercado, el desarrollo de
mercados y el desarrollo de productos son estrategias adecuadas. Las
estrategias de integracion hacia delante, hacia atras y horizontal son eficaces
cuando la empresa se ubica en el cuadrante | y cuenta con recursos

excesivos. (David, Fred. 213)



4.8.3 ETAPA Ill. ETAPA DE DECISION

4.8.3.1 Matriz de la plantacion estratégica cuantitativa. MPEC

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO

Creciente interés en los paises desamollados

89

turistico.

especlalmente europeos, por el ecoturismo y turismo de | 0.08
| aventura

Ubicacion estratégica de la Hosteria 0.08
La actividad del ecoturismo genera beneficios para la
conservacién de areas naturales protegidas y parques | 0.05
nacionales

El costo del transporte Intemeo terrestre es bastante | 0.07
aceptable

El ingreso disponible de las familias ha aumentado 0.08
| El ecoturismo vincula a pobladores locales a la actividad
generando fuentes de empleo e ingresos directos e | 0.05
indirectos.

Situacion social estable frente a paises vecinos, no hay
presencia de violencia rural ni urbana 0.07
Inflacion estable, segun proyecciones 0.03
Con la nueva Ley Especial de Desarmollo Turistico se
fomenta la inversion en el sector, a través de diversos | 0.05
incentivos y excensiones tributarias.

Falta de seguridad en los sitios de interés turistico 0.05
Contaminaclén de areas naturales protegidas 0.08
Deforestacién y destruccion del habitat de especies
endémicas, particularmente en la region 0.05
Agresiva campafia publicitaria internacional por captar el
turismo naclonal (Vive Colombia) 0.08
Inestabilidad politica 0.05
Débil imagen naclonal en el exterior para la Inversion | 0.03
extranjera

Falta calidad en algunos servicios turisticos(guias,
transporte terrestre, informacién) 0.05
El ecoturismo no genera suficientes beneficios para las | 0.03
comunidades locales.

No existe continuidad en planes y programas de manejo | 0.05

Fuente: Fred David; Conceptos de Administracion Estratégica

Elaborado: El autor
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La estrategia de penetracion en el mercado intenta aumentar la participacién

de los productos o servicios presentes en los mercados actuales a través de
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mayores esfuerzos de mercadotecnia. Incluye el incremento en los gastos de
publicidad, incremento de promociones y el aumento de esfuerzos
publicitarios. Existen cinco indicadores que determinan que la penetracion en

el mercado podria ser una estrategia eficaz. (David, Fred. 164)

e Cuando los mercados presentes no estan muy saturados con un producto
0 servicio en particular.

* Cuando la tasa de uso de clientes actuales se podria incrementar de
manera significativa.

* Cuando la participacion en el mercado de los competidores principales ha
disminuido mientras que las ventas totales de la industria han aumentado.

* Cuando la correlacion entre las ventas en ddlares y los gastos de
mercadotecnia en ddlares ha sido alta por tradicién.

e Cuando el incremento de las economias de escala ofrece mayores

ventajas competitivas.

4.9 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

La planificacién para la contrataciéon adecuada del personal pemitira alcanzar la
conducta organizacional deseada, lograr esfuerzos coordinados por medio de la

definicion de las relaciones entre las tareas y la autoridad.
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El ambiente organizacional estd compuesto por cuatro elementos fundamentales:
1. Cultura
2. LaEstructura
3. Los incentivos

4. El personal
4.9.1 Cultura de la Empresa

Son todos los valores y normas que tienden a fortalecer las relaciones con los
clientes, proveedores y trabajadores. Se encuentran fundamentadas en los

siguientes principios:

* Las personas que conforman la empresa deberan realizar sus actividades
de manera responsable, honesta y cordial con el cliente.

e La empresa apoyara la iniciativa de los empleados que brinden un valor
agregado a la empresa.

* Mantener el pensamiento positivo para nuevos cambios, que pemita
desarrollar el desenvolvimiento de las tareas de la empresa a largo plazo.

» Determinar un ambiente organizacional de trabajo, donde el empleado no
convierta sus actividades en rutinas diarias.

» Capacitar constantemente al personal, para generar un valor adicional a la

empresa como al empleado



92

4.9.2 Estructura de la empresa
Por el tamafio de la empresa, su estructura organizacional es reducida,
manteniendo una estructura basica para su funcionamiento; asi tendremos en

némina los siguientes cargos y sus respectivas competencias:

4.9.2.1 Organigrama

FROPIETARIOS
ADMINISTRADOR CONTADOR
EMPREZA
TERCERIZADA
| 1 1 1 1 |
RECEPCIONISTA LIMPIEZA COCINA MANTENIMIENTO ¥ SERVICIO SPA
2 CAMARERAS Y | COCINERO SARDINERIA
1 RECEPCIONISTA APOYO EN FRINCIPAL Y 2 - | CAMARERO 1 PERSONA
COCINA AYUDANTES 1 PERSONA

Elaborado: El autor

Administrador, es la persona encargada por los propietarios, para realizar todos
los esfuerzos necesarios para el buen funcionamiento de la hosteria. Dentro de

sus funciones estan:

e Coordinar al personal.
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* Planificar.

* Organizar.

¢ Evaluar.

* Motivar al personal.

* Control de costos.

» Buscar clientes.

* Elaborar estrategias de publicidad y promocion.

¢ Planificar compras.

Estandar de las compras; es la descripcion del producto, sirven para controlar la
calidad, frecuencia de compra, cantidad, tamario y peso.
Ventaja:

- Reducir el costo de compras.

Recepcionista, es un puesto de gran responsabilidad por ser la primera persona
con la que el turista tiene contacto; de su amabilidad y cortesia dependen que el

cliente se hospede o no, como responsabilidad de su cargo estan:

- Captar, manejar, coordinar y controlar las solicitudes de reserva.
- Cotizar las tarifas de habitaciones, determinar la disponibilidad.
- Mantener una base de datos actualizada de los huéspedes.

- Recibir a los huéspedes.
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- Realizar facturacion de hospedaje y consumos.

- Coordinar con el personal de mantenimiento la limpieza de
habitaciones e instalaciones en general.

- Coordinar en abastecimiento adecuado de insumos y materias

primas.

Contador, por el tamario de la empresa no es posible mantener un departamento
de estas caracteristicas, por lo que se ha propuesto contratar una empresa
tercerizada que lleve la contabilidad, gestione los reportes mensualmente ante la
empresa y el Sistema de Rentas Internas y el Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social.

Limpieza, este departamento funcionara con dos personas, cuyas funciones son:

* Limpieza de las habitaciones, siguiendo estandares establecidos.

e Limpieza de areas publicas.

* Reporta estado de las habitaciones.

* Debe observar el manual de procedimiento de la empresa con respecto al
aseo, limpieza, abastecimiento, mantenimiento de habitaciones y demas
funciones encomendadas a su cargo.

* Ademas de sus funciones diarias deberan realizar trabajos de apoyo en

cocina.
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Departamento de cocina, este departamento funcionara con un cocinero principal

y dos ayudantes, las funciones de éste departamento son:

e Programar el menu estandar que se utilizara en la hosteria.
* Programacion de las compras.
* Tamarno de la porcién estandar.

* El costeo del plato.

Receta estandar; especifica los ingredientes y el procedimiento para sacar un

plato.

Ventaja; se optimiza la cantidad de ingredientes y materia prima.

Tamano de la porcién estandar; el tamaro de la porcién es la misma siempre. Se
da una relacién precio, cantidad y calidad al cliente.

Costo de la porcién; es el costo de preparar un plato o una bebida de acuerdo con

la receta estandar.
Mantenimiento y jardineria, estara a cargo de una persona, la que sera
entrenada en el mantenimiento de equipos y jardines, a su cargo estaran las

siguientes actividades:

* Mantenimiento de equipos de la piscina.
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* Mantenimiento de habitaciones y hosteria en general.
* Buena presentacion de areas verdes.
* Limpieza y adecentamiento de areas publicas.

* Mensajeria y chofer.

Mesero, es el encargado de mantener el orden en el comedor, en sus funciones

estan:

¢ Limpieza de mesas.

* Limpieza del comedor.

* Toma de 6rdenes de trabajo parala cocina.

» Atencién al cliente que ingresa al comedor.

e Facturacion y cobro de facturas en el comedor.

» Cierre de caja y entrega de cuentas a la administracion.

Asistente de SPA, tendra a su cargo el asistir a los turistas que utilicen los banos
de cajon y mantener limpio el lugar.

La empresa se encuentra conciente que debe remunerar a sus empleados de
forma adecuada de acuerdo a la dificultad del area en la que desenvolveran sus

funciones y de la responsabilidad que tengan al desempenarias.
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Ademas de las compensaciones legales y justas, la empresa puede también
emplear asesorias y entrenamiento para mantener un nivel alto de desempeiio y

satisfaccion.

A fin de lograr los propdsitos y objetivos de la organizacion ésta debe obtener,
desarrollar, utilizar, evaluar, mantener la calidad y el numero adecuado de

trabajadores activos, para su adecuado funcionamiento.



AMBIENTE ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA'

/

.

CULTURA
* Cada actividad se realizaré con responsabilidad y honestidad
* la empresa apoyar4 las ideas nuevas o innovaciones de los
empleados
* Mantener mente positiva y de superacion en el mercado de
pinturas automolnces
* Verificar y asegurara un trabajo de calidad
* Desarrollar un ambiente de trabajo donde el empleado realice
sus actividades ¢« :n ambienté adecuado, sin que se vuelva
rutina
* Educar y capacitar constantemante al personal

ESTRUCTURA:
Es una estruclura organizacional horizontal
con tres niveles j[erarquicos

* Los propietarios administrarén la empresa
“Establecer las caracteristicas requeridas del puesto
* La distribucion estard a cargo de la empresa

PERSONAL
E1 personal debera estar attamente calificado,
debe ser responsable y de mentalidad emprendedora

* Cada area estara respaldada con una persona que
e ayude en sus actividades

INCENTIVOS
* Se remunerara a los empieados de acuerdo a su actividad y
dificuitad del {rabajo
* Capacitacion continda a los empleados de ventas, asistentes
y bodegueros
* Se pagard una comision a las personas que trabajen en el
area de ventas, por conseguir un contrato con el concesionario
* Se bonificaré a las ideas innovadores que ayuden con el
crecimiento de la empresa
* Se celebraran fechas importantes como: navidad, afto nuevo,
lundacion de la empresa, entre otros

Markides Constantinos, en la Estrategia esta el éxito

! Markides Constantinos, en la Estrategia est4 el éxito

98
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CAPITULO V

5. PLAN DE MARKETING

SECCION I. SITUACION

5.1.1. DEFINICION DEL PLAN DE MARKETING

“El plan de marketing es la herramienta basica de gestién que debe utilizar toda
empresa que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas
las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para
alcanzar los objetivos marcados” (www.monografias.com/trabajos15/plan-

marketing/plan-marketing.shtml#JUSTIF).

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo
que se quiere conseguir en un corto, mediano y largo plazo en el camino
hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en la que la empresa se encuentra. Tiene la ventaja
anadida de que la recopilacion y elaboracién de datos necesarios para
realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada
etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que se debe emplear para
ello, qué personal se debe destinar para alcanzar la consecucién de los
objetivos y de qué recursos econdmicos se debe disponer. (Muniz, Rafael.

134)
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El plan despejara las variables decisivas para la organizacién al momento de
penetrar en el mercado local, asi como también presentara acciones a seguir
luego de la informacién recopilada de un minucioso estudio de mercado, del
cual se ha podido esclarecer y confirmar la importancia del ingreso de
“Miramelindo Hosteria y Spa” en este segmento, no sélo para beneficio de la

empresa sino también de sus clientes.

Se debe tener en cuenta que el plan de marketing no es algo magico que
hace que se incrementen las ventas de la empresa, sino el fruto de una
planificacién constante con respecto al producto o servicio y la venta del
mismo con respecto a las necesidades detectadas en el mercado.
Cualquier empresa, independientemente de su tamario, tipo de actividad o
entorno en el que opere, debe trabajar en base a un plan de marketing.

(Muiiz, Rafael. 134)

5.1.2 ANALISIS RESUMIDO DEL PROYECTO

5.1.2.1 INFORMACION GENERAL DE LA HOSTERIA

Ubicacién:?

Provincia: Tungurahua
Ciudad y/o Cantén: Banos
Parroquia: Rio Verde

Sitios cércanos al atractivo

Poblado: Banos Distancia: 4 km.

2 Fuente: Ministerio de Turismo. www.vivecuador.com
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Altura: 1573 metros
Temperatura: 10-28 ¢

Vias

Rio Verde (Banos)

Asfaltada de primer orden.
Temporadas de acceso
Dias al afo: 365

Dias al mes: 30
Infraestructura basica
Agua: entubada

Energia eléctrica: sistema interconectado
Alcantarillado: tanque séptico

Vias de acceso: asfaltadas de primer orden.

El proyecto constara de:

e Terreno de 1404 metros cuadrados.

» Cuenta con 556 metros cuadrados de construccion.

* Un restaurante en dos plantas con capacidad de cuarenta personas
cada planta, con una ocupacién total de ochenta PAX. El horario de
atencion sera de 7:00 a 20:00 horas.

» Contara con diez habitaciones con capacidad de cuatro personas en
cada una, dando una ocupacion de cuarenta PAX por noche, habitacién

que contara con bano privado y agua caliente.
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* Bafos de cajon con capacidad de cinco personas, constara de duchas y
baterias sanitarias.
* Piscina cubierta temperada.

« Areas verdes con senderos ornamentados con orquideas.

SECCION 2. OBJETIVOS

5.2.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

En el corto plazo, primer ano, el lograr el 6% de la participacién de la demanda
del mercado en lo que respecta al hospedaje y al 2% en lo que corresponde a
alimentacion; el crecimiento de la industria que para el ditimo ano fue del 11%,
para mantener un nivel prudente se tomara en consideracion un 8% de

crecimiento anual en ocupaciones.

En el mediano plazo lograr un posicionamiento y participacién en el mercado
adecuados al sector en el que se desenvolvera la empresa. El coeficiente de
ocupacion que maneja “El Trapiche”, hosteria ubicada a la salida de Baros es
del 48% como promedio anual.

En el largo plazo, el mantener y superar el coeficiente de ocupacién del 48 %

es de importancia para el mantenimiento de la empresa.

Miramelindo Hostria y Spa, desea ser reconocida como lider en el sector

hotelero de la zona en la que desenvolvera su actividad econémica y por la
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comunidad en el término de dos anos. Desea establecer relaciones ventajosas
mutuas con nuestros clientes, proveedores, empleados. Manteniendo un nivel
de precios razonables acordes a la calidad del servicio.

SECCION 3. CONSUMIDOR

5.3.1 PERFIL DEL CONSUMIDOR

“Miramelindo Hosteria y Spa”, se encuentra dirigida al consumidor final por ser
una empresa que presta servicios hoteleros, se encuentra dirigida a turistas
nacionales, entre 25 a 55 anos de edad (82%), con nivel socio econémico
medio y alto que guste de hacer turismo en el Ecuador, que tengan
preferencias por un sitio familiar, tranquilo, comodo y seguro ademas de un
sitio centrado para realizar turismo de aventura y paseos dirigidos como:

cabalgatas, visitas a rios y volcanes, observacién de flora y fauna.

5.3.2 HABITOS DE USO Y ACTITUDES

La ciudad de Bafos es visitada por turistas nacionales y extranjeros, segun
encuestas que mantiene La Municipalidad de Banos en el ano 2004 se obtuvo
un total de 933.215 personas de las cuales 643.891 fueron adultos y 289.324
ninos. En el cuadro 5.1 se puede observar los meses de mayor afluencia

turistica y su participacion mensual en la ocupacion total para este ano.
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De la investigacion de mercado se observa que los turistas nacionales que
visitan la ciudad de Bafios mas de tres veces al afio son el 11%, el 70% se
hospeda por dos dias a mas, viajan en grupos de tres a mas personas en un
73%, en un 15% estan dispuestos a gastar en todo el viaje a partir de $ 201

dolares, en un 74% tienen un ingreso familiar a partir de los $ 401 ddlares

mensuales.
CUADRO 5.1
Afiuencia turistica de la ciudad de Bafios en el Aflo 2004
Mes Turistas al mes Participacion

Enero 78,8602.00 8.42%
Febrero 89,503.00 9.59%
Marzo 72,292.00 7.75%
Abril 88,723.00 9.29%
Mayo 72,355.00 7.75%
Junio 55,637.00 5.96%
Julio 89,846.00 9.63%
Agosto 117,996.00 12.84%
Septiembre 88,688.00 9.50%
Octubre 56,322.00 6.04%
Noviembre 61,136.00 8.55%
Diclembre 64,114.00 6.87%
Total turistas 933,218.00 100%

Elaboracién: El Autor
Fuente: Municipio de Bafios

SECCION 4. MERCADO

5.4.1 DESARROLLO HISTORICO DEL MERCADO

El mercado hotelero en el Ecuador desde los anos 1990 ha demostrado un

crecimiento constante en numero de establecimientos que va del orden del 6%
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como promedio, segun datos que mantiene el Instituto Nacional de Estadisticas

y Censos y se los puede apreciar en el cuadro 5.2 y en la grafica 5.1.

En el afio 1999 se puede apreciar un decrecimiento del 2.2% afio en la que se
registré6 una grave crisis econémica y politica del pais, desde el afio 2000 el

sector hotelero nacional se recupera de forma acelerada.

CUADRO 5.2
CRECMIENTO DEL SECTOR HOTELERO NACIONAL
ANOS NUMERO CRECIMIENTO
ESTABLEC. | DEL MERCADO

1980 523

1991 611 16,83%
1992 585 -4,26%
1993 593 1.37%

1994 625 5,40%

1995 688 10.08%
1996 676 -1.74%
1997 714 5,62%
1998 728 1,96%
1999 712 -2,20%
2000 724 1,69%

2001 748 3,31%
2002 817 9.22%
2003 911 11.51%
2004 1005 10.32%
2005 1007 0,20%

Elaboracion: El Autor
Fuente: http://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=enc_tabla&idTabla=163
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GRAFICA 5.1

CRECIMIENTO DEL SECTOR HOTELERO NACIONAL
DE 1990 A 2005
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Elaboracién: El Autor
Fuente: http:/www .inec.gov.ec/intema.asp?inc=enc_tabla&idTabla=163

En la grafica 5.1 se puede apreciar el crecimiento importante del sector
hotelero nacional, que en los ultimos cinco anos esta en promedio del 7.81%;
por estadisticas que mantiene el Ministerio de Finanzas, el sector turistico

mantiene el tercer lugar como participante en la generacion de divisas.
5.4.2 TAMANO DEL MERCADO

Segun estadisticas que mantiene el Municipio de Bafios sobre el nimero de
turistas que visitan la zona y su distribucidn mensual desde el afio 2001 al
2004. En éstas existe una diferenciacién entre turista nacional y extranjero,

excepto en el ano 2004; como lo demuestra el cuadro 5.3.



CUADRO 5.3
ESTADISTICAS MUNICIPIO DE BAROS
TANOS CANTIDAD TOTAL
ADULTOS 428478.00
2001 | NINOS 316,146.00 783,020.00
EXTRANJEROS 38,396.00
ADULTOS 404,116.00
2002 | NINOS 337,641.00 958,799.00
EXTRANJEROS 217,142.00
ADULTOS 572,724.00
2003 | NINOS 244,237.00 832,222.00
EXTRANJEROS 15,261.00
TADULTOS 643,891.00
2004 | NINOS 289,324.00 933,215.00
EXTRANJEROS | |

Elaboracién: El Autor

Fuente: Municipio de Bafios
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El volcan Tungurahua entra en actividad desde el afio 1999, lo que da como

resultado un incremento en el fiujo turistico hacia la zona de Bafios, como se

puede apreciar en el cuadro anterior en el afno 2002.

5.4.3 ESTACIONALIDAD

En la industria turistica, la estacionalidad es de vital importancia para conocer

el nivel de ocupacién y los meses con mayor demanda. Para el afo 2004

segun estadisticas del Municipio de Baros la afluencia turistica fue de la

siguiente manera, como lo demuestra el cuadro 5.4.
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CUADRO 5.4
Afluencia turistica Afic 2004

Mes Turistas al mes Participacion
Enero 78,602.00 8.42%
Febrero 89,503.00 9.59%
Marzo 72,292.00 7.75%
Abril 86,723.00 9.29%
Mayo 72,355.00 7.75%
Junio 55,637.00 5.96%
Julio 89,846.00 9.63%
Agosto 117,998.00 12.64%
Septiembre 88,689.00 9.50%
Octubre 56,322.00 6.04%
Noviembre 61,138.00 8.56%
Diciembre 84,114.00 6.87%
Total turistas 933,215.00 100%

Elaboracién: El Autor
Fuente: Municipio de Bafios

En el afio 2004 se obtuvo una afluencia de 933.215 personas y su distribucion

mensual de esta demanda se la demuestra en la grafica 5.2.

GRAFICA 5.2
el o |
Total turistas en el afio 2004 ‘
Diciembre 3 |
6.87% |
| Enero
Noviembre I 8.4
6.55% F;':;:" [aEo
: | = Febrero
Octubre v
6.04% Marzo oAbl
i o Mayo
Septiembre 7.78% [aya
s.m | Jdio
Abril | Agoste
| = Beptiembre
Agos Y |@ Octunre
12.64% "\ Mayo | o Novierbre
' 1.78% | Dicrbre
Julio \
8.63% | Junio
5.96%

Elaboracion: El Autor
Fuente: Municipio de Bafios

5.4.4 CARACTERISTICAS DE PUNTO DE VENTA
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El punto de venta serd manejado en la hosteria y realizando alianzas con
agencias de turismo nacionales, puesto que en la investigacion de mercado dio
como resultado que un 39 % de los encuestados realizan reservaciones
directamente en el lugar de hospedaje y un 10% lo realizan por medio de

agencias.
5.4.5 CARACTERISTICAS DE PUBLICIDAD

La funcién primordial de la publicidad es informar la existencia de un producto o
servicio. Informar a clientes potenciales bondades de un producto, donde se
consigue, cambios de precios, motivar a visitar salas de venta, persuadir a

llamar.

El conseguir una imagen es la mas poderosa de las publicidades. Es lo que
convierte la reaccion en accién inmediata de volver a comprar. Por estas
razones la publicidad es de vital importancia para dar a conocer la hosteria,
lograr el posicionamiento deseado, alcanzar una participaci¢én de mercado
aceptable. Por esta razén se deben fijar estrategias de ventas para cumplir los

objetivos deseados.

La creacién de una péagina Web con la finalidad de mantener un sitio de

informacién continua de promociones, precios y pre-reservas.
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Realizar alianzas con tarjetas de crédito, con la finalidad de hacer llegar
publicidad como fliers a manera de insertos en los estados de cuenta de los

tarjeta habientes.

Existe la posibilidad de disminuir los costos de distribucién e impresion al
integrar las marcas y promociones especiales si la cancelacién la realizan con
estas tarjetas. Otra forma de promocionar la hosteria es por medio de la
contratacion de publi-reportajes en las revistas que publican estas instituciones
financieras. De la investigacién de mercados se desprende que el 49% de los
encuestados mantiene un ingreso familiar de $ 801.00 délares a mas, por esta
razén se puede considerar como un apreciable grupo de personas con

capacidad de gasto.

Pautar cufnas radiales en estaciones de mayor sintonia acorde a nuestro
publico objetivo. De la investigacién de mercados se observa que el 35% son
turistas que residen en la provincia de Pichincha, el 22% de la provincia del
Guayas, el restante 43% se reparten en las otras provincias. Por lo tanto éste
tipo de publicidad debera concentrarse en las provincias que mantienen mayor

frecuencia de ocupacioén: Pichincha y Guayas.

El contratar publicaciones en medios escritos de circulacién nacional.
El telemercadeo se utilizara para concertar citas con empresas para lograr
firmar contratos con asociaciones de empleados con descuentos del 15% en el

total del consumo.
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El trabajar con mayoristas y agencias de turismo con comisiones de venta del
20% y gratuidades dependiendo del flujo de clientes que envien. Estas
empresas ya mantienen un grupo objetivo definido y cautivo. De la misma
forma se mantienen posicionadas con empresas nacionales y extranjeras

abriendo una posibilidad de mercado interesante.

El contar con una base de datos de los clientes que han ocupado las
instalaciones es de importancia para mantenerles informados sobre
promociones especiales, descuentos y programas en temporadas altas. Las

campanas televisivas no son tomadas en consideracién por su alto costo.

Otra forma de aminorar el costo 6 evitar el desembolso de dinero es manejarse
por medio de canje publicitario.

Los costos pueden ser compartidos puesto que las empresas que manejan
tarjetas de crédito ayudan financieramente con la impresiéon de publicidad si se

agregan sus logotipos.

5.4.6 CARACTERISTICAS DEL PRECIO

El precio es un elemento esencial del proceso de Marketing. Un precio
excesivamente alto puede propiciar la aparicion de competidores. Por el
contrario, un precio muy bajo puede danar la imagen del producto ya que el

consumidor pensara que se le vende mala calidad; por ésta razén la empresa
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adoptara la estrategia de “tomadora de precios”, al realizar un analisis de la
estructura de costos, el valor de la noche por persona es de $1,49 ddlares,
como costo directo y $ 4,54 délares ,como costo indirecto; dando un total de $
6,03 dolares al que agregandole una utilidad del 105%, el precio llegaria a ser
igualado al precio promedio de la competencia como lo demuestra el cuadro

5.5.

CUADRO 5.5
PRECIO POR
HOSTERIA
PERSONA

Voicano 12.50
Carolina 12.00
Casa Real 8.00
Bascun 17.33
ElEdén T 1688
El mirador 12,00
El Oro 12.00

Flor de Oriente 10.00

Los Nevados 8.00
Monicks 10.00
Monte Selva 1383
Palace 1220 |
Trapiche 15.00
Villa Clara 12.00
Sangay 15.00
[PROMEDIO | 1237 |

Elaboracién: El Autor
Fuente: Investigacién del autor

Los precios son por persona por noche sin tomar en consideracion los
impuestos de ley que para éste tipo de establecimientos es del 12% del

Impuesto al Valor Agregado.
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Este se manejara con descuentos, créditos y comisiones dependiendo de los
convenios o alianzas que se mantengan con instituciones financieras,

asociaciones de empleados, agencias de viajes y mayoristas de turismo.

Para temporada alta y baja se trabajara con paquetes promocionales atractivos
para los turistas los que podran ser cancelados con diversos planes de
financiamiento dependiendo de los acuerdos a los que se llegue con las
tarjetas de crédito, asociaciones de empleados 6 mediante abonos parciales

mensuales como vacaciones prepagadas.

5.4.7 PROYECCIONES DEL MERCADO

Los datos histéricos de la demanda de los anos 2001 a 2004 fueron
proporcionados por el Municipio de Banos, como lo demuestra el cuadro 5.6;
para fines de proyeccién de la demanda para el afio 2005 se utilizaran los anos

2002 a 2004.



CUADRO 5.6
ESTADISTICAS MUNICIPIO DE BANOS
[ AROS CANTIDAD TOTAL
ADULTOS 428,478.00
2001 NINOS 316,146.00 783,020.00
EXTRANJEROS 38,396.00
ADULTOS 404,116.00
2002 NINOS 337,541.00 958,799.00
EXTRANJEROS 217,142.00
ADULTOS 572,724.00
2003 NINOS 244,237.00 832,222.00
EXTRANJEROS 15,261.00
ADULTOS 643,891.00
2004 NINOS 289,324.00 933,215.00
EXTRANJEROS
Elaboracién: El Autor
Fuente: Municipio de Bafios
Proyeccion de la demanda para el afio 2005:
AROS . b § G 4 XA2
DEMANDA
2002 958799 A1 958799 1
2003 832222 ) 0 ]
2004 933215 1 933215 1
TOTAL 2724236 25584 2
Elaboracién: El Autor
Fuente: Municipio de Bafios
La demanda proyectada para el aiio 2005, sera de:
a=2724236/3= 908079 b=-25584/2= -12792
Yc = a+ bx

Yc = 908079 + (-12792* 3) =

869703

114
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Proyeccién de la demanda para el aino 2006: para este afno se han tomado en

consideracion los datos proporcionados desde es afio 2001 al 2004 y la

proyeccion del afio 2005.

AROS ! X XY X2
DEMANDA
2001 783020 2 -1566040 4
2002 958799 K] 958799 1
2003 832222 0 0 0
2004 933215 1 933215 1
2005* 869703 2 1738405 4
TOTAL 4376959 147781 10
Elaboracion: El Autor
Fuente: Municipio de Bafios
*Demanda proyectada para el 2005
La demanda proyectada para el afio 2006, sera de:
a=4376969 /5= 875392 b=147781/10 =
Yc = a+ bx
Yc = 875392 + (14778 * 5) = 949282

5.4.8 PROYECCIONES DE LA DEMANDA PARA OCUPACION

De la investigacion de mercado se desprende que, de las ciento noventa

encuestas realizadas; la frecuencia de visita a Bafnos es de un 92% para

personas o grupos que los realizan en un promedio de una a cuatro veces al

ano, el 93% lo realiza por paseo, el 70% se queda un minimo de dos dias, un

99% lo realizan en grupos de dos 0 mas personas, un 37% estan dispuestos a

pagar por noche de alojamiento por persona entre once a veinte y cuatro

dolares, un 43% estan dispuestos a gastar en todo el viaje entre ciento un

délares a cuatrocientos délares, un 49% asegura su reservacion directamente
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®
en el lugar de hospedaje o a través de agencias de turismo, el 82% de los
encuestados tienen una edad de veinte y cinco afos a mas, un 74% de los
encuestados tienen un ingreso familiar de cuatrocientos un délares en
adelante.

o Para realizar el calculo del promedio de dias que se hospedan por viaje no se
toma en cuenta las personas que se quedan un dia, por el motivo de no
considerarlas que se hospedan como lo demuestra el cuadro 5.7. Por lo tanto
los calculos quedarian de esta manera:

B CUADRO 5.7
DIAS QUE SE QUEDA POR VIAJE
1DIA 2 DIAS 3 DIAS 4 6 MAS
e 54 76 27 23
30% 42% 15% 13%
Fuente: Investigaciéon de Mercado realizada por el autor
Elaboracién: El Autor
Del total de las personas encuestadas se quedan como promedio 2,76 dias.
Como lo demuestra el cuadro 5.8.
CUADRO 5.8
[~ PROMEDIO PONDERADO DE HOSPEDAJE |
[ PORCENTAJE |DIAS| DIAS PROMEDIO
60,32 2 1,21
. 21,43 3 0,64
18,25 5 0,91
2,76

Fuente: Investigacién de Mercado realizada por el autor
Elaboracién: El Autor
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Tomando en cuenta la relevancia de la investigacion de mercados, podemos

obtener los siguientes datos para estimar la ocupacién para el primer ano de

funcionamiento.

De los datos obtenidos del Municipio de Bafos de los afios 2001 al 2004 mas

la proyeccion para el ano 2005 se obtuvo una demanda esperada de 949.282

personas como afluencia turistica para el afio 2006. Este valor al multiplicarlo

por cada uno de los porcentajes anteriores y por el promedio de hospedaje por

persona 2,76 se obtiene la demanda en numero de ocupaciones al ano, siendo

ésta de 68.110 y éste valor dividido para el nimero de competidores directos

se obtiene la participacion de ocupaciones de la competencia, que seria de

7.568, como lo demuestran los cuadros 5.9 y 5.10.

- CUADRO 5.9
CALCULO DE LA DEMANDA TOTAL
PROMEDIO
DEMAN DEMANDA
DEMANDA|* INVESTIGACION DE MERCADOS % R DE
DA TOTAL
|HOSPEDAJE
VISITAN BANOS DE 1 A MAS VECES AL ANO 92%
|
VISITAN POR MOTIVOS DE PASEO 93%
HOSPEDAN MINIMO 1 NOCHE A MAS 0%
rNTEGRANTES POR GRUPO DE 2 A MAS PERSONAS %
949282 ['|ESTAN DISPUESTOS A PAGAR ENTRE 11 A 24 DOLARES34% | 24660 || 2,762 68110
IARIOS POR HOSPEDAJE
STAN DISPUESTOS A GASTAR ENTRE 101 A 40043%
OLARES EN TODO EL VIAJE
[REALIZAN RESERVACION EN AGENCIAS O AL HOTEL 49%
EDAD DEL ENCUESTADO DE 25 A MAS ANOS B2%
NGRESO FAMILIAR DE 401 DOLARES A MAS 74%

Fuente: Investigacion de Mercado realizada por el autor
Elaboraci6n: El Autor
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CUADRO 5.10
PARTICIPACION DE OCUPACIONES PARA CADA COMPETIDOR

COMPETIDORES |**| DEMANDA TOTAL PARTICIPACION PARA CADA COMPETIDOR

9 v 68110 7.568

Fuente: Investigacién de Mercado realizada por el autor
Elaboracién: El Autor

Para el primer afio de funcionamiento de “Miramelindo Hosteria y Spa’, se
aspira obtener el 6% de participacion de mercado, siendo ésta de 4.087

ocupaciones. Como lo demuestra el cuadro 5.11.

CUADRO 5.11
PARTICIPACION DE MERCADO
‘ OCUPACION ESPERADA
DEMANDA TOTAL ( * | PARTICIPACION ESPERADA
PRIMER ANO
68110 8 6% 4.087

Fuente: Investigacion de Mercado realizada poF el autor
Elaboracion: El Autor

5.4.9 PROYECCIONES DE LA DEMANDA PARA ALIMENTACION

De la investigacién de mercado se desprende que de las ciento noventa
personas encuestadas un 43% sale ha almorzar fuera de su lugar de

hospedaje, un 86% se encuentra dispuesto a pagar menos de $ 10,00 dblares
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por persona por dia y de éstos se hospedan en promedio de tres dias en un

70%.
CUADRO 5.12
CALCULO DE LA DEMANDA TOTAL DE ALMUERZOS
DEMANDA} INVESTIGACION DE MERCADOS % [DEMANDAF "R°|',"§°'° MANDA
HOSPEDAJE| TOTAL
[SALEN A ALMORZAR FUERA DEL SITIO DE HOSPEDAJE 43%)

949282 | ESTAN DISPUESTOS A PAGAR MENOS DE 10 DOLARES POR  [86% 246567 [| 2,762 681018
PERSONA AL DIA
DOS DIAS MINIMO DE HOSPEDAJE [70%

Fuente: Investigaciéon de Mercado realizada por el autor
Elaboracién: El Autor

CUADRO 5.13
PARTICIPACION ESPERADA EN ALMUERZOS

DEMANDA OCUPACION ESPERADA
DEMANDA TOTAL | *
ESPERADA PRIMER ANO

681018 . 2% 13620

Fuente: Investigacién de Mercado realizada por el autor
Elaboracién: El Autor

El primer afo se esperaria obtener una participacidon de mercado del 2% de
ocupaciones dandonos un total de 13.620 almuerzos, como lo demuestran los

cuadros 5.12y 5.13.

De la investigacion de mercado se deduce que de las ciento noventa personas

encuestadas un 33% sale ha cenar fuera de su lugar de hospedaje, un 86% se
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encuentra dispuesto a pagar menos de $ 10,00 délares por persona por dia y

de éstos se hospedan en promedio de tres dias en un 70%.

CUADRO 5.14
CALCULO DE LA DEMANDA TOTAL DE CENAS
I i DEMAN
PROMEDI
1z ¥
DEMANDA INVESTIGACION DE MERCADOS % |DEMANDAM ODE DA
HOSPED
AJE TOTAL
SALEN A CENAR FUERA DEL SITIO DE
HOSPEDAJE 33%
949282 |" I ESTAN DISPUESTOS A PAGAR MENOS DE 10 | 186506 11 2,762 | 515129
DOLARES POR PERSONA AL DIiA
86%
DOS DIAS MINIMO DE HOSPEDAJE 70%
Fuente: Investigacién de Mercado realizada por el autor
Elaboracion: El Autor
CUADRO 5.15

PARTICIPACION ESPERADA EN CENAS

DEMANDA OCUPACION ESPERADA

DEMANDA TOTAL | *
ESPERADA PRIMER ANO

516129 " 2% 10303

Fuente: Investigacién de Mercado realizada por el autor
Elaboracion: El Autor

El primer afio se esperaria obtener una participacion de mercado del 2% de las
ocupaciones dandonos un total de 10.303 cenas, como lo demuestran los
cuadros 5.14y 5.15.

5.4.10 PROYECCIONES DE LA DEMANDA PARA UTILIZACION DE LAS

INTALACIONES
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Para la proyeccién de la utilizacion de las instalaciones se ha tomado en
consideracion el porcentaje de la posible ocupacion de la hosteria por carecer
de informacién estadistica confiable; asi:

Para la utilizacion de los bafos de cajon se tomé un 30% de la ocupacién,

dando un total de 1.430 ocupaciones al afo. Como lo demuestra el cuadro

5.16.
, CUADRO 5.16
CALCULO DE UTILIZACION DE BANOS DE CAJON
DEMANDA
DEMANDA TOTAL | * OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO
ESPERADA
4087 ' 30% 1226

Fuente: Investigacion de Mercado realizada por el autor
Elaboracion: El Autor

La utilizacion de la cafeteria se considera una ocupacion del 50% del total de
ocupacién, dando como resultado 2.383 ocupaciones al afo. Demostrado en el
cuadro 5.17.

. CUADRO 5.17
CALCULO DE UTILIZACION DE LA CAFETERIA

[DEMANDA TOTAL['DEMANDA ESPERADAIOCUPACION ESPERADA PRIMER ARO

4.087 i 50% 2.043

Fuente: Investigacion de Mercado realizada por el autor
Elaboracion: El Autor
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Para la utilizaciéon del bar se toma en consideracién el 10% de la ocupacion,
dando como resultado 477 ocupaciones al ano. Como lo demuestra el cuadro

5.18.

____ CUADRO 5.18
CALCULO DE OCUPACION DEL BAR

IDEMANDA TOTAL"DEMANDA ESPERADAJOCUPACION ESPERADA PRIMER ARO

4.087 i 10% 409

Fuente: Investigacién de Mercado realizada por el autor
Elaboracién: El Autor

En lo que concierne a la ocupacién de la piscina, se considera como alquiler a
personas que no se encuentran hospedadas en un 10% de la ocupacion;

dando como resultado 477 ocupaciones; como |o demuestra el cuadro 5.19.

CUADRO 5.19
CALCULO DE UTILIZACION DE LA PISCINA

DEMANDA TOTALFDEMANDA ESPERADA[OCUPACION ESPERADA PRIMER ARO)

4.087 i 10% 409

Fuente: Investigacién de Mercado realizada por el autor
Elaboracion: El Autor

SECCION 5. ASPECTOS LEGALES
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5.5.1 REQUISITOS LEGALES (Ministerio de Turismo)

Para calificar un proyecto turistico en el Ministerio de Turismo y hacerse

acreedor a los beneficios estipulados en éste se necesita:

» Estudio de factibilidad técnico econémico.

* Planos arquitectonicos completos, presupuesto de construccién y
memoria descriptiva.

* Copia certificada de la escritura de propiedad del inmueble donde se
ejecutara el proyecto.

* En caso de ser el inmueble arrendado, contrato de arrendamiento
mediante escritura publica, debidamente inscrita en el Juzgado de
Inquilinato.

» Certificado del Registro de la Propiedad, con el historial de quince anos
actualizado.

» Certificado de Propiedad Industrial del Ministerio de Industrias, en el que
se indique que la razén social 0 nombre del proyecto no se encuentra
registrado en esa dependencia.

» Comunicacion dirigida al Ministerio de Turismo, solicitando la aprobacién
y calificacién del proyecto.

» Copia certificada de la Escritura de Construccion de la compaiia,
inscrita en el Registro Mercantil.

* Nombramiento del representante legal.

* Registro Unico de Contribuyentes.
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Todas las personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras que
prestaren servicios turisticos en el Ecuador deben estar registradas en el
Ministerio de Turismo a través de la Corporacién Ecuatoriana de Turismo
(CETUR), institucién encargada de la clasificacién y control de precios. Y de la

Camara Provincial de Turismo (CAPTUR).

5.4.8 PLAZA

Una de las grandes atracciones cercanas a Banos es Rio Verde, conocida
como "La Ruta de las Cascadas". En este recorrido el turista atraviesa grandes
tuneles, puede cruzar puentes colgantes, disfrutar de impresionantes cascadas,
saltar desde los puentes, cruzar los rios subidos en tarabitas que atraviesan los
encanonados a mas de 200 metros de altura. Ademas de su clima subtropical
del que se podra disfrutar en toda caminata que se organice. En este lugar se
puede encontrar atractivos como los paisajes naturales, la represa
hidroeléctrica de Agoyan, frutas que se encuentran a la venta y pequenas

cascadas.

Saliendo de Rio Verde se encuentra un sendero con bastante vegetacion y
muy interesante, éste es el camino que conduce al Pailén del Diablo, la
cascada del Pail6n del Diablo tiene aproximadamente unos 20 metros de alto y
unos 8 metros de ancho de rio. El agua es transparente el agua se torna de

una coloracion turquesa. La temperatura es de aproximadamente unos 23 °C.
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La flora existente en el lugar de la cascada es muy escasa: esta compuesta
exclusivamente por musgos, helechos. En la parte mas alta donde se inicia la
cascada todavia se puede observar algo de vegetacion arbérea. La
temperatura ambiental es muy elevada. El componente de fauna es realmente
admirable en las partes bajas de la cascada; el grupo de aves es el mas
numeroso. En el borde de la cascada, existe un mirador, desde donde la vista
se pierde en la cubierta vegetal compuesta y bien representada en tres estratos
herbaceo, arbustivo y arbéreo. La cascada desciende a lo largo de una
formacién rocosa natural la misma que es capaz de envolver en una densa
nube de gotas de agua producto de la humedad. Para acceder al Pailén se
toma la via Banos-Puyo. Luego de‘ aproximadamente 4km. de distancia desde

Baros se continua por un sendero el que se encuentra debidamente senalado.

El sendero no es muy largo, y se podra descender hasta este espectaculo
natural en unos 30 minutos, mientras se desciende el sonido del majestuoso rio
Verde que llega desde los Llanganates. Cerca de este sitio se encuentra
construido un refugio cubierto de paja, en donde se controla 2l ingreso, las
gradas que conduc2n hasta la cascada son hechas de acuerdo al sector para

que no se pierdan las cualidades naturales.

SECCION 6. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO Y VENTAJA

DIFERENCIAL
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6.1 POSICIONAMIENTO

“Miramelindo Hosteria y Spa”, se encuentra ubicada en un sitio estratégico de
singular belleza natural, considerada como la puerta de entrada al oriente, en el
cual el turista podra divertirse en un sitio familiar, tranquilo, comodo y seguro en
el que podra disfrutar de una placentera estancia, ademas de tratamientos de

cuidado corporal y una guia nutricional personalizada.

6.2 VENTAJA DIFERENCIAL

“Miramelindo Hosteria y Spa” se encuentra ubicada a 4kms de la ciudad de
Banos y es la unica hosteria ubicada en éste lugar exético de incalculable
belleza, la ruta Banos-Rio Verde es considerada como una de las grandes
atracciones de la zona, es conocida también como "La Ruta de las Cascadas".
En este recorrido el turista atraviesa grandes taneles, puede cruzar puentes
colgantes, disfrutar de impresionantes cascadas, saltar desde los puentes,
cruzar los rios subidos en tarabitas que atraviesan los encanonados a mas de
200 metros de altura. Ademas de su clima subtropical. Este lugar esta lieno de
atractivos naturales, se puede observa la represa hidroeléctrica de Agoyan que

es una impresionante obra de ingenieria.

“Miramelindo Hosteria y Spa”, se encuentra dirigida a turistas nacionales, de
25 a 55 anos de edad (82%), con nivel socio econémico medio y alto que guste

de hacer turismo en el Ecuador, que tengan preferencias por un sitio familiar,
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tranquilo, comodo y seguro; ademas de un sitio cercano en el que puedan
realizar turismo de aventura y paseos dirigidos como: cabalgatas, visitas a rios

y volcanes, observacién de flora y fauna.

“Miramelindo Hosteria y Spa”, ademas de brindar todas las facilidades de un
sitio de distraccién y entretenimiento familiar , proporcionara a sus clientes
informacién sobre el beneficio terapéutico del uso de los banos de cajon que es
una técnica aplicada desde los anos 1890, rescatada y publicada por el
abogado chileno Manuel Lezaeta Acharan en su obra Medicina Natural al
Alcance de Todos; esta técnica se la conoce como también como la Doctrina
Térmica, trata basicamente sobre la limpieza del cuerpo y su mejor
funcionamiento con los cambios bruscos de temperatura corporal a través del
agua involucrando ademas tratamientos de barro volcanico, emplastos de

hierbas medicinales, aromaterapia, y una mejor nutricién.

El brindar éste conjunto de beneficios como: lugar, conocimiento terapéutico a

un precio razonable son nuestros principales atributos diferenciadores que nos

distingue de la competencia.

SECCION 7. PRODUCTO

7.1 PROMOCION
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El estudio intenta vislumbrar la pregunta que todos se harian. ;Porqué utilizar

los servicios de “Miramelindo Hosteria y Spa™?

La pregunta es de dificil respuesta, tomando en cuenta que la competencia
podria facilmente ofrecer un precio muy competitivo y plazos de crédito
mayores; de hecho el ingreso de nueva competencia hace que las empresas
existentes tomen acciones defensivas para no perder su participacién de
mercado.

7.2 ESTRATEGIAS DE VENTAS

Es de vital importancia el lograr la mayor aceptacién posible y con el menor
costo, pues de esto depende un réapido posicionamiento. Tomando en
consideracion la importancia de lo planteado anteriormente se han trazado las

siguientes estrategias de venta:

* La creacién de una péagina Web con la finalidad que los turistas puedan
conocer la ubicacién, los servicios que ofrecera, precios y promociones
ademas existira la posibilidad de realizar una pre-reserva y el personal
de reservaciones se comunicara con el posible cliente para confirmar
ésta.

* Realizar alianzas con tarjetas de crédito, con la finalidad de hacer llegar
publicidad como fliers a manera de insertos en los estados de cuenta de
los tarjeta habientes. Existe la posibilidad de disminuir los costos de
distribucién e impresién al integrar las marcas y promociones especiales

si la cancelacién la realizan con estas tarjetas. Otra forma de
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promocionar la hosteria es por medio de la contratacion de publi
reportajes en las revistas que publican estas instituciones financieras.
De la investigacibn de mercados se desprende que el 74% de los
encuestados mantiene un ingreso familiar de $ 401.00 ddlares a mas,
por esta razén se puede considerar como un apreciable grupo de
personas con capacidad de gasto.

Contratar cunas radiales en estaciones de mayor sintonia acorde a
nuestro publico objetivo. De la investigacion de mercados se observa
que el 35% son turistas que residen en la provincia de Pichincha, el 22%
de la provincia del Guayas, el restante 43% se reparten en las otras
provincias. Por lo tanto éste tipo de publicidad debera concentrarse en
las provincias que mantienen mayor frecuencia de ocupacién: Pichincha
y Guayas.

El contratar publicaciones en medios escritos de circulacién nacional.

El telemercadeo se utilizard para concertar citas con empresas para
lograr firmar contratos con asociaciones de empleados con descuentos

del 15% en el total del consumo.

El trabajar con mayoristas y agencias de turismo con comisiones de
venta del 20% y gratuidades dependiendo del flujo de clientes que
envien. Estas empresas ya mantienen un grupo objetivo definido y
cautivo. De la misma forma se mantienen posicionadas con empresas
nacionales y extranjeras abriendo una posibilidad de mercado

interesante.
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* El contar con una base de datos de los clientes que han ocupado las
instalaciones es de importancia para mantenerles informados sobre
promociones especiales, descuentos y programas en temporadas altas

* Las campanas televisivas no son tomadas en consideracién por su alto
costo.

» Otra forma de aminorar el costo ¢ evitar el desembolso de dinero es
manejarse por medio de canje publicitario.

El estudio ha tratado de explicar minuciosamente la direccién de la empresa en
el mercado y las posibles acciones a ser tomadas en base al estudio de
mercado realizado, se ha intentado manifestar el comportamiento y la realidad

del mercado turistico en especial en el cantén Baros.

Estas variables son decisivas para competir en el mercado, la propuesta de
“Miramelindo Hosteria y Spa” es competir con la buena calidad de los servicio
prestados desde el instante que el turista realiza la reservacion hasta que sale

de las instalaciones.

8. CONCLUSIONES

Como se ha podido observar a lo largo de este plan de marketing propuesto
por la empresa, el enfoque de atencion al cliente esta orientado a brindarles un
servicio de primera calidad muy ambicioso y esto marca la diferencia en

servicios de primer nivel.
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CAPITULO VI

6.1 ANALISIS FINANCIERO

La factibilidad econémica del proyecto estara basada en un presupuesto de
ingresos y egresos, asi como también en una proyeccién de las fuentes de

financiamiento requeridas durante la instalacion y ejecucién del proyecto.

La estructura legal de la compania estara sustentada en la figura de Compania
Limitada, debido a que por ser una empresa nueva, se considerara a esta

estructura como la mas apropiada para limitar sus responsabilidades.

La empresa para efecto de su inversion inicial ha decidido desglosar la misma

de la siguiente manera:

Capital propio: 42%

Crédito bancario: 58%

El capital propio (42% de la inversion inicial total) sera por un valor de $142.657
dédlares, el mismo que serd desembolsado por 3 socios, es decir cada socio

aporta con un 33% del total del capital propio.

El crédito bancario (58% de la inversién inicial total) sera por un valor de

$200.000 doélares, el mismo que se lo realizara con una institucién financiera
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local (Banco del Pichincha), con un sistema multi hipotecario, para lo cual y
segun exigencias de la institucién, los socios deberan hipotecar sus bienes los
mismo que ascienden a $ 365.000 dblares, valor sobre el que el Banco
otorgara un crédito de hasta el 60% del valor total del avaluo de los bienes. La
empresa debera pagar una tasa de interés del 14,49% anual, durante un

periodo de cinco anos.

Se estim6 un capital de trabajo inicial del proyecto de $ 36.137 ddlares,
correspondiente a una estimacién para 12 meses de trabajo, el mismo que

detalla los gastos por concepto de némina.

La depreciacién de los activos fijos se la realiz6 en base al modelo de linea
recta con los porcentajes de ley correspondientes a cada activo, segun

exigencias tributarias del Sistema de Rentas Internas (SRI).

Las inversiones para el primer afo ascienden a $ 342.550 d6lares, el monto
cubre rubros como: compra de terreno, obra muerta, amoblamiento, equipos de

cocina, oficina, vehiculos, publicidad, etc.

Los gastos generales para el primer afno ascienden a $ 9.715 délares. Se han
contemplado rubros como: servicios basicos, guardiania, publicidad,
mantenimiento de vehiculos y maquinaria, suministros y publicidad.

Segun el plan de marketing elaborado, se ha determinado una proyeccion de

ventas para todos los servicios que la empresa ofrecera al turista durante el
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primer ano y se componen de la siguiente manera: 4.087 ocupaciones en
hospedaje, 13.620 ocupaciones para almuerzos, 10.303 ocupaciones para
cenas, 1.226 ocupaciones para bafos de cajén, 2.043 ocupaciones en
cafeteria, 409 ocupaciones en piscina de personas que no son clientes de la
hosteria y 409 ocupaciones para el bar, los que son detallados y explicados en

el plan de marketing.

Los costos indirectos son tomados como un 33% de los cotos directos, valores

que cubren rubros como guardiania, gas, luz, agua, etc.

Los precios de los servicios se fijaron de acuerdo al estudio de mercado

realizado y al plan de marketing correspondiente y son los siguientes:

* Precio de hospedaje por persona por noche incluido el 12% del IVA sera

de $ 13.85 ddlares.

* El precio promedio del desayuno sera de $ 5.17 d6lares.

» El precio promedio de los platos fuertes tanto para almuerzo o cena sera

de $ 4.91 délares

* El precio promedio de la cafeteria sera de $ 1.01 ddlares.

* El precio promedio de los banos de cajon sera de $ 4.5 délares.
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* El precio promedio de los productos de bar sera de $ 4.00 délares

* El precio por ocupar la piscina a personas que no se encuentran

hospedadas sera de $ 1.00 délares.

Estos precios se encuentran detallados en el plan de marketing.

Los flujos de caja fueron proyectados con un horizonte de tiempo de 10 afios.

Se ha contemplado en el analisis financiero las obligaciones de Participacién a
Trabajadores e Impuesto a la Renta, 15% y 25% respectivamente, tasas

vigentes actualmente.

La tasa que los inversionistas esperan recibir por su inversion en éste proyecto

es del 17.7% valor obtenido del rendimiento patrimonial de la industria.

La tasa de descuento utilizada en el andlisis financiero de este proyecto es del
19%, resultante de la ponderacién entre la tasa impuesta por el banco por el
crédito otorgado y la tasa de beneficio que los inversionistas esperan recibir por

su inversion.

Una vez lleno el modelo financiero correspondiente se obtuvo un Valor Actual

Neto y una Tasa Interna de Retorno positivas las que fueron tomadas bajo un
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escenario conservador, esta tasa es mayor a la tasa de rendimiento de la

industria, como se observa en el cuadro 6.1 confirmando en primera instancia

la viabilidad total de este proyecto.

CUADRO 6.1
FLUJO DE EFECTIVO
SO COSTOS | prerrers rmm;boa IMPUEST | INGRESO | FLUJO DESP.
ARO OPERATIVOS ES O RENTA s PART E IMP.
342,550 (342,550)
1 111,582 13453 8011 11,350 187,982 57,039
2 125618 23491 8,162 11563 | 203020 57,678
3 124,816 18370 10,718 15184 | 219262 68,543
4 123,590 12,480 13,533 19172 | 238803 80,507
5 121,852 5,705 16,636 23567 | 255747 93622
6 116,147 g 18,001 25502 | 255747 96,097
7 118,147 - 18,001 25502 | 255747 96,097
8 116,147 . 18,001 25502 | 255747 96,097
9 116,147 S 18,001 25502 | 255747 96,097
10 116,147 - 18,001 25502 | 304,166 144516
TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 18.84%
VALOR ACTUAL NETO AL l 15.83% 48,171

Fuente: Analisis Financiero

Elaboracién: El Autor

Durante los primeros cinco anos del proyecto se registraran las siguientes

rentabilidades sobre patrimonio:

CUADRO 6.2

RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO | 23.89% | 20.03% | 22.28% | 23.44% | 23.79% |

Fuente: Andlisis Financiero
Elaboracién: Ef Autor

En el cuadro 6.2 se aprecia que el proyecto es rentable desde el primer afio de

operaciones, lo que a criterio del autor de este plan de negocio se debe poner

en funcionamiento la hosteria.
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6.2 PUNTO DE EQUILIBRIO

El resultado del calculo del punto de equilibrio indica que al obtener ingresos
por 79.417 ddlares al ano, el proyecto cubre todos los costos y gastos, como se
observa en el cuadro 6.3 y en la grafica 6.1 las ventas anuales son las
suficientes para alcanzar dicho punto.

CUADRO 6.3
Ao PUNTO VENTAS
EQUILIBRIO ANUALES
1 79,417 187 982
2 92,858 203,020
3 86,000 219,262
4 78,113 236,803
5 69,041 255,747
8 61,401 255,747
7 61,401 255,747
8 61,401 255,747
9 61,401 255,747
10 61,401 255,747
Fuente: Analisis Financiero
Elaboracién: El Autor
GRAFICO 6.1
PUNTO DE EQUILIBRIO
300000
250000 1 ’ ———ventas :
‘ o 200000 4‘ /,.,»" ' - - - GASTOSFUOS
2 150000 / -COSTOTOTAL
100000 L
1 50000 r—/—’;;""/' S =
0 feor § § . S
0 10000 20000 30000 40000 50000

Fuente: Analisis Financiero
Elaboracién: El Autor
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CAPITULO VII

7.1 ANALISIS DE RIESGO

Una vez finalizado el andlisis financiero correspondiente, es de relevancia
mencionar y analizar el riesgo que presenta el proyecto. Para dicho analisis se
ha utilizado el modelo de Montecarlo, el mismo que permite asignar y relacionar

ciertas variables criticas de riesgo, previamente analizadas.

Para el caso de MIRAMELINDO HOSTERIA Y SPA, se han considerado tres
variables de riesgo, las mismas que se relacionan con el volumen de
ocupacion, el precio del hospedaje y la participacion de mercado esperada. Se
ha llegado a determinar que estas variables son calificadas como riesgosas por
afectar de forma directa a la empresa al momento de proyectar la ocupacién de

la hosteria, influyendo en el rendimiento de la empresa.

Para realizar la aplicacién del modelo financiero de Montecarlo, se aplicaron

diez mil escenarios posibles, considerando valores probables para dicho efecto.

Al correr el modelo, se obtuvo un 75% de valores probables iguales 0 mayores
que cero lo que indica que existe una probabilidad del 75% éste proyecto

ocurra.
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CAPITULO VIl

8.1 CONCLUSIONES.

La industria hotelera se encuentra en constante crecimiento, como
demuestran las estadisticas que mantienen La Municipalidad de Banos y
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en la investigacion de
mercados se obtuvo que el 61% de los encuestados no se encontraban
satisfechos con los servicios que recibe, lo que representa
569.261personas representando un interesante mercado cautivo.

La inversién que se necesita para llevar a cabo el presente plan de
negocios es moderadamente alto ($ 342.550 USD), en el cual el rubro
que mayor significacion tiene es el de obras civiles ($ 243.974 USD).

El Valor Actual Neto del proyecto es de $ 46.171 ddlares mientras que la
Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 18,84%, valor que se encuentra
por encima del costo de oportunidad planteado, significando que el
proyecto es viable en términos financieros.

De la evaluacion financiera y de riesgo realizadas se desprende la
opinion del autor de que el proyecto es rentable, por lo que se

recomienda la ejecuciéon del mismo

8.2 RECOMENDACIONES
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Realizar seguimientos permanentes a los clientes, lo que permitira
mantener, innovar y perfeccionar el servicio; de esta manera mantener

una relacién a largo plazo.

Mantener vinculos con los proveedores a fin de garantizar, mantener y/o
mejorar la calidad de los productos.

A largo plazo crear nuevas lineas relacionadas con el negocio.

Fomentar un clima laboral de superaciéon entre el personal de la
empresa, manteniendo la résponsabilidad, fidelidad y honestidad, que

permitan obtener un ambiente positivo y un trabajo de alta calidad.

Posicionar en la mente del consumidor que este tipo de viajes brindan
aportes a la salud.
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ANEXO 1

PERSONAL OCUPADO Y REMUNERACIONES
SEGUN DIVISIONES ClIU DE ACTIVIDAD ECONOMICA - 2004

( VALORES EN MILES DE DOLARES)

ACTIVIDAD ECONOMICA PERSONAL REMUNE-
OCUPADO RACIONES

TOTAL 74.355 431.004
ACTIV. DE SERVIC. RELAC. CON LA EXTRAC.DE
PETROL. Y GAS 3.377 58787
ACTIVIDADES DE INVESTIGACION Y SEGURIDAD 12.852 54.034
OBTENCION Y DOTACION DE PERSONAL 16.807 36.500
HOTELES;CAMP. Y OTROS TIPOS DE HOSPED.
TEMPORAL 7.810 35.929
PLANES DE SEGUROS GENERALES 2255 31.439
RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS 6513 27.230
OTROS 24741 187.085

http://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=enc_tabla&idTabla=175

()




ANEXO 2

SERIE HISTORICA

(1.990-2.005)

ANOS NUMERO PERSONAL REMUNE- PRODUCCION
ESTABLEC. OCUPADO RACIONES TOTAL

1992 585 26.483 107.869.417 786.073.060
1993 593 28.186 190.657.400 1.148.984.806
1994 625 30.183 281.864.448 1.712.831.418
1995 688 32.353 374.765.760 2.221.626.888
1996 676 32.427 490.685.291 2.745.711.278
1997 714 39.488 704.899.743 4.587.294.700
1998 728 42.700 1.088.808.498 7.359.164.129
1999 712 40.575 1.657.953.338 13.588.214.085
2000 724 44.940 156.307.484 1.311.773.204
2001 748 48.855 240.673.627 1.760.462.057
2002 817 56.893 324.872.657 2.022.004.257
2003 911 65.614 365.450.363 2.299.064.726
2004 1005 74.355 431.004.180 2.475.049.756
2005 1007 79.266 500.312.590 2.860.238.502

http://www.inec.gov.ec/interna.asplinc=enc tabla&idTabla=163

Desde el afio 1.990, hasta el afio 1.999, el valor de las Remuneraciones y el de La Produccién Total estan expresados
en miles de sucres. A partir del afio 2.000, estos datos se presentan en dolares, por el cambio del sistema monetario, al
que se vio avocado nuestro pais.



ANEXO 3

ESTRUCTURA DEL GASTO DE CONSUMO

GRUPOS DE GASTO ESTRUCTURA GASTO (%)
GASTO DE CONSUMO 100.0
01 ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 194
02 BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 0.5
03 PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 86
04 *ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS 19.0
05 MUEBLES Y ENSERES 59
06 SALUD 49
07 TRANSPORTE 10.0
08 COMUNICACIONES 28
09 RECREACION Y CULTURA 57
10 EDUCACION 44
11 HOTELES Y RESTAURANTES 10.6
12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 8.2

http://www.inec.gov.ec/enighu3/Indice/Cuadro34.htm



ANEXO 4

ESTRUCTURA DEL GASTO DE CONSUMO SEGUN QUINTILES

02 BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y
ESTUPEFACIENTES 05 07 06 07 05 04

04 *ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS 193 206

12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 82 8.5 80 7.9 8.0 .5

http://www.inec.gov.ec/eni i 7.hi



ANEXO 5

TASAS DE INFLACION DE ESTADOS UNIDOS DE AMERICAY

Datos al final del periodo

TASAS DE INTERES INTERNACIONALES

TASAS DE INFLACION ESTADOS FASSSDE IHIREES i
Periodo\ No.| '\;Nih0s DE AMERICA variacién
de dias anual (1) Fondos PRIME
Federales ' New York
2006 Enero 3.99 4.5000 7.5000 4.5700
Febrero 3.60 4.5000 7.5000 4.6200
Marzo 3.36 4.7500 7.7500 4.8300
Abril 3.55 4.7500 7.7500 5.0400
Mayo 417 5.0000 8.0000 5.1100
Junio 4.32 5.2500 8.2500 5.3300
Julio 4.15 5.2500 8.2500 5.4000
Agosto 3.82 5.2500 8.2500 5.3300
Septiembre n.d. 5.2500 8.2500 5.3200

FUENTE: Estadisticas Financieras Internacionales (FMI). Morgan Guaranty Trust (Fondos Federales y Prime).

National Westminster Bank (LIBOR) y Reuters, a partir de diciembre de 1997

http://www.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/IEMensual/m1855/EM-343.xls



ANEXO 6

CUADRO N° 1
Miramelindo Hosteria y Spa

FINANCIAMIENTO DE INVERSION

FUENTE VALOR %

CAPITAL PROPIO 142,550 42%
CREDITO 200,000 58%
TOTAL 342,550 100%




ANEXO 7

Miramelindo Hosteria y Spa

INVERSIONES

RUBRO VALOR USD.
TERRENO 14,040
OBRAS CIVILES 243,974
EQUIPOS 14,845
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1,220
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 18,040
VEHICULOS 25,000
CAPITAL DE TRABAJO 5741
INVERSION PUBLICITARIA 1,500
GASTOS DE CONSTITUCION 1,000
EQUIPOS DE COMPUTACION 700
OTROS COSTOS PREINV. 2,000
INTERESES DURANTE LA
CONSTRUCCION 14,490
TOTAL 342,550




ANEXO 8

Miramelindo Hosterfa y Spa
GASTOS GENERALES ANUALES

RUBRO VALOR
ARRIENDOS
TELEFONO LUZ AGUA 2,760
GUARDIANIA 960
MANTENIMIENTO EQUIPOS 445
MANTENIMIENTO VEHICULOS 1,250
SUMINISTROS 2,500
GASTOS DE PUBLICIDAD Y
PROMOCION 1800
TOTAL 9,715

10
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Miramelindo Hosterla y Spa
NOMINA DEL PERSONAL (US$)
SUEL- SUB- COST.
CARGO Do BASICO | DECIMO | DECIMO | SIDIO | APOR-TE | TOTAL | RATIO | CANTIDAD | TOTAL Q Q Q Q
NOMI- TERCE- | CUAR- N° PERSO- ANO | TOTAL | ANO | TOTAL | ANO | TOTAL | ANO | TOTAL
NAL | ANUAL RO TO TRANSP IESS ANUAL NAS 2 ANO 2 3 ANO 2 4 ANO 4 5 ANO 5

Administrador 900 | 10,800 900 122 1,171.80| 12,994 1.20 1| 12,994 1| 12,994 1| 12,994 1| 12,994 1| 12,994
Cocinero principal 350 | 4,200 350 122 455.70| 5,128 1.22 1 5,128 i 5,128 1 5,128 1 5128 1 5,128
Ayudante de
cocina 170 2,040 170 122 221.34 2,553 1.25 2 5.107 2 5,107 2 5,107 2 5,107 2 5,107
Mantenimiento 170 [ 2,040 170 122 221.34| 2,553 1.25 1 2,553 1 2,553 1 2,553 1 2,553 1 2,553
Camareras 170 | 2,040 170 122 221.34| 2,553 1.25 2| 5107 2| 5107 2| 5107 2| 5107 2 5,107
Ayudante de Spa 170| 2,040 170 122 221.34| 2553 1.25 1 2,553 1 2,553 1 2,553 1 2,553 1 2,553
Mesero 180| 2,160 180 122 23436 | 269 1.25 1 2,696 1 2,696 1 2,696 1 2,696 1 2,696
TOTAL 9| 36,137 9| 36,137 9| 36,137 9| 36,137 9| 36,137




TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO

ANEXO 10

Miramelindo Hosteria y Spa

12

MONTO USD.

200,000

PLAZO

5

PAGOS eS| 28799
TASA INTERES ANUALES 2

PERIODO DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO SALDO
0 200,000 200,000

1 14,490 | 14,309 28,799 | 185,691
2 13453| 15,346 28,799 | 170,346
3 12,342| 16,457 28,799 | 153,888
4 11,149|  17.650 28,799 | 136,239
5 9.870| 18,928 28,799| 117,310
6 8.499| 20,300 28,799 97.011

7 7028| 21,770 28799 75.240
8 5451| 23348 28,799| 51.893
9 3,760| 25039 28,799| 26,853
10 1946| 26,853 28,799 0
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Miramelindo Hosteria y Spa
(o} Hospedaje Desayunos Almuerzos Cenas Cafeterla Bafios de cajon Alquiler piacina BAR
CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD |PRECIO | CANTIDAD |PRECIO| CANTIDAD |PRECIO | CANTIDAD |PRECIO | CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO
0
1 4,087 13.85 4,087 547 14,303 4.91 10.217 491 1,226 1.01 2,043 4.50 408 1.00 409 400
2 4,414 13.85 4,414 517 15,447 491 11,034 4 1,324 1.01 2,207 4.50 441 1.00 441 4.00
3 4,767 13.85 4,767 517 16,683 4N 11,917 4.91 1,430 1.01 2,383 4.50 477 1.00 477 4.00
4 5,148 13.85 5,148 5.17 18,018 4.9 12,870 4.0 1,544 1.01 2,574 4.50 515 1.00 515 4.00
8 5,560 13.85 5,560 517 19.459 4.91 13,899 491 1,668 1.01 2,780 4.50 556 1.00 556 4.00
6 5,560 13.85 5,560 517 19,459 491 13,899 491 1,668 1.01 2,780 450 556 1.00 556 4.00
7 5,560 13.85 5,560 517 19.459 491 13,899 49N 1,668 1.01 2,780 4.50 556 1.00 556 4.00
8 5,560 1385 5,560 517 19,459 49N 13,899 491 1,668 1.01 2,780 450 556 1.00 556 4.00
9 5,560 13.85 5,560 517 19,459 491 13,899 491 1,668 101 2,780 450 556 1.00 556 4.00
10 5,560 13.85 5,560 517 19,459 491 13,899 4.9 1,668 101 2,780 450 556 1.00 556 4.00




ANEXO 13

Miramelindo Hosteria y Spa

ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS

15

__Af00D __AROD 1 ARD 2 __ARD3 ARD 4 AROS ARO 8 ARO 7 ___ARDS ARD B _Afio

FUENTES
CAP PROPIO 142,550
CREDITO DE LARGO PLAZO 200,000
ING POR VTAS . 187,882 203,020 219,262 238803 255747 258,747 255,747 255,747 255747 25t
ING CUENTAS POR COBRAR 7,838 8450 9,138 9,138 9,138 Q136 8,138 2,138 ]
CREDITO CORTO PLAZO - . = - - ’ . i
VALOR RESCATE . - = z - - . i 2 48
IVA RETENIDO Y NO PAGADO 2105 2214 2456 2852 2884 2884 2884 2654 2884 2
SALDO ANTERIOR 5741 206,288 45,007 71,158 102,073 138333 | 227380 315,808 404253 | 4@
TOTAL FUENTES 342 550 195,828 23,414 278,083 1748 | seesco Fw} 498 107 583,583 672000 | &t
usos
INVERSIONES 398,509
GASTOS DE NOMINA 36,137 38,137 38,137 38,137 38137 36,137 36,137 36,137 36,137 ¢
COSTOS DIRECTOS 47,603 51,412 55,525 50,087 64,764 64,764 64,764 64,764 64,764 6
VARIACION DE INVENTARIOS 1114 89 104 112
COSTOS INDIRECTOS o - . . . -
GASTOS DE ADMINISTRACION Y SERVICIOS 8,715 8,715 9,715 8.715 9,715 8,715 9.715 8,715 9.715 H
PAGO PPAL CREDITO CORTO PLAZO
PAGO INTERESES CR CORTO PLAZO
SERVICIO DEUDA PAGO AL PRINCIPAL 29,654 34,107 39,228 45118 51,883
SERVICIO DEUDA PAGO INTERESES 13,453 23,491 18,370 12,480 5,705
CUENTAS POR COBRAR 7,833 8,459 9,138 9,138 8,136 9,138 9138 9138 9,136 H
GASTOS DE COMERCIALIZACION Y VENTAS
IMPREVISTOS - 4,673 4,803 5,000 5201 5,531 5531 5551 553 5,531 5
PAGO VA RETENIDOD - 2105 2774 2,458 2052 2864 2884 2884 28684 2
TOTAL USOS 336,808 150,180 170,378 175557 | 180411 185,533 128,147 128,147 128,147 128,347 12¢
SALDO FUENTES - US0S gﬂ ﬁl I_Ihﬂ I‘!a{ il& 1M£ ZHE ‘& M Iw =
SALDG ANTERICR 5741 26,288 45807 71,158 102073 1&3_’;7 227,360 315,808 404253 | 4@
SERVICIO DEUDA L P. AL PRINCIPAL 25,654 34,107 39,228 45118 51,863 - - - -
SERVICIO DEUDA C P PRINCIPAL - . . - =1 . 3 2 =

| Depreciscién Actvos Fijes 19,592 w2  185% 18,502 15| tesw| tesw 10,50 19,502 19
Amonizaciones 3308 3308 3308 3208 3388 e —
UTILIDAD ——— 83410 |  saai2|  viase| 0223 | 110808| 120008| 120008| 120008 | vaoo08| v
Partiopacion Trabajador { 15% ) 8,011 8,182 10,718 13533 18638 18,007 | 18,001 18,001 15,001 18
UTLIDAD DESPUES DE PART - 45,398 48,250 60,738 76,650 34,269 102,007 102,007 102,007 102,007 100
Impuesto a s Rents [ 25% ) 11,350 11583 15,184 19172 587 25502 | 25502 25502 28 502 -]
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO - 34,049 | 34,688 45,553 57,547 70,702 76,608 76,508 __T6,508 __75,508 76
DISTRIBUCION DE UTILIDADES 3.405 3406 4,555 5752 17.070 7850 7.850 7,850 7
SALDO DE CAJA 5741 26,280 45,507 71488 | 102073 138333 | 227360 | 315806 | 404253 | 4s2688 | 62
Inversion Inicisl 3472 550
Flujo de efective (342 550 57.0% 57,678 88,543 80,507 | 93,862 96,007 88,007 96,087 08,007 14

TASA INTERNA DE RETORNO

168.84%
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Miramelindo Hosterfa y Spa
CoSTOS PART. IMPUESTO FLUJO DESP. PART
INVERSION | operaTivos | INTERESES | 1pABAJADORES RENTA | INGRESOS E IMP.
ANO
342,550 (342,550)

1 111,582 13,453 8,011 11,350 187,982 | 57,029

2 125,618 23,491 8,162 11,563 203,020 57,678

3 124,816 18370 10,718 15,184 219262| 68543

4 123,500 12480 13,533 19,172 236,803 | 80,507

5 121,852 5705| 16,636 23,567 255,747 93,692

6 116,147 . 18,001 25,502 255747| 96,097

118,147 : 18,001 25,502 255747 96,097

8 116,147 z 18,001 25,502 255,747 96,097

9 116,147 : 18,001 25,502 255747 96,007

10 116,147 : 18,001 25,502 304,166 | 144518
TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 18.84%

TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS |

VALOR ACTUAL NETO AL 16.83% 46,471
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 1.04 122




ANEXO 15

PRESUPUESTO PARA LA CONSTRUCCION

Miramelindo Hosteria y Spa

17

RUBRO UNIDAD | CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITAR- directo | TOTAL- directo
CAPITULO 1 OBRA MUERTA
Limpieza general del terreno m2 1,404.00 0.15 210.60
Replanteo general del galpon m2 1,404 00 0.40 561.60
Acabados de Guayabillo mi 5100 2250 1,147.50
Excavacién de cimientos m3 1044 250 26.10
Excavacion de plintos m3 28 80 250 72.00
Relleno de piedra bola en cimentacién m3 252 00 2600 6,552.00
Hormigon simple f c= 180 en plintos m3 2880 60.90 1,753.92
Hormigon armado f c= 210 cadenas inf. Y superior m3 283 90 8888 25,233.03
Contrapiso de hormigén simple con malla electro-
soldada Armex 10*10*6 m2 561.50 14.00 7,861.00
Masillado de pisos m2 1,123.00 250 2,807.50
Estructura para segunda planta oficinas m2 28075 70.00 19,652.50
Hormigén armado en grada m3 427.00 180.00 76,860.00
Cubierta de madera con teja pintada(inc Mo y Material) m2 431 86 25.00 10,796.50
Mamposteria exterior de bloque 20x20x40 m2 1,311.90 6.00 7,871.40
Enlucido interior y exterior m2 2,623.80 280 7,346.64
Cerramiento perimetral del predio que incluye: ml 78.00 25.00 1,850.00
cimentacién, hormigén armado,mamposteria de
bloque revocado, hasta una altura de 2,4 mts
Obras exteriores que incluye: m2 160.00 12.00 1,920.00
Pasos vehiculares adoquinados, jardinerla, patio
de maniobras para embarque-desembarque
SUB TOTAL OBRA MUERTA Y EXTERIORES uss$ 172,622.29
CAPITULO 2 OBRAS DE ACABADOS
Ceramica Keramikos Blanca 20x20 para bafios m2 80.00 8.50 680.00
Mammol para pisos m2 120.00 18.00 2,180.00
Estuco en mamposteria interior y exterior m2 60.00 1.80 108.00
Pintura interior y exterior dos manos con Per-
malatex o similar, color a eleccién m2 260.00 1.80 468.00
Puertas y ventanas en estructura metélica, inclu- m2 150.00 4000 6,000.00
ye vidrios, cerraduras, herrajes, terminado
SUB TOTAL OBRA DE ACABADOS us § 9,416.00




ANEXO 16

PRESUPUESTO PARA LA CONSTRUCCION

Miramelindo Hosteria y Spa

18

RUBRO UNIDAD | CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITAR- directo | TOTAL- directo
CAPITULO 3 INSTALACIONES SANITARIAS
Punto de agua, incluye tuberfa y accesorios Pto 25.00 17.50 437.50
Punto de aguas servidas, tuberla y accesorios Pto. 28.00 17.50 490.00
Inodoro blanco tanque bajo, desague normal mar-
ca Edesa, incluye accesorios. U 18.00 55.00 990.00
Lavamanos oval con griferla, incluye accesorios
marca FV U 18.00 45.00 810.00
Rejilla cromada de 2" para desague bafios U 33.00 4.50 148.50
Juego de accesorios para bafio marca FV u 20.00 12.50 250.00
Cajas de revision 0.6x0.6 y alcantarillado exterior U 2.00 35.00 70.00
SUB TOTAL INSTALACIONES SANITARIAS us $ 3,196.00
\
| CAPITULO 4 INSTALACIONES ELECTRICAS
|
Punto de instalacion de fuerza, incluye tuberia,
cable, interruptores marca Levington y cajetin Pto 35.00 16.00 560.00
\ Punto de instalacion de corriente, incluye tuberia
| cable, tomacorrientes marca Levington y cajetin Pto 28.00 16.00 448.00
Caja Térmica Square D de 8 a 12 puntos U 3.00 75.00 225.00
‘ Plafén metélico con foco incandescente U 40.00 6.50 260.00
Plafén metdlico con foco incandescente
i U 45.00 21.00 845.00
SUB TOTAL INSTALACIONES ELECTRICAS us $ 2,438.00
TOTAL COSTOS DIRECTOS Us § 187,672.29
COSTOS INDIRECTOS (25%) us $ 46,918.07
IMPREVISTOS (5%) us $ 9.383.61
TOTAL DEL PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION Us $ 243,973.98




ANEXO 17

Miramelindo Hosteria y Spa

PRESUPUESTO DE EQUIPOS

ITEM | ESPECIFICACION UNIDAD | CANTIDAD | COSTO | VALOR
1| Bombade2 H.P. Un 2 180.00 360
2 | Tanques de presién Un 2 120.00 240
3 | Sistema de calefaccién piscina Un 1 1.500.00 1.500
4 | Equipo de piscina con instalacion y adecuacién Paq 1 5,000.00 5,000
5 | Eaquipo vaporizador bafio de cajon Paq 4 170.00 680
6 | Cocina industrial 6 quemadores Un 800.00 800
7 | Homo para pan 0.4*0.5*1.6 m Un 1 300.00 300
8 | Freidora Un 2 60.00 120
9 | Vajilla complata * 60 personas Pag 1 800.00 800
10 | Menaje de cubiertos * 80 personas Pag 1 600.00 800
11 | Refrigerador vertical c/puerta de vidrio Un 2 320.00 840
12 | Refrigerador horizontal tipo vitrina Un 1 600.00 800
13 | Congelador horizontal de 7 pies clbicos Un 1 1,200.00 1,200
14 | Licuadora Un 3 45.00 135
15 | Batidora Un 2 26.00 52
16 | Menaje de cocina Pea 2 70.00 140
17 | Microondas Un 2 150.00 300
18 | Juegos de cacerolas Paq 4 120.00 480
19 | Manteleria Un 44 12.00 528
20 | Cafstera Un 1 130.00 130
21 | Jusgos de cubiertos Pag 12 20.00 240
TOTAL 14,845
PRESUPUESTO DE HERRAMIENTAS/IMPLEMENTOS
ITEM | ESPECIFICACION | UNIDAD | CANTIDAD | COSTO | VALOR
1 | Juego de jardineria Pag 1| 42000 420
2 | Eaquipo para mantenimiento general Paa 1 800.00 800
TOTAL 1.220

19



ANEXO 18
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Miramelindo Hosteria y Spa

PRESUPUESTO DE MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

ITEM ESPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR
1 | Juegos de dormitorio 2 P un 13 280.00 3,640
2 | Juegos de dormitorio 1 Pl un 10 180.00 1,800
3 | Colchones 2 PI un 13 120.00 1,560
4 | Colchones 1 Pl un 10 130.00 1,300
5 | Computador ¢/ caja registradora un 1 1200.00 1,200
6 | Mesa comedor un 44 30.00 1,320
7 | Sillas comedor un 106 20.00 2,120
8 | Mostrador un 1 300 300
9 | Equipo de sonido un 1 350 350

10 | Amplificador un 1 600 600
11 | Televisor 29 pulg un 1 350 350
12 | Sistema de facturaci6n e inventarios un 1 3,500 3,500

TOTAL

18,040




ANEXO 19

Miramelindo Hosterla y Spa

INDICES FINANCIEROS DE LA COMPANIA

INDICES ANO1 | ANO2 | ANO3 | ARO4 | AROS
LIQUIDEZ GENERAL 097| 134] 172] 206| 5198
PRUEBA DE ACIDO 094| 131] 169| 204] 5148
APALANCAMIENTO FINANCIERO 198| 167] 140] 118| 1.0
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO | 23.89% | 20.03% | 22.28% | 23.44% | 23.79%
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 049| o040| o028 o015] o001
ENDEUDAMIENTO DELACTIVO FIJO | 059| 075| 096| 127| 167
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL 098| o067 o040| o018 o001
ROTACION DE CARTERA 2400| 2400| 24.00| 2592| 27.99
ROTACION DE ACTIVO FIJO 063 073 085 o099 1186
ROTACION DE VENTAS 054| o0s59| o063] 066 069
PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 819| 1521| 1521 14.08| 13.04
IMPACTO DE LA CARGA FINANCIERA | 0.07| 0.42| o008| 005| o002
MARGEN BRUTO 125 125| 125 125 125
PATRIMONIO 176,599 | 207,882 | 249,966 | 302,928 | 367,878
ACTIVO TOTAL 349,050 | 346,394 | 349,050 | 349,433 | 357.473
PASIVO CORRIENTE 36212 | 41502| 47574 | s54545| 2864

21



ANEXO 20
CALCULO DE DEMANDAS

22

CALCULO DE LA DEMANDA TOTAL
. | PROMEDIODEDfAS | DEMANDA
DEMANDA | * INVESTIGACION DE MERCADOS % | DEMANDA O BOPEDATE SOTAL
FRECUENCIA DE VISITA A BANOS 92%
MOTIVO DE VISITA 9%
DIAS QUE SE QUEDA POR VIAJE 70%
NUMERO DE INTEGRANTES POR GRUPO 9%
949282 | * | MONTO A PAGAR POR HOSPEDAJE POR PERSONA POR DiA 34% | 24660 | 2762 68110
MONTO A GASTAR EN TODO EL VIAJE 8%
FORMA DE REALIZAR LA RESERVACION 49%
EDAD DEL ENCUESTADO 82%
INGRESO FAMILIAR 74%
CALCULO DE LA DEMANDA TOTAL DE ALMUERZOS
PROMEDIO DE DEMANDA
DEMANDA | = INVESTIGACION DE MERCADOS % | DEMANDA | * BOAPECTE TORAL
LUGAR DE ALMUERZO (SALEN) 5%
249282 MONTO A PAGAR POR ALIMENTACION POR PERSONA POR DiA | 86% | 246567 | * 2162 31018
DIAS QUE SE QUEDA POR VIAJE 0%
CALCULO DE LA DEMANDA TOTAL DE CENAS
PROMEDIO DE DEMANDA
DEMANDA | * INVESTIGACION DE MERCADOS % | DEMANDA | * HOREETA L AL
LUGAR DE CENA (SALEN) 33%
949282 . 2.762 515129

MONTO A PAGAR POR ALIMENTACION POR PERSONA POR DIA | s6% | 136506

DIAS QUE SE QUEDA POR VIAJE 70%
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CALCULO DE DEMANDAS
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PARTICIPACION DE OCUPACIONES PARA CADA COMPETIDOR

COMPETIDORES o DEMANDA TOTAL | PARTICIPACION PARA CADA COMPETIDOR
9 o 68110 7568
PARTICIPACION ESPERADA EN ALMUERZOS

DEMANDA TOTAL * | DEMANDA ESPERADA OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO

681018 * 2% 13620
PARTICIPACION ESPERADA EN CENAS

DEMANDA TOTAL * | DEMANDA ESPERADA OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO

515129 . 2% 10303
CALCULO DE UTILIZACION DE BANOS DE CAJON

DEMANDA TOTAL * | DEMANDA ESPERADA OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO

4087 . 30% 1226
CALCULO DE UTILIZACION DE LA CAFETERIA

DEMANDA TOTAL * | DEMANDA ESPERADA OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO

4087 y 50% 2043
CALCULO DE UTILIZACION DE LA PISCINA

DEMANDA TOTAL b DEMANDA ESPERADA OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO

4087 . 10% 409
CALCULO DE OCUPACION DEL BAR

DEMANDA TOTAL * | DEMANDA ESPERADA OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO

4087 > 10% 409




ANEXO 22

CALCULO DE DEMANDAS

PARTICIPACION DE MERCADO

DEMANDA TOTAL

PARTICIPACION ESPERADA

OCUPACION ESPERADA PRIMER ANO

68110

6%

4087

NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE

| DEMANDA TOTAL|

NIVEL DE INSATISFACCION

INSATISFACCION

68110

61%

41547

NIVEL DE SATISFACCION DEL CUENTE

| DEMANDA TOTAL

COMPETIDORES

PROBABILIDAD DE OCUPACION

41,547

9

4616
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Pt
1111
AU
UNIVERSIDAD
DE LAS AMERICAS
St BRRTESiGRl Ustversling
Buenos ...., mi nombre es ...., soy estudiante de la UDLA y quisiera pedirle que me ayude con la siguiente encuesta.
Toda la informacién que me dé es confidencial y sélo sirve con fines de Tesis. Le agradezco de antemano por su
® participaci6n.
1. ¢ Puede decirme todos los lugares que ha visitado en la zona, como sitios de interés que Usted recuerde?
Pail6n del diablo O Iglesia de Bafios O
Zool6gico O Tarabita O
Rfo Verde O Manto de la Novia O
Serpentario O Cascada Inés Marla [}
Piscina Municipal(Puyo) O Otra O especificar
Museo Etnografico(Puyo) [
i 2. ;Con qué frecuencia visita Usted la zona?
i Semanal O Dos veces al afio (|
Cada quince dias [ Tres veces al afio O
Una vez al mes | Cuatro veces al afio O
Una vez al afio O Otra [ especificar
@ 3. En general, ;Cuél es el motivo por el que visita la zona?
Trabajo O
Paseo O
Otra O
4. En promedio, jcuantos dlas se queda en el sector en cada ocasién?
1 Dia O 3 Dias O
2 Dfas | 4 o mas |
‘ 5. En el dltimo mes, ;recuerda cuéantas veces visit6 la zona?
1 2 3 4 5
ooooao
6. Qué persona de la familia influy6 para visitar el sector?
Padre O Hijos O
Madre | Ofro [ especifique
7. Por lo general, ¢ Cuantas personas viajan en su grupo?
. 1 0 4 O
2 | 5 o mas O
3 O
8. (Do6nde almorzara el dia de hoy?
Bafios O Rio Negro O
Puyo O Autopista O
Rio Verde O Otro [ especifique
9. . Dénde cenara el dfa de hoy?
Bafios O Rio Negro O
Puyo | Autopista O
Rio Verde O Otro [ especifique
@
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10. ;Dénde se hospeda u hospedara?
Baiios | Rio Negro O
Puyo O Otro [ especifique
Rio Verde O
11. ;Cuénto estd pagando o piensa pagar por hospedaje por persona? Por dia
- de $20 L
Entre $10 a $15 O
Entre $16 a $24 O
+de $25 |
12. ;Cuanto esta pagando o piensa pagar por alimentacién por persona? Por dia
- de $10 l
L Entre $10 a $15 0
Entre $16 a $20 |
+de $21 O
13. ;Realiza Usted un presupuesto previo?
Si O No O
14. En general, ;cudanto piensa gastar en total en este viaje?
- de $100 O Entre $301 a $400 [}
Entre $101 a $200 O +de $401 O
Entre $201 a $300 Il
15. Por lo general ;Coémo hace su reservacion?
Agencia [j
Directamente al hotel |
No hace reservacion O
PS 16. ¢ Se encuentra satisfecho con el servicio que recibe en su lugar de hospedaje?
Si 1 No O
Muchas gracias por su colaboracién, para finalizar le voy a pedir de favor que me ayude con algunos datos, entregar
tarjeta “A”
GENERO Masculino [ Femenino []
EDAD: A O B. ] c. 0 D. ]
INGRESO E. (O F. O G. H. [
FAMILIAR
. [ J. O K.
Nombre del encuestado:
Provincia: Teléfonos:
Nombre del encuestador: Fecha de la encuesta:
®
TARJETA “A”
EDAD INGRESO FAMILIAR
A. 20a24 E. hasta $200
B. 25229 F. $201a$ 400
C. 30a39 G. $401a$ 800
D. + DE 40 H. $801a$ 1200
I. $1201a$ 1600
J. $1601 a $ 2000
° K. + DE $ 2001
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TABULACION DE LA ENCUESTA
LUGERES TURISTICOS DE MAYOR RECORDACION
' TARABITA
PISCINA MUSEO DEL CASCADA | CASCADA | CA¢
PAE')‘I-EngEL ZOOLOGICO RIO VERDE SERPENTARIO | MUNICIPAL | ETNOGRAFICO | 'GLESVDE | MaANTO | DEL MANTO |~ INES ¢
. (PUYO) (PUYO) DELA | DELANOVIA | MARIA | M#
- ) B NOVIA
) 103 59 63 31 54 18 133 18 | 112 26
14.05% 8.05% 8.59% 4.23% 7.37% 2.46% 18.14% 1610% | 1528% | 3.55% 1
FRECUENCIA DE VISITA A BANOS
SEMANAL QUINCENAL | 1VEZALMES | 1VEZALANO |2VECESALANO | 3 VECES AL ANO | 4 VECES AL ANO |
4 10 38 85 20 10 10
2.26% 5.65% 21.47% 48.02% 11.30% 5.65% 5.65%
MTIVO DE VISITA
TRABAJO PASEQ OTRA
- 8 168 4
4.44% 93.33% 2.22%
DiAS QUE SE QUEDA POR VIAJE
1 DIA 2 DIAS 3DIAS 46 MAS
54 76 ‘ 27 23
30.00% 4222% | 15.00% 12.78%
NUMERO DE VECES QUE VISITO LA ZONA EN EL ULTIMO MES
L+ [ 2 [ 3 i V 5



Bamaa e L s
o e ®
| 14 1 5 0
64.29% [ 25.00% 1.79% 8.93% 0.00%
PERSONA QUE INFLUYO EN LA VISITA
COMPANEROS
PADRE MADRE HIJOS PAREJA SUEGROS HERMANA DE TRABAJO
21 8 16 4 20 18 56
11.67% 4.44% 8.89% 22.78% 11.11% 10.00% l 31.11%
NUMERO DE INTEGRANTES POR GRUPO
1 2 | 3 4 5 6 mas
2 28 L 18 34 98
1.11% 15.56% | 10.00% 18.89% 54.44%
LUGAR DE ALMUERZO
BANOS | PUYO [ RIO VERDE | RIONEGRO AUTOPISTA OTRO
102 22 6 2 | 34 14
56.67% 12.22% 3.33% 1.11% | 18.89% 7.78%
LUGAR DE CENA
BANOS PUYOQ | RIOVERDE RIO NEGRO AUTOPISTA OTRO
121 16 6 0 9 28
67.22% { 8.89% \ 3.33% 0.00% 5.00% 15.56%
LUGAR DE HOSPEDAJE
BANOS PUYO RiO VERDE RIONEGRO | OTRO
119 9 0 0 36
66.11% 5.00% 0.00% 0.00% 20.00%

MONTO A PAGAR POR HOSPEDAJE POR PERSONA POR DiA

-10 ENTRE 11 A 15 ENTRE 16 A 24 *+ DE 26
82 32 11 4
63.57% 24.81% 8.53% 3.10%
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MONTO A PAGAR POR ALIMENTACION POR PERSONA POR DiA

-10 ENTRE 11 A 15 ENTRE16A20 | *+DE21
143 22 2 | 0
85.63% 13.17% 1.20% 1 0.00%
REALIZA PRESUPUESTO PREVIO
sl B NO
113 - 67
62.78% 37.22%
MONTO A GASTAR EN TODO EL VIAJE
-100 ENTRE 101 A200 | ENTRE 201 A300 | ENTRE 301 A400|  *+ DE 401
97 56 14 ‘ 7 6
53.89% 31.11% 7.78% 3.89% 3.33%
FORMA DE REALIZAR LA RESERVACION
| AGENCIA HOTEL NO HACE RESERVA
16 61 &0 |
10.19% 38.85% 50.96%
GENERO DEL ENCUESTADO
| MASCULINO | FEMENINO
98 | 82
54.44% [ 45.56%
EDAD DEL ENCUESTADO
20 A 24 . 25 A29 30 A 39 | %+ DE40
32 36 50 | 62
17.78% 20.00% 27.78% 34.44%

INGRESO FAMILIAR

29
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HASTA 200 201 A 400 | 401 A 800 801 A 1200 1201 A 1600 | 1601 A 2000 *+ DE 2001
18 28 T 22 20 16 30
10.00% 15.56% 25.56% 1222% | 11.11% 8.89% 16.67%
PROVINCIA EN LA QUE RESIDE

T 3
PICHINCHA ~ CHIMBORAZO | TUNGURAHUA LOS RIOS GUAYAS MANABI NAPO AZUAY ORO |EXTRANJERO | CANAR | BO

63 15 38 2 40 4 2 2 4 2 2
35.00% 8.33% 21.11% | 1.11% 22.22% 2.22% 1.11% 1.11% 2.22% 1.11% 1.11% | 1




ANEXO 25
CARTA

DESAYUNOS PVP
DESAYUNO AMERICANO 350
DESAYUNO SERRANO CON CARNE 6.50
DESAYUNO CRIOLLO CON POLLO 5.50
CAFE AMERICANO 0.98
CAFE CAPUCCINO 0.98
CAFE EXPRESO 0.98

PLATOS FUERTES
CHURRASCO 6.50
CORVINA DE RiO ALA FINAS HIERVAS 5.00
CUY ASADO 5.00
FILETE DE POLLO CON CHAMPIGNONES 5.00
ESPAGUETI VEGETARIANO 3.00
PI1ZZA JAMON Y QUESO INDIVIDUAL 4.00
ENSALADA DEL CHEF S/POLLO 400
CORVINA DE RiO A LA PLANCHA 5.00
LLAPINGACHOS 5.00
PARRILLADA 9.00
LOCRO DE QUESO 2.50
ESPAGUETI A LA BOLOGNESA 4.80
ENSALADA DEL CHEF C/POLLO 5.00
BEBIDAS
JARRA DE LIMONADA 3.50
JARRA DE TE 3.50
GASEOSA 0.80
CERVEZA CLUB VERDE 1.30
CERVEZA PILSENER GRANDE 1.50
CERVEZA PILSENER LIGHT 1.30
VASO DE ZUMO DE FRUTAS 0.98
HELADO 250
LICORES Y COCTELES

COPA CHAMPAGNE CONCHA Y TORO 2.73
COPA VINO BLANCO CONCHA Y TORO 2.02
DAIQUIRI 1.99
DESTORNILLADOR 2.69
MUJER EN EL ESPEJO 362
LAGUNA AZUL 2.04
DE LA CASA 213
CLAVO OXIDADO 2.89
CAIPIRINA 1.11
VODKA ABSOLUT COPA 3.09
CUBA LIBRE 1.84
CAMPARI CON NARANJA 2.02
WHISKY BUCHANANS COPA 4.49

WHISKY CHIVAS REGAL COPA

6.02
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ANEXO 26
COSTEO DESAYUNOS

- DESAYUNOS B o
___ DESCRIPCION l UNIDADES | CANTIDAD ; COSTO ] PARCIAL |
DESAYUNO AMERICANO  Aceite ONZ 0.5 0.03 0.02
Margarinas GRM 8 0.002 0.02
Pimienta polvo GRM 3 0.004 0.01
Azlicar GRM 60 0.0005 0.03
Sal GRM 5 0.003 0.02
Café de pasar GRM 8 0.003 0.02
Memmeladas GRM 15 0.002 0.03
Pulpa de frutas KIL 0.083 1.78 0.15
Huevos UND 2 0.06 0.12
Leche en poitvo GRM 32 0.005 0.16
Pan UND 32 0.05 0.10
SUBTOTAL 0.67
COSTO PRINCIPAL 19% 0.67
UTILIDAD 2.83
PRECIO VENTA 3.50
DESCRIPCION ‘ UNIDADES CANTIDAD | COSTO I PARCIAQ
DESAYUNO SERRANO Acsite ONZ 2 0.03 0.06
CON CARNE Margarinas GRM 8 0.002 0.02
Comino GRM 2 0.006 0.01
Pimienta en polvo GRM 3 0.0004 0.00
Arroz GRM 60 0.0006 0.04
Sal GRM 15 0.0002 0.00
Café de pasar GRM 8 0.003 0.02
Lomo fino de res UND 1 1.56 1.56
Salsa inglesa GRM 2 0.07 0.14
Mermelada GRM 15 0.002 0.03
Ajo GRM 10 0.003 0.03
Papas GRM 120 0.0003 0.04
Pepinillo UND 0.125 0.143 0.02
Tomate rinén GRM 30 0.0005 0.02
Pulpa de frutas KIL 0.083 1.775 0.15
Leche en polvo GRM 32 0.005 0.16
Pan P UND 2 0.05 0.10
SUBTOTAL 2.39
COSTO PRINCIPAL 37% 2.39
UTILIDAD 4.11
PRECIO VENTA 6.50
| DESCRIPCION ] UNIDADES CANTIDAD | cosTO | PARCIAL |
DESAYUNO CRIOLLO Aceite ONZ 3.84 0.03 0.12
CON POLLO Margarinas GRM 8 0.002 0.02
Pimienta en polvo GRM 10 0.004 0.04
Hiervas UND 0.06 1 0.06
Pasta Maggy GRM 10 0.004 0.04
Arroz GRM 100 0.0006 0.06
Sal GRM 20 0.0002 0.00
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CAFE AMERICANO

CAFE CAPUCCINO

CAFE EXPRESO
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Café de pasar GRM 8 0.003 0.02
Pollo entero GRM 200 0.002 0.40
Memmelada GRM 8 0.002 0.02
Ajo GRM 20 0.003 0.06
Cebolla perla GRM 20 0.0005 0.01
Papas GRM 100 0.0003 0.03
Tomate rifién GRM 20 0.0005 0.01
Pulpa de frutas KIL 0.083 1.775 0.15
Leche en polvo GRM 32 0.005 0.16
Pan UND 2 0.05 0.10
Brandy Bogan ONZ 0.64 0.171 0.11
Vino cocina ONZ 224 0.06 0.13

SUBTOTAL 1.54

COSTO PRINCIPAL 28% 1.54

UTILIDAD 3.96
PRECIO VENTA 5.50

o CAFES ‘

DESCRIPCION I UNIDADES CANTIDAD | COSTO T PARCIAL
Azlcar GRM 30 0.0005 0.02
Café de pasar GRM 30 0.003 0.09
Leche en polvo GRM 30  0.005 0.15

SUBTOTAL 0.26
COSTO PRINCIPAL 26% 0.26
UTILIDAD 0.73
PRECIO VENTA 0.98

DESCRIPCION UNIDADES CANTIDAD COSTO PARCIAL
Azicar GRM 15 0.0005 0.01
Café de pasar GRM 8 0.003 0.02
Leche en polvo GRM 30 0.005 0.15
Canela molida GRM o 1 _0.017 0.02

SUBTOTAL 0.20
COSTO PRINCIPAL 20% 0.20
UTILIDAD 0.78
PRECIO VENTA 0.98

DESCRIPCION [ UNIDADES CANTIDAD i COSTO PARCIAL
Azticar GRM 30 0.0005 0.02
Café de pasar GRM 30 0.003 0.09

SUBTOTAL 0.11
COSTO PRINCIPAL 11% 0.11
UTILIDAD 0.88
PRECIO VENTA 0.98



CHURRASCO

CORVINA DE RiO
A LAS FINAS
HIERVAS

CUY ASADO

ANEXO 27

COSTEO PLATOS FUERTES
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| DESCRIPCION UNIDADES | canmpap | costo PARCIAL
Aceite ONZ 2 0.03 0.060
Margarinas GRM 15 0.002 0.030
Hiervas UND 0.06 1 0.060
Arroz GRM 113 0.0006 0.068
Sal GRM 10 0.0002 0.002
Lomo fino de res UND 200 GRM 1 1.56 1.560
Cebolla perla GRM 70 0.0005 0.035
Lechuga UND 0.256 0.25 0.063
Papas GRM 150 0.0003 0.045
Pepinillo UND 0.13 0.14 0.018
Pimientos UND 0.5 0.08 0.040
Tomate Rifnén GRM 50 0.0006 0.030
Huevos UND 2 0.06 0.120
Vino de cocina ONz M . 0.06 0.060
SUBTOTAL 2.191
COSTO PRINCIPAL 34% 2.191
UTILIDAD 4310
PRECIO VENTA 6.50
DESCRIPCION | UNIDADES _CANTIDAD l COSTO PARCIAL
Aceite ONZ 2 0.03 0.060
Orégano GRM 3 0.005 0.015
Hiervas UND 0.01 1 0.010
Perejil UND 0.01 0.25 0.003
Amoz GRM 113 0.0006 0.068
Sal GRM 10 0.0003 0.003
Ajo GRM 10 0.002 0.020
Lechuga UND 0.125 0.22 0.028
Papas GRM 150 0.0003 0.045
Pepinillo UND 0.125 0.13 0.016
Tomate Rifén GRM 25 0.0006 0.015
Pescado UND 200 GRM 1 1.23 1.230
SUBTOTAL 1512
COSTO PRINCIPAL 30% 1.512
UTILIDAD 3.488
PRECIO VENTA 5.00
DESCRIPCION UNIDADES CANTIDAD COSTO | PARCIAL |
Aceite Achiote ONZ 1 0.05 0.050
Hiervas UND 0.001 1 0.001
Peresjil UND 0.001 0.25 0.000
Sal GRM 30 0.00025 0.008
Aji GRM 5 0.001 0.005
Ajo GRM 10 0.002 0.020
Cebolla paitefia GRM 10 0.0003 0.003
Lechuga UND 0.125 0.22 0.028
Papas GRM 150 0.000348 0.052
Cebolla blanca UND 0.125 1 0.125
Leche en polvo GRM 10 0.005 0.050
Cuy UND 200 GRM 1 1.56 1.560
_Pan UND 0.125 005 0006
SUBTOTAL 1.908
COSTO PRINCIPAL 38% 1.908
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UTILIDAD 3.092
PRECIO VENTA i 5.00
[ DESCRIPCION . UNIDADES | CANTIDAD cosTO | PARCIAL

FILETE DE POLLO Aceite ONZ 2 0.03 0.060
CON CHAMPIGNONES Comino GRM 2 0.006 0.012
Pimienta en polvo GRM 2 0.01 0.020
Pasta Maggy GRM 15 0.004  0.060
Arroz GRM 113 0.0006 0.068
Sal GRM 8 0.0002 0.002
Pollo filete UND 200 GRM 1 1.03 1.030
Champifnones GRAM 30 0.008 0.240
Papas GRM 113 0.000348 0.039
Tomate rifién GRM 100 0.0005 0.050
Crema de leche GRM 50 0.002 0.100
Vino de cocina ONZ 1 0.06 0.060
SUBTOTAL 1.741
COSTO PRINCIPAL 5% 1.741
UTILIDAD 3.259
PRECIO VENTA 5.00

l DESCRIPCION ‘ UNIDADES CANTIDAD QQQIQ__I PARCIAL
ESPAGUETI Pimienta en polvo GRM 3 0.004 0.012
VEGETARIANO Sal GRM 5 0.00025 0.001
Champifiones GRM 35 0.008 0.280
Espagueti GRM 100 0.0024 0.240
Ajo GRM 5 0.002 0.010
Pimientos UND 0.25 0.07 0.018
Tomate rfdn GRM 50 0.0006 0.030
Cebolla blanca UND 0.01 1 0.010
Crema de leche GRM 50 0.002 0.100
SUBTOTAL 0.701
COSTO PRINCIPAL 23% 0.701
UTILIDAD 2.299
PRECIO VENTA 3.00

DESCRIPCION UNIDADES CANTIDAD i COSTO | PARCIAL
PIZZA JAMON Y Aceite ONZ 0.25 0.03  0.008
QUESO INDIVIDUAL Orégano GRM 1 0.005 0.005
Sal GRM 2 0.00024 0.000
Jamén GRM 50 0.0045 0.225
Tomate rifén GRM 45.4 0.00055 0.025
Harina GRM 90.8 0.001 0.091
Queso mozarella GRM 100 0.005 0.500
SUBTOTAL 0.854
COSTO PRINCIPAL 21% 0.854
UTILIDAD 3.146
PRECIO VENTA 4.00

DESCRIPCION \ UNIDADES CANTIDAD | COSTO PARCIAL
ENSALADA DEL Vinagreta ONZ 2 0.03 0.060
CHEF s/pollo Jamén GRM 50 0.005 0.250
Lechuga UND 0.5 0.25 0.125
Palmito GRM 50 0.007 0.350
Tomate rindn GRM 30 0.0005 0.015
Huevos UND 1 0.06 0.060

Queso mozarella GRM 50 0.005 0.250




CORVINA DE RiO
A LA PLANCHA

LLAPINGACHOS

PARRILLADA
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SUBTOTAL 1.110
COSTO PRINCIPAL 1.110
UTILIDAD 2.890
PRECIO VENTA 4.00
[ DESCRIPCION ! UNIDADES CANTIDAD COSTO PARCIAL
Aceite ONZ 2 0.03 0.060
Comino GRM 3 0.006 0.018
Pimienta en polvo GRM 3 0.004 0.012
Ali-no moto GRM 5 0.003 0.015
Arroz GRM 113 0.0006 0.068
Sal GRM 10 0.00024 0.002
Cebolla perla GRM 50 0.0005 0.025
Tomate Rin6n GRM 50 0.0006 0.030
Pescado UND 200 GRM 1 1.23 1.230
SUBTOTAL 1.460
COSTO PRINCIPAL 29% 1.460
UTILIDAD 3.540
PRECIO VENTA 5.00
QESCRIPCION | uNIDADES CANTIDAD ] COSTO | PAB(AALJ
Aceite ONZ 05 0.03 0.015
Margarina GRM 5 0.002 0.010
Aceite achiote ONZ 1 0.05 0.050
Sal GRM 15 0.0003 0.005
Chorizo UND 4 0.2 0.800
Lechuga UND 0.125 0.22 0.028
Papas GRM 250 0.0004 0.100
Aguacate UND 05 0.33 0.165
Remolacha GRM 20 0.0004 0.008
Huevos UND 2 0.06 0.120
Queso fresco GRM 72 0.003 0.216
Leche en polvo GRM 5 0.005 0.025
SUBTOTAL 1.541
COSTO PRINCIPAL 31% 1.541
UTILIDAD 3.459
PRECIO VENTA 5.00
DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | cosTo | PARCIAL
Aceite Achiote ONZ 3 0.03 0.090
Chorizo UND 1 0.2 0.200
Pollo filetes UND 200 GRM 05 1.025 0.513
Lomo fino de res UND 200 GRM 0.5 1.56 0.780
Longaniza GRM 50 0.004 0.200
Lomo fino de cerdo UND 200 GRM 05 1.75 0.875
Cebolla peria GRM 25 0.0005 0.013
Lechuga UND 0.125 0.22 0.028
Pepinillo UND 0.25 0.13 0.033
Pimientos UND 0.5 0.07 0.035
Tomate rindén GRM 50 0.005 0.250
Yuca - UND 200 GRM 50 0.0003 0.015
SUBTOTAL 3.030
COSTO PRINCIPAL 34% 3.030
UTILIDAD 5.970
PRECIO VENTA 9.00




LOCRO DE
QUESO

ESPAGUETIA LA
BOLOGNESA

ENSALADA DEL
CHEF c/pollo
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| DESCRIPCION ] UNIDADES | canTipap | cosTo ] PARCIAL
Sal GRM 15 0.00025 0.004
Ajo GRM 15 0.0024 0.036
Papas GRM 150 0.0003 0.045
Cebolla Blanca UND 0.125 1 0.125
Aguacate UND 0.25 0.333 0.083
Queso fresco GRM 25 0.003 0.075
Leche en polvo GRM 0.02 0.005 0000
SUBTOTAL 0.368
COSTO PRINCIPAL 15% 0.368
UTILIDAD 2.132
PRECIO VENTA 2.50
DESCRIPCION IUN!DADES CANTIDAD |COSTO | PARCIAL
Orégano GRM 2 0.005 0.010
Pimienta en polvo GRM 3 0.004 0.012
Sal GRM 10 0.00024 0.002
Carne Molida GRM 150 0.0026 0.390
Salsa de tomate GRM 10 0.00054 0.005
Espagueti GRM 100 0.0024 0.240
Cebolla perla GRM 50 0.0005 0.025
Pimientos UND 05 0.082 0.041
Tomate rifnén GRM 100 0.0005 0.050
Queso parmesano UND 15 0.009 0.135
Brandy Bogan ONZ 0.5 0.17 0.085
Vino de cocina ONZ 1 0.06 0060
SUBTOTAL 1.056
COSTO PRINCIPAL 22% 1.056
UTILIDAD 3.744
PRECIO VENTA 4.80
DESCRIPCION | UNIDADES CANTIDAD | COSTO ] PARCIAL
Vinagreta ONZ 2 0.03 0.060
Jamén GRM 50 0.705 0.250
Pollo filetc UND 200 GRM 0.5 1..3 0.515
Lechuga UND 05 0.25 0.125
Palmito GRM 50 0.007 0.350
Tomate rifdn GRM 30 0.0005 0.015
Huevos UND 1 0.06 0.060
Queso mozarella GRM 50 0005 0.250
SUBTOTAL 1.625
COSTO PRINCIPAL 33% 1.625
UTILIDAD 3.375

PRECIO VENTA

5.00



JARRA DE
LIMONADA

JARRA DE
TE

GASEOSA

CERVEZA CLUB
VERDE

CERVEZA PILSENER
GRANDE

CERVEZA PILSENER
LIGHT

VASO DE
ZUMO DE
SANDIA

ANEXO 28
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COSTEO BEBIDAS, JUGOS Y HELADOS

DESCRIPCION ‘ UNIDADES CANTIDAD | COSTO ‘ PARCIAL
Azucar GRM 100 0.0005 0.050
Limén UND 8 0.014 0112

SUBTOTAL 0.162
COSTO PRINCIPAL 5% 0.162
UTILIDAD 3.338
PRECIO VENTA 3.50

DESCRIPCION ‘ UNIDADES CANTIDAD | COSTO | PARCIAL |
Azlcar GRM 80 0.0005 0.040
Té UND 3 0.03 0.080

_Limén UND o 2 0.014 0.028
SUBTOTAL 0.130

COSTO PRINCIPAL 4% 0.130

UTILIDAD 3.370

PRECIO VENTA 3.50

DESCRIPCION | UNIDADES CANTIDAD | COSTO PARCIAL |

Gaseosa ~_UND 1 0.223 0223
SUBTOTAL 0.223
COSTO PRINCIPAL 28% 0.223
UTILIDAD 0.577
PRECIO VENTA 0.80
WVDES(}R;PR)N “ ~__UNIDADES CANTIDAD COSTO ’ PARCIAL
Cerveza  UND ) 1 051 0510
SUBTOTAL 0.510
COSTO PRINCIPAL 39% 0.510
UTILIDAD 0.790
PRECIO VENTA 1.30
DESCRIPCION | UNIDADES CANTIDAD COSTO | PARCIAL
Cerveza __UND 1 053 0530
SUBTOTAL 0.530
COSTO PRINCIPAL 35% 0.530
UTILIDAD 0.970
PRECIO VENTA 1.50

DESCRIPCION |  UNIDADES

Cerveza ~__UND
SUBTOTAL
COSTO PRINCIPAL
UTILIDAD

PRECIO VENTA

DESCRIPCION | UNIDADES

Azucar GRM

Sandia ~ UND
SUBTOTAL
COSTO PRINCIPAL
UTILIDAD

PRECIO VENTA

CANTIDAD | COSTO | PARCIAL |
1 047 0.470
0.470
36% 0.470
0.830
1.30

CANTIDAD COsTO | PARCIAL |
10 0.0005 0.005
01 233 0.233
0.238
24% 0238
0742
0.98
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DESCRIPCION

] UNIDADES

I'-CANTIDAD COsTO

PARCIAL
Azicar GRM 10 0.0005 0.005
Tomate UND 3 0.091 0.273
SUBTOTAL 0.278
COSTO PRINCIPAL 28% 0.278
UTILIDAD 0.702
PRECIO VENTA 0.98
[ DESCRIPCION l UNIDADES CANTIDAD | COSTO | PARCIAL
Aziicar GRM 30 0.0005 0.015
Pifia UND 0.25 0.35 0.088
SUBTOTAL 0.103
COSTO PRINCIPAL 10% 0.103
UTILIDAD 0.878
PRECIO VENTA 0.98
'DESCRIPCION I UNIDADES rcmmoAD ] COSTO PARCIAL |
Azicar GRM 30 0.0005 0.015
Papaya UND 0.08 0.8 0.064
SUBTOTAL 0.079
COSTO PRINCIPAL 8% 0.079
UTILIDAD 0.901
PRECIO VENTA 0.98
Ecmpcmn l UNIDADES | canTIDAD I COSTO [ PARCIAL
Az(car GRM 30 0.0005 0.015
_Naranja UND 5 0.05 0.250
SUBTOTAL 0.265
COSTO PRINCIPAL 27% 0.265
UTILIDAD 0.715
PRECIO VENTA 0.98
DESCRIPCION UNIDADES CANTIDAD J COSTO PARCIAL
Salsa dulce Milano GRM 15 0.003 0.045
Crema chantilly GRM 15 0.007 0.105
Helado Pingiiino GRM 150 0.0024 ~ 0.360
SUBTOTAL 0.510
COSTO PRINCIPAL 20% 0.510
UTILIDAD 1.990
PRECIO VENTA 2.50
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ANEXO 29
COSTEO BEBIDAS ALCOHOLICAS

| DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL |
COPA CHAMPAGNE CONCHA Y TORO  ONZ 4 0238701 0955
SUBTOTAL 0.955
COSTO PRINCIPAL 35% 0.955
UTILIDAD 1775
PRECIO VENTA 273

; DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL

COPA VINO BLANCO CONCHA Y TORO ONZ 4  0.1708 0683
SUBTOTAL 0.683
COSTO PRINCIPAL 34% 0.683
UTILIDAD 1.337
PRECIO VENTA 2.02

| __ DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL |
DAIQYIRI AZUCAR GRM 30 0.000454 0014
CEREZAS GRM 6  0.006 0036
LIMON UND 2 0.02 0.040
SERVILLETAS UND 0.01 0.357 0.004
RON BACARDI BLANCO ONZ 2 0.2614 0.523
GRANADINA ONZ 0.01 0.16 0.002
SUBTOTAL 0.618

COSTO PRINCIPAL 31% 0618
UTILIDAD 1372

PRECIO VENTA 1.99

DESTORNILLADOR | DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL

CEREZAS GRM 5  0.006 0.030
NARANJA GRM 2 0.06 0.120
SERVILLETAS UND 0.01 0.357 0004
VODKA ABSOLUT ~_ UND 1.5  0.4545 0682
SUBTOTAL 0.835
COSTO PRINCIPAL 25% 0.682
PRECIO VENTA UTILIDAD 2.008
2.69

TR BN EL DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL |
ESPEJO CEREZAS GRM 5  0.006 0030
CEREZAS VERDES GRM 1 0.015 0015
PINA UND 0.1 0.333 0033
LECHE CONDENSADA GRM 30  0.003 0090
SERVILLETAS UND 0.01 0.36 0004
CREMA AMARULA GRM 1 0.25 0250
WHISKY JHONIE ROJO GRM 15 057 0855
SUBTOTAL 1.2717
COSTO PRINCIPAL 35% 1277
UTILIDAD 2343
PRECIO VENTA 3.62
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| DESCRIPCION UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL |
AZ\,CAR GRM 15 0.000454 0.007
CEREZAS GRM 6  0.006 0.036
PINA UND 01 0333 0.033
BLUE CURACAO BOLS ONZ 1 0.098 0.098
VODKA ABSOLUT ONZ 1 046 0460
SUBTOTAL 0.634
COSTO PRINCIPAL 31% 0.634
UTILIDAD 1.406
PRECIO VENTA 2.04
DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | cOSTO | PARCIAL
AZUCAR GRM 15 0.000454 0.007
CEREZAS UND ) 0.006 0.036
LIMON UND 3 0.025 0.075
SERVILLETAS UND 0.01 0.357 0.004
AGUARDIENTE
'FRONTERA ONZ - 2 0.112 0.224
SUBTOTAL 0.345
COSTO PRINCIPAL 31% 0.345
UTILIDAD 0.765
PRECIO VENTA 1.1
| DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | cosTo | PARciAL |
VODKA ABSOLUT ONZ 2 04546 0909
SUBTOTAL 0.909
COSTO PRINCIPAL 29% 0.909
UTILIDAD 2.181
PRECIO VENTA 3.09
[ DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL
LIMON UND 1 0.02 0.020
SERVILLETAS UND 0.01 0.357 0.004
RON BACARDI BLANCO ~ ONZ 2 0.2614 0.523
COLA2LTS ONZ 3 0.008 0.024
SUBTOTAL 0.570
COSTO PRINCIPAL 31% 0.570
UTILIDAD 1.270
PRECIO VENTA 1.84
i DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | cosTO PARCIAL |
CEREZAS GRM 6 0.006 0.036
NARANJA UND 1 0.06 0.060
SERVILLETAS UND 0.01 0.357 0.004
'CAMPARI ONZ 1 05014  0.501
SUBTOTAL 0.601
COSTO PRINCIPAL 30% 0.601
UTILIDAD 1.419
PRECIO VENTA 2,02
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DESCRIPCION | uniDADES | canTIDAD | cosTo | PARCIAL |
BU s | WHISKY BUCHANANS _ ONZ 2 1.046 2.092
COPA SUBTOTAL 2.092
COSTO PRINCIPAL a7% 2.092
UTILIDAD 2.398
PRECIO VENTA 4.49
VODKA
ABSOLUT
BOTELLA DESCRIPCION UNIDADES  CANTIDAD  COSTO PARCIAL
AZUCAR GRM 100 0.000454 0.045
NARANJA UND 24 0.06 1.440
VODKA ABSOLUT BOT 1 10 10.000
SUBTOTAL 11.485
COSTO PRINCIPAL 34% 11.485
UTILIDAD 21.825
PRECIO VENTA 33.31
WHISKY DESCRIPCION | uniDADES | canTipaD | cosTo PARCIAL |
BUCHANANS  AGUA MINERAL C/G UND 2 0.26 0.520
BOT WHISKY BUCHANANS BOT BOT 1 23 23.000
SUBTOTAL 23520
COSTO PRINCIPAL 48% 23520
UTILIDAD 25.170
PRECIO VENTA 48.69
WHISKY |  DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL
CHIVAS REGAL AGUA MINERAL C/G UND 2 0.26 0.520
Bot WHISKY CHIVAS REGAL _ BOT 1 23.39 23.390
SUBTOTAL 23.910
COSTO PRINCIPAL 48% 23.910
UTILIDAD 25580
PRECIO VENTA 49.49
DESCRIPCION | UNIDADES | cANTIDAD | cosTo PARCIAL |
CHN Y AL WHISKY CHIVAS REGAL  ONZ 2 1.063 2126
COPA SUBTOTAL 2.126
COSTO PRINCIPAL 35% 2126
UTILIDAD 3.894
PRECIO VENTA 6.02
DE LA CASA DESCRIPCION | UNIDADES | CANTIDAD | COSTO | PARCIAL
CANELA MOLIDA GRM 1 0.017417 0.017
DURAZNOS GRM 40 0.002 0.080
LECHE CONDENSADA GRM 30 0.003 0.090
SERVILLETAS UND 0.01 0.36 0.004
BRANDY SOBERANO ONZ 2 0.16 0.320
CREMA DE CACAO ONZ 15 0.1 0.150
SUBTOTAL 0.661
COSTO PRINCIPAL 31% 0.661
UTILIDAD 1.469
PRECIO VENTA 213
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DESCRIPCION | unmpaDes | cantibap | costo | PARCIAL |
CERZAS GRM 6 0.017417 0.105
SERVILLETAS UND 0.01 0.68 0.007
AMARETO ONZ 1 0.26 0.260
'WHISKY JACK DANIELS  ONZ 15 0.35 0525

SUBTOTAL 0.896
COSTO PRINCIPAL 31% 0.896
UTILIDAD 1.994
PRECIO VENTA 2.89
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ANEXO 30
PLANOS
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