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RESUMEN

La actividad principal de Golden Sand, es la venta de casas de playa,
membresia, paquetes turisticos, servicio de hospedaje y servicios varios
(alimentacion, limpieza, entretenimiento, etc.). El club vacacional estara
ubicado en el Canton Muisne de la provincia de Esmeraldas a 35 minutos de
Same, se llega por la via Mompiche y se cruza el estuario del rio Muisne por
lancha o gabarra.

El objetivo es que el destino Muisne se vuelvan un atractivo turistico y que el
proyecto sea competitivo y sostenible en el tiempo, ademas dinamizador de la
economia regional y nacional. Por lo tanto, Golden Sand busca ofrecer un
servicio exclusivo para los clientes que visitan el club vacacional, que quieren
salir de la rutina diaria de las capitales y buscan un destino diferente al de las

playas tradicionales de la costa ecuatoriana.

El club vacacional comprende 30 casas de playa, un hotel de 3 pisos,
restaurante, ademas de las areas verdes, piscinas y areas de deportes. La
inversion esta contemplada entre 5 socios, uno de los socios aporta con el
terreno y los otros con dinero. El capital de los socios es del 26,73%, mientras

que el 73,27% se obtendra a través de un crédito en una entidad financiera.

El proyecto esta evaluado a largo plazo, 10 afios, debido al giro de negocios,
recuperando la inversién al sexto afio de operacién de la empresa, con una
tasa interna de retorno del 35,34%. Concluyendo que el proyecto es rentable y

viable en la industria en la que se desenvuelve.
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ABSTRACT

The main activity of the business of Golden Sand, is the sale of beach houses,
membership, tourist packages, hosting service and others services like, feeding,
cleaning, entertainment, etc. The vacation club will be located in the Canton
Muisne in the province of Esmeraldas to 35 minutes of Same, is reached by the

track Mompiche and crosses the estuary of the river Muisne by boat or barge.

The objective of the destination Muisne becomes a tourist attraction and that
the project is competitive and sustainable in the long term the development of
the regional and national economy. The reform Golden Sand seeks to offer an
exclusive service for the customers who visit the vacation club, who want to
leave behind the daily routine of the capitals and looking for a destination
different from the traditional beaches of the Ecuadorian coast. The vacation
club includes 30 beach houses, one hotel of 3 floors, restaurant, and also green

areas, swimming pools and sports areas.

The investment is referred to between five partners; one of the partners brings
to the ground and the other with money. The capital of the partners is 26.73 %,
while the 73, 27% will be achieved through a credit with a financial institution.

The project is evaluated in the long term, 10 years, due to the turnover,
recovering the investment to the sixth year of operation of the company, with an
internal rate of return of 35.34 %. Concluding that the project is profitable and

viable in the industry in which it operates.
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INTRODUCCION

Antecedentes

Existe la posibilidad de negocio ya que el Ecuador posee innumerables zonas
de gran atractivo turistico que se destacan por su variedad cultural y gran
biodiversidad ubicadas en las regiones principales del pais: Sierra, Costa,
Amazonia y la Region Insular, presentan una gran riqueza y es la razon por la
cual abarcan una amplia gama de actividades, productos y servicios que se
desarrollan practicamente en todos los sectores de la economia. (Perdomo,
2008).

Muisne se encuentra ubicada al norte de Esmeraldas, tiene una extension
aproximada de 8 kilometros, y el ancho de sus playas es de 300 metros de
amplitud en baja marea, pertenece a la franja costera que corresponde a la
zona de vida Bosque seco tropical. La Playa es una de las mas extensas de la
provincia de Esmeraldas bordeada de cocoteros, en la que se puede observar
gaviotas y garzas bueyeras; también existen crustaceos y conchas. (Perdomo,
2008).

El objetivo es que el destino Muisne — Isla sea competitivo y sostenible en el

tiempo, ademas dinamizador de la economia regional y nacional.

La creciente preocupacion por el respeto del medio ambiente, el paisaje, la
biodiversidad, la cultura y tradicién local, asi como el apoyo sostenible de la

Zona.

Este plan se va a desarrollar en un terreno de 9.610 m* propiedad de la
empresa, ubicado en la Provincia de Esmeraldas, Canton Muisne, a 35 minutos
de Same, se llega por la via Mompiche y se cruza el estuario del rio Muisne por
lancha o gabarra.



OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la viabilidad para la construccion y comercializacion de planes

vacacionales en Muisne — Esmeraldas.

Objetivos Especificos

Desarrollar el cronograma del plan de negocio.
Obtener informacién de la industria de hoteles y restaurantes para
conocer factores como estructura, tendencia, factores econdémicos y

regulatorios.

Realizar una investigacion de mercados que permita determinar la

aceptacion del producto en el mercado obijetivo.

Establecer un plan de operaciones y produccion y los respectivos

procesos.

Determinar la estructura del equipo gerencial y sus funciones en la

empresa.

Elaborar un plan de marketing que permita lograr posicionamiento en el

mercado.

Analizar riesgos criticos y supuestos.

Elaborar el plan financiero y determinar la viabilidad financiera.

Desarrollar la propuesta de negocio.



1 CAPITULO I: LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS
PRODUCTOS O SERVICIOS

1.1 LA INDUSTRIA

Se entiende por industria al conjunto de todas las unidades de produccién

dedicadas a una misma clase o similares clases de actividades.

De acuerdo a la clasificacién internacional industrial uniforme del Banco

Central, el plan de negocio pertenece a la industria de Hoteles y Restaurantes.

+ Industria: Hoteles
y Restaurantes

Hoteles, restaurantes y

> otros servicios de

hospedaje

Figura 1. ClUU
Tomado de: Banco Central del Ecuador

1.1.1 Tendencia

En la economia mundial el turismo representa uno de los sectores con un
acelerado crecimiento, por ello los paises en desarrollo intentan aprovechar
esta industria para incrementar la inversion extranjera y sus reservas de
divisas. Aunque la ONU admite que el crecimiento descontrolado de esta
industria puede provocar graves problemas sociales y ambientales, sostiene
que esos efectos negativos pueden controlarse y reducirse. (Pleumaron, 1999)

En Ecuador, la industria turistica se centra en aquellos lugares que poseen
atractivos naturales o culturales, que reciben a visitantes buscando un sitio de

relajacion o esparcimiento.



Segun la OMT: “El turismo es una de las actividades econémicas que mas
crece en el mundo a la vez que influye decisivamente en el desarrollo de un
pais, estimulando las economias nacionales y locales” (Fundaciéon Ecuador
Libre, 2011)

En un informe publicado en el MINTUR: “El Ministro de Turismo Freddy Elhers
se mostro optimista por los logros alcanzados por el Ecuador en materia de
Turismo. Tan solo en el 2011, la industria gener6 un ingreso de 1.2 billones de
dolares, registrando un crecimiento del 5%. En la primera mitad del afio 2012
los recursos provenientes del desarrollo turistico alcanzaron cerca de 460
millones de ddlares, lo que demuestra que es un sector en franco crecimiento”.
(MINTUR, 2012)

De acuerdo a lo mencionado en un estudio realizado por la empresa Amadeus,

el turismo se marca por cinco tendencias en su mayoria tecnolégicas.

e La primera tendencia es la Generacion Y, que hace referencia a las
nuevas generaciones, a quienes les gusta estar conectados; el estudio
demuestra que el 33% de viajeros de entre 18 y 33 afios usa un

Smartphone para hacer sus consultas de turismo.

e La segunda son los servicios adicionales, como el ofrecer alquiler de un
vehiculo a la medida; una cena especial; una entrada a teatro u otros
servicios; tomando en cuenta que los servicios complementarios pueden

suponer hasta el 35% de los ingresos de las aerolineas en el futuro.

e La tercera tendencia es la experiencia de Vviaje. Esto porque
aproximadamente el 40% de los entrevistados en el estudio, afirmé que
utilizaria servicios que les proveyeran de informacién en tiempo real, en

sus dispositivos portatiles sobre el estatus de su vuelo o del equipaje.



e Asi mismo, otra de las tendencias confirma lo importante que son los

nuevos servicios tecnolégicos, como la facturacién en linea.

¢ Finalmente, los viajeros no son jovenes; en un gran porcentaje son
adultos mayores, y este segmento de la poblacion con mayor poder

adquisitivo y tiempo de viajar, esta en auge.

1.1.2 Estructura de la Industria

La industria ha ido creciendo paulatinamente en el Ecuador, los
establecimientos turisticos registrados en el Ministerio de Turismo al afio 2010,
ascienden a 17.778; nimero que registra el 6,7% de crecimiento con relacion al
contabilizado en el afio 2009 y un incremento del 31,7% en el periodo 2006 —
2010. (Boletin de Estadisticas — Turisticas. 2006 — 2010)

La capacidad de establecimientos de alojamiento se refleja en la existencia de
3.739 establecimientos, 76.808 habitaciones y 170.236 plazas. El 50% de
establecimientos esta registrado en la categoria Tercera, 32.1% en Segunda,
16% en primera, 1.1% en Cuarta y una proporcibn muy pequefia en la

categoria Lujo. (Boletin de Estadisticas — Turisticas. 2006 — 2010)

La mayor concentracion de plazas de alojamiento se encuentran en las
provincias de Guayas, Pichincha, Manabi, Esmeraldas y Tungurahua, donde el
aporte porcentual es de 19.2%, 16.6%, 10.3%, 9.8 y 5.2%, respectivamente.
(Boletin de Estadisticas — Turisticas. 2006 — 2010)

1.1.2.1 Ciclo de Vida de la Industria

Es importante evaluar el ciclo de vida que posee la industria porque a través de

esta se podra tomar las mejores decisiones para poder ingresar al mercado.



La industria se encuentra en la etapa de madurez, donde el poder de los
compradores aumenta y el poder de los proveedores va disminuyendo y la

competencia crece paulatinamente.
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Figura 2. Ciclo de Vida de la Industria
Tomado de: Graham & Stefan, 2008
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Figura 3. Ciclo de Vida de la Industria de Hoteles y Restaurantes
Tomado de: UNCTAD, 2007

a )

1.1.2.2 Ingreso de Turistas

En la siguiente figura se observara la evolucién del mercado internacional de

turismo 2009 — 2011, respecto a llegadas internacionales (tasas de variacion).
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Figura 4. Evolucidn del mercado internacion de turistas

Como se ha mencionado anteriormente, el turismo se esta fortaleciendo con

mayor rapidez en el pais, dado que genera ingresos altos por la demanda

existente en el mercado, tanto de turistas nacionales como extranjeros; en la

siguiente tabla se demuestra como ha incrementado cada afio la llegada de

turistas al Ecuador.

Tabla 1. Llegada de Turistas a Ecuador 2008 - 2012

92.378 86.544
74174 72.742
77.946 72.226
67.557 72.910
74.667  70.277
89.262 89.889
109.250 102.571
96.336  87.221
73.757 68.124
755.327 722.504
79.814  77.960
83.458  76.965
86.698 91.070

1.005.297 968.499

96.109
89.924
82.452
70.540
77.618
91.602
110.545
95.219
71.776
785.785
83.701
81.253
96.359
1.047.098

105.541
86.424
87.486
87.509
82.811
99.944

117.997
98.987
80.083

846.782
88.338
92.566

113.292

1.140.978

127.119
99.551
96.975
92.627
92.646

118.293

130.783

106.368
85.986

950.348

VAR%
2012/2011
20,45
15,19
10,85
5,85
11,88
18,36
10,84
7,46
7,37
12,23

Tomado de: http://www.optur.org
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Figura 5. Llegada de turistas extranjeros en el Ecuador
Tomado de: http://www.optur.org

Los datos demuestran que el crecimiento de turistas ha sido paulatino, en
algunos afios se muestra una baja que ha sido superada al siguiente, lo cual
indica que se esta manejando de mejor manera la industria; estos datos
permiten tener una idea del posible crecimiento que se tendria para afos
posteriores, lo que permitiria tener un flujo de turistas para la comercializacion

de planes vacacionales.

1.1.2.3 Turismo Nacional

Las opciones turisticas para los ecuatorianos son variadas, destacando que los

sitios de mayor afluencia durante los feriados son las playas.

Segun la encuesta realizada por el Ministerio de Turismo, los productos
ecuatorianos mas vendidos a nivel nacional, son las rutas turisticas generales
alrededor de todo el pais con un 46%, seguido del ecoturismo con un 21%.
Cabe destacar que al Ecuador entran anualmente 700 millones de ddlares por

concepto de turismo y representa la quinta fuente de ingresos econémicos.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC), las provincias
a las que mas acuden los ecuatorianos en los feriados son Guayas, Manabi,

Pichincha y Esmeraldas. Destacando que las playas de la Costa como Salinas,



Mompiche, Santa Elena, Atacames y las riveras manabitas con un 21%, son las

mas visitadas.

En segundo lugar estan los balnearios de la Sierra como Bafios de Agua Santa,
Papallacta y Mindo, con un 15%. Y en tercer lugar se ubican las lagunas del
norte del pais (San Pablo en Imbabura), las montafias y los paisajes de la

Amazonia con un 14%.

El promedio de gasto es de 305 ddlares, destinando 70 dolares diarios para

alimentacion, bebidas y entretenimiento.
1.1.2.4 Cadenade Valor
Para describir la estructura de la industria se realizara la cadena de valor, un

modelo estratégico disefiado por Michael Porter, que permite conocer de mejor

forma una empresa o en este caso la industria.

Infraestructura de la Empresa
Actvidades -
Gestion de recursos Humanos
de Apoyo -
Desarrollo Tecnoldgico
Aprovisionamiento
Actividades Logistica Operaci6n Logistica Comercial Postyenta
Basicas intermna 0 externa y ventas
Produccion

Figura 6. Modelo Cadena de Valor
Tomado de: (Carrién, 2009)

Actividades de Apoyo

e Infraestructura: La empresa se construira con materiales de la zona
manteniendo el sentido ecolégico de la misma; en lo posible se utilizara

energia renovable, y se tratara los desechos y el agua.
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¢ Gestion de Recursos Humanos: El recurso humano es el capital méas
importante para la competitividad de las empresas u organizaciones. Se
abrirdn procesos que desarrollen acciones productivas, con el fin de
generar rendimientos de los factores que en él intervienen. En el caso de
la industria turistica en la actualidad se estan manejando varios proyectos
para brindar capacitaciones al personal involucrado en los servicios
turisticos, ademas de ofrecer certificaciones de guias para areas

naturales.

e Desarrollo Tecnoldgico: El uso de las tecnologias han tenido una
evolucion acorde con las etapas de informatizacion de la sociedad. Se
aplicardn actividades interterritoriales que promocionan y comercializan
actividades ofrecidas lejos del lugar donde se encuentra el cliente, y por
otro lado, al formar parte de una industria que involucra ocio y
entretenimiento, necesita formas de promocion basados en medios
audiovisuales que resulten atractivos. La tecnologia ha modificado la
industria hotelera, de restaurantes, de servicios de viajes, del sector de
intermediarios como tour operadores y agencias de viajes. En el sector
turistico se debe apreciar que entre las ventajas del uso de tecnologias
estan: el incremento de la competitividad, reduccién de errores y creacion

de nuevas funcionalidades.

e Aprovisionamiento: Sera necesario realizar una seleccion minuciosa de
los proveedores, tomando en cuenta su eficiencia, calidad y costos de los
materiales e insumos, puesto que se convierten en una carta de

presentacion ante los visitantes nacionales y extranjeros.
Actividades Basicas
e Logistica interna: Actividades asociadas con recibo, almacenamiento y

diseminaciéon de insumos de productos; como manejo de materiales,

almacenamiento, control de inventarios, programacion de vehiculos y
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retorno a proveedores. En la industria turistica se deberia relacionar los
servicios que se dan a los clientes; a la llegada de los mismos, como city

tours, entre otros.

e Operaciones: Son los procesos que la empresa llevara a cabo para
brindar un servicio de calidad en los sectores de alojamiento,

alimentacion, recreacion e incluso transporte.

e Promocidén: La promocion que se ejerce actualmente en el turismo, ha
llevado a posicionar a Ecuador como un destino internacional. Es asi que
en el 2012 se ejecutaron acciones de promocion en Ecuador y el mundo,
a fin de posicionar al pais como el mejor atractivo y destino turistico de
Latinoamérica; esta promocion se ha llevado a cabo por todos los tipos de
medios de comunicacion, en las mas grandes cadenas televisivas,

revistas y ferias internacionales.

e Servicio Posventa: El servicio post venta consistira en conocer la opinién
del cliente después de haber hecho uso de un servicio especifico. Este
es un factor relevante para el negocio, por cuanto una buena imagen que
un turista se lleve tanto de los atractivos que visitd, como de los servicios
gue recibid, hacen que el turista incentive directa o indirectamente a otros

visitantes.

1.1.3 Factores Econdmicos y Regulatorios

Para llevar a cabo este andlisis, una compafiia debe reunir conocimientos e
informacion valiosos acerca de las tendencias econémicas, sociales, culturales,
demograficas, ambientales, politicas, gubernamentales, legales y tecnolégicas.
(David, 2003, p. 84)
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1.1.3.1 Anélisis PEST

Por eso es importante realizar un estudio PEST (Politico, Econémico, Social,
Tecnoldgico) ya que estos elementos son relevantes para el funcionamiento de
una empresa. Este andlisis estudiara las variables econémicas que mayor
incidencia tengan en la posible implantacion del proyecto de la construcciéon y

comercializacion de planes vacacionales en Muisne — Esmeraldas.

a) Fuerzas Politicas

Los gobiernos federales, estatales, locales y extranjeros, son importantes
empleadores y clientes de las organizaciones; ademas de que se encarga de

regular, liberalizar y subvencionar sus actividades.

Este andlisis permitird establecer si estos factores representan una

oportunidad o amenaza para la empresa.

¢ Regulaciones Gubernamentales

Segun el reporte Doing Business que se presenta anualmente, Ecuador
baj6é dos puestos mas en la clasificacion mundial en Facilidad de hacer
negocios, al pasar del lugar 136 en 2008, al 138 en este afio, de entre 183
paises. Regionalmente, sélo esta clasificada por encima de Honduras,
Haiti, Bolivia, y Venezuela. Ecuador no ha realizado reformas

significativas.

Un aspecto que influye en esta clasificacion, es la inseguridad politica que
existe en el pais, trayendo como consecuencia una baja motivacion por
parte de los empresarios para seguir invirtiendo en el Ecuador. Por otro
lado existe un gran interés por parte del gobierno actual en invertir en el
desarrollo de las empresas nacionales, sobre todo cuando son éstas

pioneras o innovadoras en el mercado.
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El Articulo 284 de la Constitucion de la Republica, establece los objetivos
de la politica econémica, entre los que se incluye incentivar la produccién
nacional, la productividad y competitividad sistémica; la acumulacién del
conocimiento cientifico y tecnoldgico; la insercién estratégica en la
economia mundial, y las actividades productivas complementarias en la

integracion regional. (Asamblea Nacional, 2010).

En conclusion, en el Ecuador las regulaciones gubernamentales limitan el
desempeiio economico de una empresa lo que obliga a los empresarios a
restringir sus inversiones. Pero por otro lado el apoyo que brindan las
instituciones publicas a las pequefias empresas, les estdn dando otra
perspectiva de hacer negocios en el Ecuador.

Leyes Fiscales

Los numerales 1, 2 y 3 del Articulo 285 de la Constitucion de la Republica
prescriben como objetivos de la politica fiscal: 1) El financiamiento de
servicios, inversion y bienes publicos. 2) la redistribucidén del ingreso por
medio de transferencias, tributos y subsidios adecuados. 3) la generacion
de incentivos para la inversion en los diferentes sectores de la economia y
para la produccion de bienes y servicios socialmente deseables y

ambientalmente responsables. (Asamblea Nacional, 2010).

Al analizar la evolucion fiscal del Ecuador durante el actual gobierno se
pueden deducir dos aspectos principales: El primero es el incremento
acelerado pero desequilibrado tanto en los ingresos como en los gastos
totales; por otro lado, una disminucion de la deuda total del pais,
especificamente de la externa. Ademas el Ecuador no cuenta con una
fuente de ingresos permanentes que no sea el petréleo, que realmente
logren financiar la serie de gastos permanentes que se generan afo a

ano.
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e Legislaciéon Anti monopdlica

El objeto de la ley antimonopolio es tutelar e impulsar la libre competencia
de las actividades econdmicas que produzcan o comercialicen bienes y
servicios, asi como sancionar aquellas practicas monopdlicas que la

impidan (Camara Nacional de Acuacultura, 2009).

En la ley también se contempla la creacién del Consejo Ecuatoriano de la
Competencia, en la que una de sus funciones es dictar politicas en
materia de libre competencia econdmica; como estrategias para la
prevision, correccion, promocion y defensa de aquella y evaluar la

ejecucion de las mismas.

¢ Reglamento ala Ley de Camaras Provinciales de Turismo

Esta nueva ley tiene por objeto determinar el marco legal que regir4 para
la promocién, desarrollo y la regulacion del sector turistico, las potestades

del estado y las obligaciones y derechos de los prestadores.

e Registro del Ministerio de Turismo

Los nuevos establecimientos se deben registrar en Ministerio de Turismo,
de acuerdo al reglamento de la ley de turismo; ahi se asignara la
categoria de acuerdo al lugar, parqueaderos, servicios, personas,

habitaciones, lugares recreativos. (Codigo de la Produccion, 2011)

¢ Reglamento para personas Discapacitadas

Para las personas con discapacidad en los nuevos establecimientos debe
existir la utilizacion de bienes y servicios con medidas que eliminen la
barrera de comunicacion urbanistica, arquitectonica y de accesibilidad al

entorno y al transporte que dificulte su movilizacion. Cada municipio
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optara esta regla para entregar el permiso de construccion. (Consejo

Nacional de Discapacidades, 2010)

e Impuesto alas Membresias
Las cuotas, membresias, afiliaciones, acciones y similares; que cobren a
sus miembros y usuarios, los clubs sociales, para prestar sus servicios
cuyo monto en su conjunto supere los US$ 1.500 anuales, pagaran una
tarifa del 35%. (Asamblea Nacional, 2010)

b) Fuerzas Econdmicas

e PIB Nacional

Producto Interno Bruto Real (PIB)
(En millones de délares)
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Figura 7. Producto Interno Bruto
Tomado de: Banco Central del Ecuador

Como se observa en la figura anterior luego del cierre del afio 2011, el
valor real del PIB del Ecuador fue de USD 26.928 Millones, y para el 2012

se tiene USD 28.274 millones de acuerdo a lo proyectado por la
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Coordinacion Ecuatoriana de Agro ecologia (CEA), estos valores se
incrementan debido a que ha existido mayores ingresos en cada uno de
los sectores productivos del pais, principalmente en el turismo que para el
afno 2011 registra un incremento de 1140.978 turistas.

PIB Per Capita
Segun el Banco Central del Ecuador, en el afio 2011, el PIB per capita se

incrementd en un 6% (al pasar de USD 1.759 en 2010 a USD 1.870 en
2011), resultado de la recuperacién de la crisis econémica mundial.

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB, INGRESO PER CAPITA ANUAL
(Precios de 2000, desestacionalizade)
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Figura 8. PIB Per Capita
Tomado de: Banco Central del Ecuador

Se puede concluir que la economia de pais se ha expandido en 3,58% en
el 2010y 7,8 en el 2011; se prevé que para el 2019 tenga un crecimiento
aproximado de 10.18%, ademas se estima que el aumento sera constante

para los proximos 10 afios.

PIB de la industria

Se puede constatar que el PIB de la industria de otros servicios, donde se

incluye hoteles, bares y restaurantes; comunicaciones; alquiler de
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vivienda; servicios a empresas y hogares; salud y educacién publica y
privada, representa el 23% del PIB; muestra un crecimiento moderado
promedio de 6.20% al 2009 con respecto al 2008, por consiguiente en los

ultimos 10 afios se nota un crecimiento de 18.40%.

Para el tercer trimestre del 2011, casi todas las actividades presentaron
un crecimiento positivo. Otros servicios, fue una de las industrias que mas

contribuyé en el crecimientos del PIB, con un 36% al finalizar dicho

trimestre.
-0.2 -0.1 0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8
Construccion | .72
Manufactura (exeluye refinacitn) B 034
Refinacién de petrélec -— 0.16
Comercio -H 0.10
Transporte 'H 0.08
Pesca Looos
5. Financieros u 0.05
Electricidad y agua u 0.02
Otros elementos del PIB _LJ 0.02
Servicia doméstico -uﬂ.lll
Gobierno general | 0.00
Agricultura -0.05 I_|
Minas y canteras 007 |
Figura 9. Contribucién de las industrias a la variacién trimestral del PIB
Tomado de: Banco Central del Ecuador

Inflaciéon anual

Ahora bien en el afio 2011, la inflacibn en el Ecuador registra un
porcentaje de 5,41%, mientras que en el 2012 disminuyé al 4,16%. Son
diversas las causas de la inflacién, entre ellas la escasez de un producto
o0 servicio determinado; en el caso del sector turistico se debe al
incremento de la oferta turistica en el pais, por lo tanto se refleja un

impacto directo en el indice inflacionario.
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Inflacion Anual
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Figura 10. Inflacion anual
Tomado de: BCE

e Tasade interés

De acuerdo al Banco Central del Ecuador, las tasas de interés han tenido
una tendencia a la baja desde el afio 2007; asi por ejemplo, la tasa de
interés activa referencial que a diciembre de 2007 cerr6 en 10,72%, para
diciembre de 2009 se ubic6 en 9,19%, mientras que a diciembre de 2010,
dicha tasa desciende al 8,68%. Segun el reporte macroeconémico y
financiero semanal 326 de la Superintendencia de Bancos, la tasa activa
referencial de noviembre del presente afio se establecio en 8.17% y la
tasa pasiva referencial se establecié en 4,53%, con una tendencia a
mantenerse. Estos indices han permanecido en relativa estabilidad

durante los ultimos 10 meses.
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Tabla 2. Tasa de interés

Tasa de Interés Activas Efectivas Referenciales

Segmento May-10 Jun«10 Juls10 Agos10 Sep10 Oct-10 Nov:10 Dic+10 Ene-11 Febei1 Mar«11 Abrs11 Maysi1  Variacion
May«Abr 201

Productivo Corporativo 811 902 B899 904 B892 B4 BT B3 B850 B2 BES BM| BM 000
Productive Empresarial 988 087 677 978 OM 967 086 G54 Q47 OT1 086 063) 063 000
Productivo PYMES 1135 1135 1133 1127 1129 1132 1136 1130 1128 1124 1131 1128094128 000
Consumo 1895 1532 1586 1586 1592 1580 1589 1504 1594 1590 1596 15.88) 1548 000
Vivienda 1077 1074 1055 1084 1050 1082 1054 1038 1047 1047 1055 105571088 000
Microcrédito Minorista 3076 2014 2789 2845 2889 2870 2838 2004 2880 2828 2884 2897 2897 000

B
Microcrédito Acumulacion Simple 2179 2636 2407 2400 2506 2507 2523 2537 2525 2820 12566 255060 000
B:

Microcredito Acumulacion Ampliada 2278 2257 2285 2275 2321 2308 2293 2311 2300 2300 2308 2308 2308 000

Tomado de: BCE

c) Fuerzas Sociales

“Los cambios sociales, culturales y ambientales ejercen fuertes
repercusiones en practicamente todos los productos, servicios, mercados y
clientes”. (David, 2008). Por esta razdn, es necesario el estudio de las

variables sociales para identificar las oportunidades y amenazas.

e Tasade Desempleo

La tasa de desempleo en el Ecuador se ubicé en 5,2% en el segundo
trimestre de 2012, es decir una reduccién en 1,2 puntos porcentuales
frente al 6,4% registrado en el mismo trimestre del 2011. De acuerdo con
cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), entre los
periodos de estudio, la cifra de desempleados bajé de 351.200 a 265.200

personas, es decir 86 mil desempleados menos.
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Figura 11. Tasa de Desempleo
Tomado de: INEC
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Dic. 11
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5.2%

Segun las cifras del INEC, la ocupacion plena asi mismo, mejoro al subir
de 41,9% (1.720.000 personas) al 45,6% (1.980.000) lo que muestra que

259.656 personas se suman a la lista de los que tienen un trabajo estable

y en buenas condiciones. Acerca del nivel de subempleo, este se redujo

en 190.000 personas en el ultimo trimestre, pero quedan 2,04 millones de

trabajadores en esa condicion.

e Educacion

La inversiéon en Educacién ha tenido un incremento de mas del

300% en estos aflos de gobierno. Hemos creado escuelas del

milenio en todo el territorio nacional, incrementado los salarios para
los maestros para que tengan un trabajo digno. Estamos invirtiendo
en los nifios y jovenes para que cuenten con una educacion gratuita

y de calidad, hemos invertido en el desarrollo social del pais.
(Andes, 2011)

Una de las partes fundamentales para mejorar la educacion es la

infraestructura de las instituciones, ya que muchos establecimientos se

encuentran en malas condiciones.
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e Nivel Salarial

En junio de 2012, la tasa de ocupados plenos represento la mayor
parte con una participacion de 49,9%; la tasa de desocupacion fue la
segunda en importancia al situarse en 43,0%; le sigue la tasa de
desocupacion total (5,2%), y finalmente en minimo porcentaje los
ocupados no clasificados, que son aquellos que no se pueden
clasificar en ocupados plenos u otras formas de subempleo, por falta

de datos en los ingresos o en las horas de trabajo. (BCE, 2012).

d) Fuerzas Tecnoldgicas

La relacién que existe entre las fuerzas tecnolégicas y el servicio, se refiere
al tipo de equipos con los que se podria contar en las instalaciones de la
estructura hotelera que se comercializard. Se debe considerar que para
estar posicionados en la mente del consumidor, se le proporcionara al turista
todas las comodidades posibles, por lo que los equipos deben ser lo mas
eficientes y modernos, pero sin desatender el cuidado del ambiente.

Dentro de los medios tecnolégicos para promocionar el nuevo proyecto se
podria mencionar la television y el internet, con el disefio de una pagina web

gue incentive a los visitantes al uso de los servicios.

1.1.4 Canales de Distribucién

Los canales de distribucién en el sector turistico para cualquier tipo de
empresas, se llega poner a disposicion del comprador los bienes y
servicios producidos, en las condiciones de lugar, tiempo, forma y
cantidad deseada. En la consecucion de este objetivo en el mundo
empresarial intervienen generalmente un conjunto interdependiente de

personas e instituciones que realizan las distintas funciones y servicios de
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distribucion, y entre los que se establecen vinculos de distintos tipos.
(Alcézar, 2002).

La Industria de Hoteles y Restaurantes requiere que el canal de distribucion
sea el mas adecuado para que la visita al atractivo sea inolvidable para el

cliente, por lo tanto existen dos canales de distribucion: directo e indirecto.

El canal directo puede ser cuando el cliente realiza un viaje sin intermediarios,
es decir, que se encarga del contrato de los servicios personalmente. La
ventaja de este canal es la optimizacion de recursos econémicos, puesto que
puede realizar una negociacion directa con los proveedores de los servicios

turisticos.

Cliente: Turistas

Empresa Hotelera SERVICIO nacionales y
extranjeros

Figura 12. Canal de distribucién directo

El canal de distribucion indirecto, a diferencia del anterior se realiza con
intermediarios, entre ellos operadores turisticos y agencias de viajes, con el
objetivo de que la empresa facilite los procesos de compra o contratacion de
servicios. La ventaja que tiene este canal de distribuciéon es que cuenta con

una planificacion adecuada del viaje.

Cliente: Turistas

Agencia
nacionales y extranjeros

= SERVICIO
Intermediario

Empresa Hotelera

Figura 13. Canal de distribucién indirecto
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1.1.5 Las 5 Fuerzas de Porter

“Las 5 fuerzas de Porter es un modelo que permite analizar cualquier empresa
en términos de rentabilidad. Esta herramienta es importante cuando se trata de
diagnosticar la situacion del conjunto de competidores agrupados en el sector y
de reconocer las habilidades estratégicas que puede tener cada empresa para
crear técnicas que permitan obtener ventajas competitivas sostenibles a largo

plazo.

El siguiente diagrama muestra las fuerzas que determinan el entorno actual de

la organizacion:

Nuevos Productos

nuevos competidores

Figura 14. Diagrama de las fuerzas de Porter

1.1.5.1 Barrera de entrada de Nuevos Competidores

Economias de Escala: se convierte en una barrera de entrada alta y genera
una ventaja en término de costos, debido a la expansion a largo plazo de la
empresa; ademas es una barrera alta para un nuevo competidor ya que los
costos incurridos en la construccién de este tipo de proyectos son altos en la

fase de inicio, con el volumen masivo de construcciones; un nuevo competidor
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no tiene la facilidad de producir masivamente y a bajo costo, por el hecho de
tener bajo nivel de negociacién y desconocer la forma de operar con los

proveedores para la adquisicion de insumos.

Fidelidad hacia otras marcas: se convierte en una barrera de entrada alta ya
que la lealtad de los clientes a las marcas, les otorga credibilidad a las mismas,
y se considera alta ya que la experiencia y trayectoria de las empresas ya

posicionadas, les genera una ventaja importante.

Necesidad de Capital: para la construccion de este tipo de proyectos se
requiere contar con un capital sélido y liquidez para desarrollar lo planificado,
tomando en cuenta que se tiene que incurrir en costos altos en la construccion,

promocioén y publicidad. Se considera una barrera de entrada alta.

1.1.5.2 Rivalidad de las Empresas Competidoras

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma

industria, ofreciendo el mismo tipo de producto.

La competencia actualmente es media, ello se debe a que existe un escaso
namero de hoteles en el Cantdon Muisne, por lo que se toma en cuenta a la
provincia de Esmeraldas y los hoteles mas cercanos a la playa de Muisne. Se
han establecidos como competidores del Hotel y Casa de Playa “Golden Sand”

a los siguientes:

e Hotel Costa Brava ubicada en Atacames. Esmeraldas - Ecuador.

¢ Hotel Cayapas ubicada en Esmeraldas - Ecuador.

e Hotel Ambato de Esmeraldas ubicada en la Avenida Kennedy y Antonio
Guerra (Esquina) frente al balneario las Palmas. Esmeraldas - Ecuador.
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1.1.5.3 Capacidad de Negociacion de los Consumidores

“Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy
bien organizados. A mayor organizacion de los compradores, mayores
seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor
calidad y servicios, y por consiguiente, la corporacion tendra una

disminucién en los margenes de utilidad”. (Amaya, 2005, p. 41)

La capacidad de negociacion de los consumidores es alta, ya que actualmente
tienen acceso a medios de informacién y tienen una vision mas amplia y
conocimiento sobre la linea de negocios que se han creado en la industria de
hoteles, restaurantes y otros servicios de hospedaje; el acceso a internet,
medios de prensa, television, radio y demas, lo mantienen en constante
actualizacion sobre nuevas alternativas u opciones de servicios y beneficios

gue puede obtener en estos si son de su preferencia.

1.1.5.4 Sustitutos

Se refiere a la entrada potencial de empresas que comercialicen servicios

alternativos a la industria.

Como productos o servicios sustitutos, se tomaran en cuenta a los
establecimientos que ofrezcan servicios de alojamiento y otros servicios
complementarios dentro de la industria, y se lo considera medio.

1.2 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

1.2.1 Laldeay el Modelo de Negocio

“Una idea de negocio se inicia observando el entorno que rodea a un ente

empresarial, analizando las necesidades de los consumidores y sus aficiones”
(Florez, 2006, p. 2).
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La idea nace del hecho que la mayoria de las personas de la serrania desean
realizar sus viajes a las costas, por sus hermosas playas y un sin nimero de
actividades turisticas. La provincia de Esmeraldas tiene 15.573,4 kilometros
cuadrados de superficie. Esmeraldas es conocida también como la "Provincia
Verde del Ecuador”. (Turismo en Esmeraldas, 2010). También tiene el puerto

maritimo de Esmeraldas, importante para el norte del pais.

La playa de Muisne no es tan famosa como las playas de Atacames o Sua,
pero es mucho mas tranquila. Al turista le fascina la distraccion, busca alojarse
en un lugar comodo y acogedor pero que posea todas las seguridades del caso

para él y sus acompafantes.

Golden Sand sera un hotel y casa de playa (club vacacional) ubicado en el
Canton Muisne. Lleva el nombre de casa playa por su sinbnimo de buen
servicio, relax y diversion a orillas del mar. Golden Sand es un hotel creado
para brindar comodidad y relajacion a todos sus huéspedes, ofreciendo de esta
manera diferentes tipos de habitaciones con el objetivo de satisfacer las

necesidades de cada uno de los clientes.

1.2.2 Estructura Legal de la Empresa

1.2.2.1 Nombre o Razé6n Social

“Crear un buen nombre es el primer paso que tenemos que dar para
posicionarnos en el mercado que hemos elegido, ya que define la imagen y

personalidad de una marca”. (Crear mi empresa.es, 2011)

Los nombres comerciales que han adquirido gran valor a lo largo de los afios
generan grandes utilidades cuando se otorga la licencia a otros fabricantes y
cuando la compafiia es vendida. El nombre o razéon social con la que se
registrara la empresa es “GOLDEN SAND”, se registrara como una empresa
sociedad anonima. Tendr& una oficina en Quito, ubicada en la Av. Eloy Alfaro y
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Fray Murialdo y las instalaciones del Club Vacacional estaran ubicadas en la

Provincia de Esmeraldas, Cantén Muisne.

1.2.3 Mision, Vision y Objetivos

1.2.3.1 Misién
Se entiende por mision el conjunto de creencias sobre lo que debe ser su
actividad, en lo que sera su mercado y qué bienes o servicios se
ofreceran; cuales seran los valores y creencias con relaciébn a los
consumidores, proveedores y distribuidores, y en qué se diferenciara de

los competidores.”(GRANDE, 2005)

La mision de la empresa seré:

Brindar servicios turisticos de recreacion y alojamiento,
enfocados al turista priorizando la satisfaccion de sus
expectativas, a través de un personal eficiente, eficaz y

responsable con los clientes de GOLDEN SAND

1.2.3.2 Visién

“Lo que aspiramos ser; hacia donde vamos con nuestro emprendimiento; la
promesa hacia nosotros, nuestro personal, nuestro clientes y nuestros
proveedores.” (SPINA, 2006)

( Para el 2012 GOLDEN SAND se convertird en la \

mejor empresa ecuatoriana de su tipo brindando una

variedad en planes vacacionales, con empleados que se
caractericen por poseer valores personales como la
responsabilidad, amabilidad y sinceridad, para

\ generar un estado de confort a los turistas. )
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1.2.3.3 Valores Corporativos

Respeto: actuar sin dafar a los demas segun sus derechos.

e Responsabilidad: cumplir con los lineamientos y compromisos que se

adquiera.

e Honestidad: manejarnos siempre con la verdad.

¢ Diversidad Cultural: respetar siempre las diferentes culturas y costumbres

de los clientes que nos visitaran.

e Disciplina: cumplimiento de los procesos bajo los lineamientos ya

establecidos.
1.2.3.4 Objetivos
“La empresa debe plantear de forma clara lo que trata de conseguir o a lo que
dirige sus acciones. Es decir, el conjunto de metas que con posterioridad
debera medir y asi asegurarse del rendimiento de la empresa.
Los objetivos de una empresa pueden abarcar: los margenes de utilidad, la
participacion de mercado, la satisfaccion del cliente, el desarrollo de nuevos

productos y el tiempo del ciclo.” (Garcia & Songel, 2004)

Obijetivo general

Convertir al club vacacional Golden Sand en una opcion permanente de
alojamiento para turistas nacionales y extranjeros; brinddndoles en cada

actividad un servicio de calidad, diferenciado y personalizado.
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Obijetivos especificos:

Corto plazo:

Alcanzar en el primer afo el 100% de hospedaje en las habitaciones del
hotel durante todos los feriados nacionales.

Alcanzar en el primer afio el 100% de venta total de las casas de playa.

Ahorrar costos, obtener mayor productividad y eficiencia en los servicios a
través de una estrategia de subcontratacion de algunas actividades,

desde el primer afo.

Mantener satisfecho a los clientes a través del profesionalismo de las
personas que trabajan en el Club vacacional en cada una de las

operaciones.

Ofrecer a los clientes y propietarios de las casa de playa toda la
comodidad y servicio personalizado que necesiten en los procesos en el

primer afo.

Implementar un modelo de administracion hotelera, enfocado en la
gestibn y capacitacion continua de los profesionales que trabajan

diariamente en el Club vacacional.

Largo Plazo

Incrementar la cuota del mercado para el segundo afio en un 4%.

Conseguir el 7% de clientes potenciales extranjeros a partir del segundo

ano a través de recomendaciones.
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e Conseguir el 5% de clientes nacionales potenciales a partir del segundo

afo a través de recomendaciones.

e Obtener un incremento anual del 5% en las utilidades de la empresa a

partir de las estrategias

1.2.3.5 Factores Claves de Exito

e Servicio al cliente, formando una buena relacion con el cliente a través de
una serie de interacciones y transacciones (proceso de reserva,

privacidad, comodidad, calidad, etc.)

e Producto y servicio exclusivo dirigido al segmento socio econdmico
medio-alto. (Menus personalizados, la decoracion de la habitacion y las
excursiones complementarias al viaje para adaptar el hotel a la region,

etc.)

1.3 EL PRODUCTO Y/O SERVICIO

Golden Sand serd un club vacacional que ofrecera a los clientes servicio y

hospedaje de calidad, a través de procedimientos y controles de los mismos.

Segun la piramide de Maslow el servicio que el club vacacional va a ofertar es
de primera necesidad, enfocandose en que el cliente tiene la decision de
compra y de toda la informacion necesaria para adquirirlo; destacando que no
consume solo el servicio de hospedaje a través de una membresia o un
paquete turistico, si no dando prioridad al servicio al cliente, siendo el mismo

exclusivo y personalizado.

1.3.1 Calidad del Producto

En el desarrollo del mercado y en el desarrollo del producto la calidad tiene un

impacto directo y una relacion estrecha, creando un valor agregado en el
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servicio, satisfaccién y una experiencia positiva del cliente, que perdurara en el
tiempo. Hay que tomar en cuenta que el servicio que se ofrecera es intangible,
el cual se vende primero, se produce y se consume al mismo tiempo. Golden
Sand ofertard servicios de calidad pues contar4 con el personal idéneo y

procesos adecuados.

1.3.2 Estilo y Disefo

Golden Sand tendra un estilo y disefio Gnico tanto en el interior como en el
exterior de las instalaciones, el mismo que ira en beneficio del servicio que

ofrece el club.

El disefio del club vacacional se basa en las necesidades del cliente, tratando
que se lleve una experiencia positiva, que perdure y se mantenga durante un

largo tiempo.

En base a la investigacion de mercados realizada y analizada en los préximos
capitulos, el estilo y disefio del club vacacional Golden Sand sera Ecoldgico;
funcionara bajo esta modalidad ya que ayudard a cuidar y salvaguardar el
medio ambiente, tratando de utilizar materiales propios de la zona,
construyendo casas de playa y un hotel adecuados al ambiente, mediante el
disefio de estructuras y el uso de energia renovable. Teniendo una percepcion
positiva de los clientes, considerando el Club Vacacional de muy alta calidad, y
teniendo afinidad por esta clase de disefios; se lograra que los clientes
destinen tiempo y dinero suficiente para visitar las instalaciones del club Golden
Sand.

1.3.3 Caracteristicas del Producto
El club vacacional Golden Sand estara ubicado en la Provincia de Esmeraldas,

Canton Muisne, a 35 minutos de Same; se llega por la via Mompiche y se cruza
el estuario del rio Muisne por lancha o gabarra.
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Los clientes que se hospeden en el hotel, tendran derecho a utilizar todas las

instalaciones del club:

¢ Uso de Piscinas, parrilla y canchas (externas)
e Uso de areas comunales (futbolin, billar)

e Internet, WiFi

e Limpieza diaria de habitaciones

e Limpieza diaria de &reas comunes

e Servicio de seguridad (guardias y camaras)

e Parqueadero

e Uso de Gimnasio

e Uso de canchas deportivas

e Bar (discoteca), Karaoke

Los miembros del Hotel que cuenten con una membresia, tienen derecho al
uso de todas las instalaciones del hotel y del club mencionadas anteriormente,
ademas contara con 14 habitaciones para cinco personas, las mismas que
estaran disponibles todo el afio. Los miembros tendran derecho a usar estas
habitaciones 15 dias al afio, sin importar la fecha en la que el cliente quiera

visitar y hospedarse en nuestras instalaciones.

Los propietarios de las casa de playa, tendran incluido en el pago de la alicuota

los siguientes servicios:

¢ Pago de agua

e Pago de luz

¢ Internet WiFi

e Limpieza diaria de zonas comunes

e Uso de Piscinas, parrilla y canchas (externa distintas a las del Hotel)
e Uso de areas comunales (futbolin, billar)

e Uso de canchas deportivas (distintas a las del hotel)
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e Parqueadero privado para cada casa

e Servicio de seguridad (guardias y camaras)

Hay servicios adicionales que dependeran de cada consumidor y estos no
estan incluidos tanto en el valor por noche de hospedaje, como en la alicuota

mensual que deberan pagar los propietarios de las casas de playa, y estos son:

e Servicio de guarderia

¢ Servicio de lavanderia y planchado

e SPA

e Transporte

e Entrega y cambio de sabanas y toallas (propietarios de casa de playa)

e Servicio de limpieza diaria (casas de playa)

Habitaciones: El club vacacional contara con un hotel de 3 plantas, el mismo
que tendra 70 habitaciones. Se ofreceran 3 tipos de habitaciones: simples,

dobles y full (5 personas).

Habitacion simple: Cada piso tendra 7 habitaciones simples y mediran 25,60

m?. La habitacién sera de estilo y disefio ecoldgico, en armonia con el resto de

las instalaciones del Club y se adecuara con lo siguiente: Bafo privado, cama

de plaza y media, armario, teléfono, mini refrigerador y caja fuerte.

Habitacion doble: Cada piso tendra 29 habitaciones dobles. La habitacion sera

de estilo y disefio ecoldégico, en armonia con el resto de las instalaciones del
Club y se adecuara con lo siguiente: Bafio privado, dos camas de plaza y

media, armario, teléfono, mini refrigerador y caja fuerte.

Habitacion full (5 personas): Cada piso tendrd 34 habitaciones full. La
habitacion sera de estilo y disefio ecoldgico, en armonia con el resto de las

instalaciones del Club y se adecuara con lo siguiente: Bafio privado, una cama



34

de dos plazas, una litera y 3 camas de una plaza, armario, teléfono, mini

refrigerador y caja fuerte.

Cabe aclara que la construccion del hotel tiene ya instalado el aire

acondicionado para cada habitacion.

Figura 15. Disefio de las habitaciones

Casas de Playa: el club vacacional tendra 31 casas de playa y seran de estilo y
disefio ecolodgico, en armonia con el resto de las instalaciones y se adecuaran
con lo siguiente: linea blanca, bafio privado, camas de plaza y media y una

cama de dos plazas, microondas, caja fuerte y aire acondicionado.

Habra 4 tipos de casas de playa: Casa tipo 1 de 48,92 m?; Casa tipo 2 de 86,49
m?; Casa tipo 3 de 160,72 m?, y Casa tipo 4 de 37,87m?
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Figura 16. Disefio de las casas de playa, aéreas exteriores, piscinas.

Recreacion

Para las actividades de recreacion y ocio de los turistas se tendran las playas:
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Figura 17. Recreacién
Tomado de: Ecostravel.com

En dichas playas se pueden realizar varias actividades como:

Ver la caida del Sol

Figura 18. Caida de sol
Tomado de: Ecostravel.com

Viajes en Canoa

Figura 19. Viaje en canoa
Tomado de: Ecostravel.com
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Actividades deportivas nauticas como:

Figura 20. Actividades deportivas
Tomado de: Ecostravel.com

1.3.4 Marca

El nombre del club vacacional serd& GOLDEN SAND, y el slogan: "naturaleza,

aventura y vida en estado puro a tu alcance".

Golden Sand cuenta con un logo color dorado, demostrando que la empresa
estd ubicada en una playa, vinculando el brillo del sol, a la luz y al calor;
asociando el optimismo y el descubrimiento de la zona, es decir, Muisne.
Ademas tiene un fondo blanco, reflejando los valores de la empresa enfocando

principalmente el orden y calidad.

Las letras Mayusculas y en imprenta del logo representa la simplicidad,
equilibrio en la estructura con un disefio ecolégico que enmarque la

responsabilidad ambiental que tiene la empresa.
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El slogan de la empresa fue escogido tratando de transmitir un sentimiento de
armonia con la naturaleza, y que a solo pocos kilbmetros de sus hogares
puedan pasar sus vacaciones en un ambiente exclusivo, diferente en el cual

tengan una opcién de aventura y diversion.

1.3.5 Logo

0
” __ i

Figura 21. Logotipo

1.3.6 El Proceso basico de compra del Consumidor

1 Reconocimiento de la necesidad \

g

‘ Blsqueda de Informacion J

g

‘ Evaluacion de alternativa antes de la compra ’

g

[ COMPRA ]

g

[ Evaluacion posterior al consumo ]

g

‘ Recompra del producto o servicio ’

Figura 22. Proceso basico de compra del Consumidor
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1.4 ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

La estrategia principal que se manejara en Golden Sand sera:

1.4.1 Estrategia de Penetracién de Mercado

Cuando se refiere a penetraciéon de mercado se habla de una estrategia que
pretende aumentar la participacion del mercado que corresponde a los
productos o servicios presentes, por medio de un esfuerzo mayor para la
comercializacién. La penetracion del mercado incluye aumentar la cantidad de
vendedores, elevar el gasto publicitario, ofrecer muchas promociones de ventas

con articulos o reforzar las actividades publicitarias.

Muisne posee en su mayoria playas virgenes lo cual es un atractivo para los
turistas, razén por la cual se puede ingresar en este mercado con servicios
innovadores para atraer y lograr la fidelizacion de los clientes. Aunque se debe
tomar en cuenta que no es posible manejar precios excesivamente altos, por
encontrarse iniciando como empresa. En base a esto se considera que la
mejor opcién de penetracion sera ubicarse en el mercado con el precio mas
competitivo que luego de cubrir costos tenga un margen aceptable de utilidad

sin caer en el abuso de tarifas.

1.4.2 Diferenciacién

Consiste en ofrecer al cliente servicios diferentes a los de la competencia; se
manejaran planes vacacionales para los diferentes grupos de clientes puesto
qgue las actividades de recreacion esparcimiento no seran las mismas en un
grupo de jovenes que en grupo de personas de adultos mayores; la diferencia
esta en saber captar la atencion de cada uno y lograr posicionar el nombre de

la empresa en ellos.
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1.4.3 Tecnologia

Las principales herramientas que se utilizaran son: el Internet a través de las
redes sociales, correos electronicos, y principalmente a través de fotos y videos
gue seran publicadas en la pagina web de la empresa, la misma que contendra

las caracteristicas principales de los servicios que se ofrecen.

1.5 ANALISIS FODA

Fortalezas

e Ubicacion: Se cuenta con un terreno ubicado en la Provincia de
Esmeraldas, Cantén Muisne, a 35 minutos de Same, se llega por la via
Mompiche y se cruza el estuario del rio Muisne por lancha o Gabarra.
Tiene un area de construccién de 9,900 metros cuadrados. Aclarando que
el terreno esta ubicado en una zona con incomparable fauna y flora; por lo
tanto, el proyecto es altamente atractivo y se conservara la esencia de la

Zona.

e Experiencia en administracion turistica y hotelera: la empresa se

envolvera en el campo de la actividad turistica, conocera sus origenes y
transcendencias; se trabajard con ética; estara dotada de actitudes,
habilidades y destrezas en cuanto a la actividad de administracion.

e Servicios adicionales: venta de membresias, paquetes turisticos, visitas

guiadas por todo el cantdén; ademas, ninguna mensualidad o alicuota que
pagara cada duefio de casa de playa para mantenimiento del club,
incluye: pago de servicios basicos, tv cable y lavanderia.

Oportunidades

e PIB del pais en crecimiento: para el afio 2012 es de 88.186 millones de

dolares, una cifra que significa un crecimiento del 5% respecto al 2011 y
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con relacion al 2010 que fue del 3.2% y se ubica en quito puesto entre

Suramérica y el Caribe.

PIB de la industria de la construccidbn en crecimiento: en el afo 2011

reflej6 su mas alto crecimiento en los uUltimos 5 afios sin embargo afios
anteriores este sector disminuia su crecimiento llegando a obtener 4.87%
en el 2010, gracia a las politicas del gobierno con facilidades de obtener
crédito con instituciones financieras ha conseguido una participacion en el
afio 2012 de 9.76% con respecto al PIB del 2011.

Tendencias tecnolégicas para la administracién hotelera: se contara con

tecnologia apropiada para ofrecer un servicio de calidad.

Nuevas tendencias ecolégicas para la administracién hotelera: nuestra

ideologia es preservar el entorno ambiental, proteger los recursos

pertenecientes a la zona, como al ambiente.

Alta expectativa para la inversion en el sector: se enfoca en los atractivos

turisticos que conquistan a los visitantes, se sostiene que la actividad
receptiva local ha crecido en un 51% en los dltimos 5 afios, esto permite

al inversionista poseer un interés de inversion.

Clima Tropical: lo que permite tener y ofrecer buen clima todo el afio para

gozar de todos los atractivos turisticos en la zona, y brindar todos los

servicios mencionados de manera méas accesible para que lo disfruten.

Carencia de alojamiento en el Cantén Muisne: la zona de Muisne no

cuenta con establecimientos con particularidades requeridas por el
consumidor, lo que han afectado a los turistas, quienes han optado por

visitar otras playas.
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Debilidades

Temporadas bajas: debido a este indicador tendremos que establecer un

plan de estrategias para poder equilibrar el indicador.

e Se requiere _de un_ capital alto para la puesta en marcha: por la

infraestructura y los servicios que se ofrecerdn, se accederd a

instituciones financieras que puedan ayudar a alcanzar el objetivo.

e Accesibilidad a créditos para este tipo de proyectos: es dificil acceder a

créditos tan considerables debido al monto de inversion.

o Experiencia: No se tiene experiencia en el sector inmobiliario.

e No se cuenta con un plan estratégico

e No se cuenta con un plan de mercadeo

e No se cuenta con un plan de operaciones

e No se cuenta con un plan gerencial

e No se cuenta con una investigacion de mercados

Amenazas

e Incremento de la competencia en la zona de Muisne: existen 3

competidores directos, el promedio es de $223 dolares, y varia entre los

servicios que ofrecen.

e Riesgo pais: Ecuador es el segundo pais mas riesgoso de la regiéon
andina para invertir. Esta ubicada en 824 puntos, esto pone en
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consideracion el reto de cubrir el déficit fiscal del 2010 que bordea los 4

millones de délares.

Nuevas leyes de requlacion de créditos hipotecaros, y/o de construccion y

medio _ambiente: se manifiesta en restricciones a las que debemos

someternos para poder cumplir con el objetivo, las mismas que son

beneficiosas para el Estado como para nosotros como inversionistas.

Dificultad en la concesidon de créditos para la pequefa y mediana

empresa por parte de las instituciones financieras: se manifiesta en el

monto de crédito y sobre todo en qué actividad se va a invertir, el mismo

gue es dificil obtenerlo.

Fuerte competencia de empresas con trayectoria a nivel nacional: se

contempla a futuros inversionistas con capital mucho mas fuerte lo cual se

convierte en un competidor potencial.



1.5.1 Matriz EFE

Tabla 3. Matriz EFE
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PIB del pais en crecimiento 0.04 1 0.04
PIB de la industria de la construccion en crecimiento 0.03 3 0.09
Tendencias tecnoldgicas para administracion hotelera 0.11 3 0.33
Tendencias ecoldgicas para la administracion hotelera 0.10 3 0.30
Carencias de alojamiento en el Cantén Muisne 0.15 4 0.60
Alta expectativa para la inversion en el sector 0.18 3 0.54
Clima Tropical 0.08 3 0.24
Incremento de la competencia en la zona de Muisne 0.03 2 0.06
Riesgo pais 0.09 2 0.18
Nuevas leyes de regulacion hipotecaria, construccion y ambiental 0.07 2 0.14
Dificultad en la concesion de créditos para la pequefia y mediana

empresa por parte de las instituciones financieras. 0.08 3 024
Fuerte competencia de empresas con trayectoria a nivel nacional 0.04 3 0.12




1.5.2 Matriz EFI

Tabla 4. Matriz EFI

Terreno 0.18 4 0.72
Experiencia en administracion turistica y hotelera 0.09 3 0.27
Servicios adicionales 0.1 4 0.4

Temporadas bajas 0.05 2 0.10
Se requiere de un capital alto para la puesta en marcha 0.08 3 0.24
Accesibilidad a créditos para este tipo de proyectos 0.08 3 0.24
Experiencia 0.02 2 0.04
No se cuenta con un plan estratégico 0.08 2 0.16
No se cuenta con un plan de marketing 0.08 2 0.16
No se cuenta con un plan de operaciones 0.08 2 0.16
No se cuenta con un plan gerencial 0.08 2 0.16
No se cuenta con un plan de investigacion de mercados 0.08 2 0.16

14
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1.5.3 Matriz Cruzada (IE)

Tabla 5. Matriz IE
PUNTACIONES PONDERADAS TOTALES

EFI
FUERTE PROMEDIO DEBIL

3.0a3.993.0 20a2 9920 1.0a1991.0

PUNTUACIONES FUERTE 3.0a3.99 3.0 | Il 1]
PONDERADAS
PROMEDIO 2.0a2.99 2.0 \ V \
TOTALES EFE
DEBIL 1.0 Vi Vil IX
1.0a1.99
PUNTUACION EFI PUNTUACION EFE
2.59 2.88

DIVISION V: penetracion del mercado y desarrollo de productos

En base a la ponderacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas; se logré identificar que el proyecto se ubica en el cuadrante V, el
mismo que identifica la necesidad de estrategia de penetracién de mercado y
desarrollo de productos, los cuales deben ser primordiales en el desarrollo de

la estrategia.



1.5.4 Matriz FODA

Tabla 6. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Terreno
F2. Experiencia en Administracion Turistica y Hotelera
F3. Servicios adicionales

D1
D2
D3

DA4.

D5
D6
D7
D8
D9

. Temporadas bajas

. Se requiere de un capital alto para la puesta en marcha
. Accesibilidad a créditos para este tipo de proyectos
Experiencia

.No se cuenta con un plan estratégico

.No se cuenta con un plan de marketing

.No se cuenta con un plan de operaciones

.No se cuenta con un plan gerencial

.No se cuenta con un plan de investigacion de mercados

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. PIB del pais en crecimiento
02. PIB de la industria de la construccion en crecimiento

03. Tendencias tecnoldgicas para la administracion hotelera

0O4. Tendencias ecolégicas para la administracion hotelera

05. Carencias de alojamiento en el Cantén Muisne

06. Clima tropical
O7. Alta expectativa para la inversion en el sector

3.

Buscar inversién extranjera para la construccién en el
terreno (F1, F2, O1, 02)

Desarrollo del producto, construccion de un Hotel
Golden Sand en el Cantén de Muisne (F3, O3, O5)
Planes estratégico para seguir ampliando los servicios
ofrecidos (F5, O4)

Comunicar la idea de negocio a los posibles
inversionistas, en base a un estudio de impacto,
factibilidad y veridico realizado por profesionales
(F2,07)

Construccion de un Club Vacacional ecolégico y
autosustentable (F1, O6)

Posicionar como un Club Vacacional ecolégico y
autosustentable (F1,F3,04)

1.

2.

Marketing: publicidad, propaganda, promocién, intercambio
de productos o servicios (D1, D4, O4)

Contratar el servicio de un experto en el sector inmobiliario
(D7, 02)

. Trabajar con inversionistas que aporten con capital en el

proyecto como accionistas (D2,07)

. Atacar la bajas temporadas en el Ecuador atrayendo a

turistas extranjeros por medio de promociones con
operadores turisticos internacionales (D1,06)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al. Incremento de la competencia en la zona de Muisne

A2. Riesgo pais

A3. Nuevas leyes de regulacion Hipotecaria, Construccion
y/o Ambiental

A4. Dificultad en la concesion de créditos para la pequefia y
mediana empresa por parte de instituciones financieras

A5. Fuerte competencia de empresas con trayectoria a nivel
nacional

3.

Construcciéon y administracion de un Hotel para un
segmento especifico en Muisne (F1, Al, A5)

Diferenciacion en los servicios. (F3,A5)

Posicionar en la mente del potencial cliente lo que
ofrece este concepto de Club Vacacional (F1,A1)

3.

. Contratar un

. Contratar un asesor que nos oriente en las ventajas y

desventajas de acceder a un crédito hipotecario (D2, A2,
A3, Ad)

Ing. Civil que nos dirija con planos
establecidos y con el cuidado del Ambiente (D2, A3)
Benchmarking: adoptar y mejorar las ideas buenas de otros
clubs vacacionales (A5,D5,D6,D7,D8,D9)

YA%
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1.5.5 Matriz de la Gran Estrategia

Para la generacion del andlisis de la gran estrategia se analizan dos ejes; el
uno el crecimiento del mercado y el otro la posicibn de competitividad del

proyecto; los mismos que analizaremos a continuacion:

1. Crecimiento del mercado: conforme a la identificacion realizada sobre el
ciclo de vida de la industria hoteles, restaurantes y otros servicios de
hospedaje, esta industria se encuentra en un rapido crecimiento en el

Ecuador.

2. Posicion competitiva: el proyecto tiene ventaja competitiva por su
diferenciacion en el mercado al constituirse como un Club Vacacional
Ecoldgico, el mismo que contara con una relacion de su entorno y medio

ambiente.

En base a las caracteristicas identificadas el proyecto se posiciona en el
“Cuadrante 1", en el mismo que se posicionan estrategias como: desarrollo de
mercado, penetracion de mercado, desarrollo de productos, integracion directa,
integracion hacia atras, integracion horizontal, diversificacion relacionada. Lo
cual guarda una concordancia con los resultados obtenidos en la Matriz

Externa Interna.
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- CUADRANTE I CUADRANTE I
1. Desarrollo del Mercado 1. Desarrollo del Mercado
2. Penetracion en el Mercado 2. Penetracion del Mercado
= 3. Desarrollo de productos 3. Desarrollo del Producto
a 4. Integracion hacia atras 4. Integracion directa
= 5. Desinversion 5. Integracion hacia atras
'*E 6. Liquidacion 6. Integracion horizontal
E' 7. Diversificacion relacionada
2
Té CUADRANTE Il CUADRANTE IV
3 1. Reduccion 1. Diversificacion relacionada
3 2. Diversificacion relacionada 2. Diversificacion no relacionada
3. Diversificacion no relacionada 3. Empresas Conjuntas
L 4. Desinversidn
5. Liguidacidn

|' Crecimiento Lento del Mercado J

Figura 23. Matriz de la gran estrategia
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2 CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

La investigacién propuesta busca estudiar la respuesta del mercado con
respecto a la construccion y comercializacion de planes vacacionales en
Muisne — Esmeraldas. Ademas, conseguir informacion especifica sobre el
tamafio del nicho de mercado, gustos y preferencias del consumidor,
frecuencia de consumo y demas aspectos que ayudaran a formular las

estrategias para cubrir sus necesidades y conseguir su fidelidad.

2.1 PROBLEMA

2.1.1 Problema de Investigacion de Mercados

Determinar la viabilidad del plan de negocios para la construccién y

comercializacion de planes vacacionales en Muisne — Esmeraldas.

2.1.2 Problema de Decisién Gerencial

Realizar o no la construccion y administracién club vacacional, ubicado en

Muisne — Esmeraldas.

2.2 OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Determinar la viabilidad para construir y comercializar planes vacacionales en
Muisne — Esmeraldas a través de una investigacion cuanti-cualitativa,
descriptiva, concluyente en la ciudad de Quito, en un periodo de 45 dias a partir
del 9 de noviembre del 2012.



2.3 FUENTES DE INFORMACION

Tabla 7. Fuentes de informaciéon

TIPO NECESIDADES FUENTE PRIMARIA FUENTE SECUNDARIA

Numero de clientes potenciales. INEC

Cuanto estaria dispuesto a pagar Consumidor — encuestas

_Que Servicios le gustaria que estén Consumidor - encuestas, focus group

incluidos

Como prefiere la habitacion en un hotel :

) Consumidor - Encuesta, focus group
(doble o simple)
Determinacion del disefio o concepto de :
CLIENTES Golden Sand Consumidor - Encuesta, focus group

Cuanto paga generalmente por el arriendo | Consumidor - Encuestas, focus

de un departamento o casa en la playa group

Identificacion del perfil de los usuarios para :

. Consumidor -focus group
este tipo de producto.
C Consumidor — encuestas focus

Ubicacion .

group- entrevista a expertos
. . Ministerio de Turismo # de hoteles,
Numero de sustitutos ) S .
hostales o tipos de alojamiento en quito)
Qué servicio, beneficios ofrecen paginas web de los establecimientos
SUSTITUTOS . Entrevistas telefonicas con los .- _

Precio I paginas web de los establecimientos
establecimientos

Rango de edad Contactq d!recto con los Ministerio de turismo
establecimientos

Numero de competidores Superintendencia de compafias, INEC

COMPETENCIA Serv!uos que ofrece . _ P:f\g!na web de los establecimientos

Precio Entrevistas telefénicas Pagina web

Disefio e instalaciones Observacion

Precio Entrevistas telefénicas y personales. | Observacién de precios, Revistas de

PROVEEDORES (cotizaciones) construccion

Numero de proveedores

Guia telefénica de Quito, pag. web de los
proveedores, revistas de construccion

TS
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2.3.1 Investigacion Cualitativa

Entrevista con expertos

Para el proyecto se realiz6 dos entrevistas a profundidad con profesionales en
los diferentes temas enfocados en el proyecto; Ricardo Narvaez arquitecto del
Ministerio Coordinador de Desarrollo Social y Jaime Naranjo Ingeniero
Comercial y Economista. Las preguntas realizadas y la entrevista se detallan

en el anexo # 1.
Grupos Focales
El grupo focal se realizé el dia 1 de mayo del 2013 a las 14h00, en una casa
ubicada en el sector de la Eloy Alfaro y se pudo contar con 10 integrantes;
todos son profesionales, casados y viven con sus familias. El focus group tuvo
una duracion de 60 minutos aproximadamente. Las preguntas realizadas se
detallan en el anexo # 2.
2.3.2 Investigacion Cuantitativa
2.3.2.1 Metodologia - Caracteristicas del universo
a. Marco Muestral
Poblacién
“Poblacion es el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la
investigacion, se puede definir también como el conjunto de todas las
unidades de muestreo”. (Bernal, 2000)
Para esta investigacion se tomard en cuenta el numero de turistas

nacionales registrados en el afio 2012 que corresponde a 950.348

turistas.
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b. Muestra

Es la parte de la poblacion que se selecciona y de la que realmente
se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la
cual se efectuara la medicion y la observacion de las variables objeto
de estudio. (Bernal, 2000)

Para el presente proyecto se tomara como muestra a la sumatoria del

total de turistas.
Para obtener la muestra se aplicara la siguiente formula:

Férmula de la muestra:

Zz*p*q*N
n:
(82*(N—1))+Z2*p*q

Dénde:

N: es el tamafio de la poblacion o universo

z: el nivel de confianza

e: es el error muestral deseado.

p: es la proporcidon de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio.

g: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es
decir, es 1-p.

n: es el tamano de la muestra

1.962% % 0.50 * 0.50 * 950.348
n=
(0.052%(950.348 — 1)) + 1.96% = 0.50 = 0.50
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912714.219

"= 376.8279

n = 384

Para el presente proyecto se realizard un total de 384 encuestas a

personas que viven en el Norte de Quito (Barrio El Batan, Altos del Batan)

2.4 MERCADO RELEVANTE Y CLIENTE POTENCIAL

2.4.1 Mercado Objetivo

Se considera mercado objetivo al grupo de clientes o personas a las cuales se
encuentra destinado el servicio de la empresa, tomando en cuenta que los
principales son los que gustan del turismo de playa; los cuales buscan un lugar
de alojamiento que les brinde tranquilidad, conexién con la naturaleza y

conservacion del ambiente.

Mercado Objetivo: El club Vacacional estard dirigido para un nivel socio

econdmico Alto, Medio- Alto.

El nivel socio econdmico para el sector analizado se clasifica de acuerdo a su

particular caracteristica social y econémica.

Para encasillar a una familia en un nivel socio econémico medio-alto nos
enfocaremos en sus ingresos, para que pueda acceder a visitar un destino

turistico.



Tabla 8. Ingresos
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Ingresos

% Ingresos )
NSE . Familiares . Parametros Generales
Poblacion Promedio
Mensuales
Alto (A) 2.0% $3,001 0 mas $3,500 | Excelente posicion, todo lujo
Medio Alto Posicion segura, algunas indicaciones de
4.5% $1,801 a $3,000 $2,400 ) ) ) .
(B) lujo, satisface todas las necesidades basicas
Medio Tipico Satisface la mayoria de sus necesidades
27.0% $801 a $1,800 $1,300 .
© basicas
Medio Bajo Tiene dificultades y requiere mucho esfuerzo
40.5% $201 a $800 $500 ) )
(D) para cubrir sus necesidades
) Clase marginada, no cubre sus necesidades
Bajo (E) 26.0% Menos de $200 $150

elementales

Tomado de: INEC



Tabla 9. Calculo de la Demanda

ANO 1 2 3 4 5 6
Habitacién Simple (1 persona) 75 83 91 100 110 121
Habitacién Dobles (2 personas) 536 590 649 713 785 863
Habitacién full (5 personas) 350 385 424 466 512 728
Casa De Playa (2 Hab.) 22 22 22 22 22 22
Casa De Playa (3 Hab.) 48 48 48 48 48 48
Casa De Playa (4 Hab.) 8 8 8 8 8 8
Casa De Playa (5 Hab.) 10 10 10 10 10 10
Membresias 120 133 146 161 177 195
Paquetes Vacacionales (Hab. doble) 144 158 174 192 211 232
Paquetes Vacacionales (Hab. full) 570 627 690 759 835 918
TOTAL 1.883 2.064 2.261 2.478 2.717 3.145
PERSONAS OTROS SERVICIOS 1.169 1.278 1.397 1.528 1.672 1.995

9G



ANO 1 2 3 4 5 6

Habitacion Simple (1 persona) 150 165 182 200 220 242
Habitacion Dobles (2 personas) 1.072 1.179 1.297 1.427 1.570 1.726
Habitacion full (5 personas) 700 770 847 932 1.025 1.456
Casa De Playa (2 hab) 1.980 1.980 1.980 1.980 1.980 1.980

Casa De Playa (3 hab) 4.320 4.320 4.320 4.320 4.320 4.320

Casa De Playa (4 hab) 720 720 720 720 720 720

Casa De Playa (5 hab) 900 900 900 900 900 900
Membresias 1.800 1.995 2.195 2.414 2.655 2.921

Paquetes Vacacionales (hab. doble) 432 475 523 575 632 696
Paquetes Vacacionales (hab. full) 2.850 3.135 3.449 3.793 4173 4.590
TOTAL 14.924 15.639 16.411 17.260 18.195 19.551
DIAS X PERSONAS OTROS SERVICIOS | 11.642 12.029 12.440 12.892 13.389 14.265

LS
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2.4.2 Segmentacion de Mercado

“La segmentacion de mercado es un proceso mediante el cual se identifica o se
toma a un grupo de compradores homogéneos; es decir, se divide el mercado
en varios sub mercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de
compra y requerimientos de los consumidores” (GR-Consultores de Negocios
2010); por lo tanto, se debe clasificar a los clientes de acuerdo a su edad,
género y nivel de educacion con el propdsito de identificar necesidades y

comportamientos de cada uno de los grupos establecidos.

Para conocer la segmentacion del mercado se realiza la siguiente matriz:

Tabla 10. Segmentaciéon del mercado

VARIABLES

INDICADORES

GEOGRAFICAS

Turistas Extranjeros

Turista Nacionales

DEMOGRAFICAS

Edad

Poblacién econdmicamente activa entre 30 a 65 afios,

personas que tienen la capacidad de trabajar y pagar

Género

Masculino y Femenino

Nivel de Ingreso

Alto $3000- $5000
Medio Alto $1000 - $3000

Profesién Indistinta
Clase Social Media- Alta
Nacionalidad Indistinta

PSICOGRAFICAS

Personalidad

Agresivos, timidos, emotivos, sentimentales, aventureros

Gustos y preferencias

Visitas a playas y practica de deportes nauticos

Valores

Respeto, honestidad, entre otros.

Actitudes

Positivas, neutrales, negativas.
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Después de haber detallado las formas de segmentacion de mercado, se
establece que el presente proyecto se encuentra dirigido a las turistas tanto
nacionales como extranjeros que disfruten del turismo de playa; que tengan un
nivel de ingreso alto y medio alto ya que la empresa ofrecera servicios dirigidos

a la clase Turistica Superior.

2.4.3 Tamafo del Mercado y Tendencias

Se utilizarda el método cuantitativo ya que permitirdA medir y cuantificar los

resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas.
Una de las fuentes secundarias que se utilizar4 son las estadisticas que las
principales entidades publicas y privadas del pais poseen, los datos sobre

variables, indicadores que serviran para el estudio propuesto.

Otros métodos de recoleccion que se utilizara para el analisis del mercado

seran las entrevistas con expertos, técnicas de muestreo y cuestionario.

2.4.3.1 Perfil del Turista

En la siguiente matriz, se detalla el perfil del turista:

Tabla 11. Perfil del Turista

Personas que les guste el contacto con sitios naturales y
Busqueda del beneficio | de aventura, experiencias con el ambiente, la naturaleza

y manifestaciones culturales.

Turistas nacionales que les atrae el entorno nacional y
Personalidad turistas extranjeros que son considerados viajeros en

busqueda de lugares tranquilos, sin afectar al ambiente

Diversién, conocimiento, relajacion, esparcimiento,
Beneficio que adquiere |alojamiento adecuado para la realizacibn de sus

actividades.




60

2.4.4 La Competenciay sus Ventajas

Los competidores de una empresa existente o nueva pueden ser directos
o indirectos. Esta clasificacion estd enfocada al mercado de referencia,
ya que algunas empresas pueden, y de hecho ofrecen, productos y/o
servicios capaces de satisfacer las mismas necesidades del consumidor,

con productos completamente diferentes. (El comercial.net, 2010)

Para tener éxito en un mercado tan competitivo como el actual, no es suficiente
conocer a los clientes, sus necesidades y como satisfacerlas. Por ello se debe
analizar de manera mas profunda a los competidores, sus estrategias, sus

productos o servicios.

El analisis continuo de la competencia reportara los siguientes beneficios:

1) Destacar las ventajas competitivas de nuestros productos o servicios

frente a los de nuestros competidores.

2) Neutralizar sus estrategias y politicas comerciales, como por ejemplo,
politica de precios, descuentos, promociones.

3) Descubrir nichos de mercados que nuestra competencia no esta

cubriendo.

4) Desarrollar estrategias para defendernos de sus puntos fuertes y

atacarles en sus puntos débiles.

Para conocer de mejor manera a la competencia, se presenta a continuacion

un analisis de los factores internos y externos.



Tabla 12. Andlisis de los factores internos y externos

Hotel Costa Brava

Hotel Cayapas

Hotel Ambato de Esmeraldas

Club Casa Blanca

Decamerén

Experiencia en el mercado

Cuenta con el personal
capacitado para brindar un
servicio de calidad

Cuenta con personal
comprometido con el crecimiento
de la empresa

Posicionamiento en el
mercado

Amplia trayectoria y
conocimiento del mercado

Ubicados en una zona
tranquila con potencial

Precios competitivos

Infraestructura adecuada

Posee clientes fieles

Posee instalaciones amplias

%) turistico
IS
o Equipamiento adecuado en Calidad en sus servicios EEEIUGLIE E6 EHEeE & Los servicios prestados son
IG Precios accesibles vy las necesidades de los X
+© cada habitacion prestados I de buena calidad
5 clientes
i Cuenta con todos los Prestacion de un buen servicio . - Cuenta con el servicio del
oy ; . Variedad de servicios . .
Servicios necesarios. a los huéspedes plan todo incluido
Cuenta con personal
Estrategias de mercado capacitado para garantizar
definidas una adecuada atencion al
cliente
Inexistencia de programas . . .
Y . . . Competencia con mas L . Entrega tardia de la
" de capacitacion para el Capacidad instalada limitada L La mala atencion al cliente o
g experiencia en el sector habitacion
g personal
s Falta de un plan de Clientes insatisfechos con el Mala administracién Falta de personal Precios elevados
E marketing servicio brindado capacitado
o - Falta de promocién y Falta de planificacién en las
e} Falta de mantenimiento en - 3 L
: . publicidad a través de las actividades desarrolladas por
las instalaciones del hotel . s
medios de comunicacién cada departamento
» Cuenta con una pagina web
S El mercado se encuentra en | Creacion de nuevas alianzas Ofrecer nuevos servicios de Cuenta con un adecuado | en la cual se pueden hacer
g evolucion constante estratégicas entretenimiento dentro del hotel plan de marketing reservaciones y realizar
c pagos.
=] .
= Estrategias para atraer a . s
o . . L L . e . Modernas areas para Desarrollo de la vision
o turistas naciones e Creacion de paquetes turisticos | Diversificacion de los servicios i . -
o . . recreacion y esparcimiento empresarial
internacionales
3
N Problemas de inseguridad ] . . .
e Incremento de competidores | tanto para turistas nagcionales mEhiemmiEEE Co s GIEmLEs per | CempRRnse Gom RS Inestabilidad politica
[} P P , no cumplir con sus expectativas mejores P
I= como extranjeros
<

19
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2.4.4.1 Matriz de Perfil Competitivo

Ahora se establecera una matriz de perfil competitivo entre la competencia y la

empresa, considerando lo siguiente:



Tabla 13. Perfil competitivo

GOLDEN SAND

CASA BLANCA

MULTIVACACIONES

HOTELES CERCANOS

DECAMERON

Factores criticos de éxito | Ponderacién | Clasificacién | Puntuacién | Clasificacion | Puntuacién | Clasificacion Puntuacién Clasificacion | Puntuacion
Posicionamiento en el

0,10 1 0,10 3 0,30 3 0,30 1 0,10
mercado
Precio competitivo 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 1 0,10
Calidad del servicio 0,20 5 1,00 1 0,20 3 0,60 3 0,60
Servicio al cliente 0,20 5 1,00 1 0,20 5 1,00 3 0,60
Publicidad 0,10 5 0,50 3 0,30 3 0,30 1 0,10
Fidelidad de los clientes 0,20 3 0,60 3 0,60 3 0,60 1 0,20
Capacidad 0,10 5 0,50 5 0,50 3 0,30 1 0,10
TOTAL 1,00 4,00 2,40 3,40 1,80
1: Bajo
3: Medio
5: Alto

€9
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2.4.5 Participacion en el Mercado y sus Ventas de la Industria

Existen varios hoteles y restaurantes distribuidos en las 24 provincias
ecuatorianas, comprenden: hoteles, hostales, hosterias, agencias de viaje,
operadoras de turismo, bares, restaurantes, fuentes de soda, discotecas, etc.,

registra un total de 5.386 establecimientos.

Una vez que el producto sea lanzado al mercado, la empresa realizara un
seguimiento a los clientes mediante un modelo aplicado como el CRM. Se
dirigird una estrategia de mercadeo que dard como resultado una comunicacion
bidireccional. Se espera alcanzar un 100% en las ventas en el primer afio,

venta en planos de las casas de playa y ventas anticipadas de las membresias.
2.4.6 Evaluacién del Mercado durante la Implementacién

2.4.6.1 Procesamiento y Analisis de la Informacion

El procesamiento y analisis de la informacion radica en procesar los datos
obtenidos a través de la aplicacion de encuestas y otros instrumentos de

recopilacion de informacion.

El procesamiento de datos se lo realizar4 a través del programa estadistico

SPSS, a través del cual se podra obtener datos confiables.

2.4.6.2 Conclusiones

e De total de los turistas nacionales a quienes se pretende ofrecer el
producto, el 54% aproximadamente pertenece a un nivel socioeconémico
Medio, ademas de que el 96% ha escuchado el concepto de un club

vacacional, lo cual facilita establecer los servicios de la empresa.
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De acuerdo a los datos que se obtuvieron en la pregunta 5, se puede
determinar la aceptacion del producto y servicios de la empresa, puesto
que el 98% desearia visitar Muisne como un destino turistico diferente a

las playas tradicionales, en vacaciones y feriados.

También se ha logrado establecer los servicios del hotel y la casa de
playa, entre ellos los que tienen mayor puntaje son: servicios basicos,
limpieza de habitaciones, alimentacion, recreacién (piscina, bar, karaoke,

etc.), guarderia infantil, servicio de lavado y planchado.

Ademas se puede establecer un precio para la habitacion de hotel que se
ubicaria entre 55 y 75 ddlares; mientras que una casa de playa estaria
costando 65.000 dolares aproximadamente, con tres habitaciones; ahora
también se conoce que la empresa ofreceria membresias las cuales
tendrian un costo aproximado de 2.000 dolares, mientras que por un

paquete turistico se podria cobrar un valor aproximado de 350 doélares.

Se ofreci6 varias alternativas para determinar el concepto de
funcionamiento del club vacacional, entre ellos: rustico, contemporaneo,
colonial y otros, pero el que consigui® un mayor porcentaje fue el

ecoldgico con un 65%.

Por ultimo se establece una pregunta que confirmaria la aceptacion y uso
del servicio, que demuestra que existe un alto porcentaje a los que se

podria considerar como clientes.

Se da un enfoque entre clientes potenciales, los mismo que buscan un
momento de descanso y diversion en compafia de su familia; es decir,
por preferencia de alojamiento, servicios que le gustaria que estén

incluidos, da una accion a cuanto dinero estarian dispuestos a pagar.
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Muy cerca de la zona de Esmeraldas existe un sin niumero de hermosas
playas y esto ha permitido un crecimiento de hoteles y casas de playa, los

mismos que relacionamos con el costo de arriendo de dichas hoteles.

Es decir, en base a su crecimiento comercial se puede identificar la
ubicacion, el perfil del cliente, determinacion del disefio de GOLDEN
SAND, y de esta manera permitir ingresar al mercado competitivo en base
a servicios de calidad.

Entre los sustitutos de un servicio de hospedaje y recreacidon, se

encuentran hostales, residencias, familias huéspedes.

En Esmeraldas aproximadamente existen 4 lugares de hospedaje entre

casas de playa, hoteles, cabanas, hostales.

Los servicios que ofrecen los sustitutos son alimentacion o solo

alojamiento.

Esta abierto para todas las edades.

Los precios oscilan entre 25 y 50 dolares (hospedaje) en temporada alta,
como son feriados, temporada de vacaciones; mientras que en temporada

baja oscilan entre 15 y 40 ddlares (hospedaje).

Proveedores: existe numerosos proveedores disponibles con los que se
podria negociar y obtener flexibilidad acerca de sus politicas de crédito,

precios.

Este es un punto importante, pues existe una oferta muy extensa de los

mismos, lo cual debemos analizar para poder tener fidelidad con ellos.
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3 CAPITULO lll: PLAN DE MARKETING

El plan de marketing se realizara en base al libro “fundamentos de marketing”
de Kotler y Armstrong, que permitird realizar un adecuado manejo de aspectos
importantes como son: producto, precio, distribuciéon y promocién, siendo éste
un complemento indispensable para la atraccion de los posibles clientes hacia

el producto y servicio que ofrecera la empresa Golden Sand.

La empresa brindard una nueva alternativa de alojamiento para socios,
propietarios y visitantes de la Provincia de Esmeraldas, ya que sera un club de
categoria de lujo. Se enfocara en las necesidades y deseos de cada cliente,
brindando servicios de calidad y comodidad; siempre enfocandose en la

exclusividad y pertenencia de los socios, propietarios y visitantes.

Objetivos de posicionamiento

Llegar al top of mind en el mercado meta.

e Lograr posicionamiento en el mercado como una opcién de resort de lujo

en la provincia de Esmeraldas.

e Lograr posicionamiento en el mercado como un club exclusivo con limite

de cupo en habitaciones y casa de playa.

e Percepcion del socio de que el club brinda un excelente servicio al cliente

3.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

Después del analisis FODA y las matrices, se identifica una necesidad de
estrategia de penetracion de mercado y desarrollo de productos, los cuales
deben ser primordiales para la empresa, teniendo como ventaja competitiva

atributos que la competencia no tenga; logrando ofrecer a los consumidores
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valores agregados atractivos, brindando un servicio al cliente excelente y
personalizado desde la reserva de habitaciones hasta la asesoria en la compra
de una propiedad en el club. Para lograr esto se empleara un modelo CRM
con el cual se identificara al cliente como un colaborador, con el fin de
encontrar productos acorde a cada uno de ellos, para lograr llegar al mismo y
obtener su lealtad, recomendacién y recuperacion de la inversion a la final del

proceso.

Ya que es un servicio intangible, se manejara también una estrategia de
distribucion directa, con la cual se adquirird un valor agregado representativo
para los clientes. En la cadena de valor, en cada actividad, se realizaran
mejoras, las cuales se basan en la evaluacién constante agilitando procesos y

mejorando la atencion personalizada que se brindara a cada cliente.

Se evaluard constantemente el macro, micro y meso entorno con el fin de
lograr desarrollar estrategia ofensivas y defensivas hacia los competidores

existentes y futuros.

Para enfatizar el sentido de exclusividad que tiene el proyecto en el desarrollo
de la estrategia se mantendra un trato muy personal con cada cliente, al cual
se le realizar4 entrevistas con el fin de conocer a profundidad sus deseos,
gustos, preferencias, y de esta manera ofrecer un servicio de calidad al

satisfacer las necesidades de los huéspedes.

3.2 POLITICA DE PRECIOS

La politica de precios que la empresa manejara se basara en la exclusividad,
es decir, los precios serdn mas altos al promedio de otros hoteles, clubs
vacacionales y otros tipos de lugares de hospedajes, generando un resultado
de reserva de las habitaciones del hotel o compra de una propiedad en el club
Golden Sand.
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Después del andlisis de los resultados que arrojé la investigacion de mercados,
la tabla 14 muestra el porcentaje de personas que pagarian los precios por una
noche de hospedaje en el hotel en una habitacion del hotel del club vacacional
Golden Sand. Se refleja que el 36,3% de las personas encuestadas pagarian
un promedio de 45 délares por una noche de hospedaje en una habitacion
simple, mientras que el grupo mayoritario de los encuestados, es decir, el
58,5% prefieren pagar un promedio de $65 por una noche en una habitacién
doble, sin embargo se debe tomar en cuenta que el 5,2% de encuestados
pagarian $82,5 por una noche en una habitacién full (4 personas). Como el
concepto del club vacacional es brindar un servicio de lujo y exclusividad la
empresa se enfocara en el 58,5% y el 5,2% que seria el nuevo 100%. Este

cambio lo refleja la tabla 15.

Tabla 14. Pago por una noche de hospedaje

Frecio Precic
From-edio P-om=dio | Pomeniae

USD 33 a35 UZD 45 35, 35%
—

C USD 55 a 75 USD &5 E—E,._E-E’:

UsSD 7S asd| uUSDazZs 5 J5

“0o.0

Total 100,0

Tabla 15. Personas que pagarian los precios por una noche de hospedaje

Precio Precio Promedio Porcentaje
USD55A 75 65 87,50%
USD 75 A 90 82,5 25,50%

TOTAL 100%

Cabe mencionar que el precio de las habitaciones a partir del segundo afio
tendra un incremento del 10% anual, considerando gque las habitaciones son de
lujo y deben tener un mantenimiento constante lo que diferencia al resto de

hoteles, aplicado la estrategia de diferenciacion.
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Dentro del club vacacional habra 30 casas o villas de playa y después de los
resultados arrojados por la investigacion de mercado tenemos que el 39.6% de
los encuestados pagarian un precio de $ 45.000 por una casa de playa de 2
habitaciones, sin embargo el 52,6% prefieren pagar un valor mas alto por una
casa de playa de 3 habitaciones; sin embargo, pondremos mucha atenciéon al
6,5% y 1,3 % de las personas que prefieren pagar un valor mucho mas alto por
una casa de playa con todas las comodidades y exclusiva. Como lo muestra la
tabla 16.

Tabla 16. Casa de playa

Precio Porcentaje
$ 45000 (2 habitaciones) 39,6
$ 65000 (3 habitaciones) 52,6
Validos $ 85000 (4 habitaciones) 6,5
$ 100000 (5 habitaciones, 3 bafios) 1,3
Total 100,0

Otros Ingresos: De la misma manera Golden Sand ofrece a sus clientes dos

opciones a parte de las mencionadas anteriormente como la compra de una
membresia de 5 afios para toda la familia y como podemos ver en la Tabla 17
el 2,1% de las personas encuestadas comprarian una membresia por $10.000.
En este porcentaje la empresa dirigira su atencion, ya que el concepto del Club
es la exclusividad y lujo, superando las expectativas de los miembros.

Tabla 17. Membresia

Precins Porcentsje
Validos  § 2000 5T B
$ 4000 40,1
§ 10000 21|
100,00

La segunda opcion que se ofrece a los clientes, son los paquetes turisticos de

(4 noches, 3 dias), los resultados obtenidos fueron que el 58,3% de las
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personas encuestadas pagarian $350 por persona por un paquete turistico con
todo incluido, cabe recalcar que estos precios se mantendran durante el primer
afio, con un aumento anual del 5%, mejorando los paquetes y marcando la

diferencia con los paquetes turistico de la competencia.

Tabla 18. Paquete turistico

IE'IB::LD From aliiu-l Parcentie |

Ryslidos 5350 | 58.3]
3 450 33,1
5 550 25
Total 100.0

Hay que considerar que los precios de las membresias y los paquetes turisticos
en el primero afio se mantendran; a partir del segun afo tendran un incremento
del 5% anual; ya que se trata de un club exclusivo este incremento en el precio
estara destinado a la mejora del servicio y la fachada de las instalaciones del

club.

El pago por hospedaje en las habitaciones del hotel, paquetes turisticos y
membresias, se lo podra hacer en efectivo y con cualquier tarjeta de crédito

corriente o diferido.

La venta de las casas de playa del club se lo realizara mediante una venta en
planos, se realizard un pago del 30% conjuntamente con el acuerdo de compra
y venta; para la entrega del inmueble de debera efectuar la totalidad del pago,
caso contrario se cesara las obligaciones de las partes y con la devolucion de
los recursos el Club podra proceder con la venta del inmueble a otro

beneficiario.

El Club no realizard operaciones de crédito directo a la compra, todos los
procesos de financiamiento deberan realizar los clientes en forma directa con
un operador financiero. El Club como una estrategia de mercado identificara
operadores financieros los cuales tengan pre-aprobado el proyecto inmobiliario
para la postulacion directa de los posibles compradores, para esto se debe
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generar un canal directo entre los operadores de venta persona a personay los

operadores turisticos.

3.3 TACTICA DE VENTAS

Las ventas de Golden Sand estaran dirigidas hacia clientes externos e internos
de un target alto, ya que las vias ofrecidas son de lujo exclusivo; el éxito de las
ventas de la empresa serd alcanzado mediante el auto financiamiento del
proyecto, ya que mientras las casas de playa seran vendidas en planos a los
clientes, se seguira construyendo el resto del club hasta encontrar el punto de

equilibrio para la construccion total de los mismos.

Adicionalmente la administracion se enfocara en buscar el personal idéneo
para la atencidén personalizada, transformando a los clientes en voceros de la
experiencia positiva tanto en la compra como en la percepcion del servicio. La
tactica de ventas también se basara en el hospedaje en el hotel, venta de
membresias y paquetes turisticos. Al finalizar en primer afio se estima
alcanzar un 100% en las ventas de las casas de playa y habitaciones ocupadas

de la capacidad total del hotel; de la siguiente manera:



Tabla 19. Tacticas de venta (meses)

Ventas / Mes Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total Afio 1
Habitaciéon Simple (1 persona) 5 7 5 7 10 4 7 7 5 4 7 7 75
Habitacion Dobles (2 personas) 10 21 38 21 32 32 21 21 15 15 21 21 268
Habitacion full (5 personas) 4 7 4 7 7 4 7 7 5 4 7 7 70
Casa De Playa (2 Hab) 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 2 11
Casa De Playa (3 Hab) 0 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 4 16
Casa De Playa (4 Hab) 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2
Casa De Playa (5 Hab) 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
Membresias 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24
Paguetes Vacacionales (Hab doble) 4 8 4 8 4 4 8 8 4 4 8 8 72
Paguetes Vacacionales (Hab full) 6 13 6 13 6 6 13 13 6 6 13 13 114
Precio Hab. Simple (55% x dia) minimo 2 dias 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Precio Hab. Doble (75% x dia) minimo 2 dias 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Precio Hab. Full (90% x dia) minimo 2 dias 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Precio Casa de Playa (2 Hab) 45000 | 45000 | 45000 | 45000 | 45000 | 45000 | 45000 | 45000 45000 45000 45000 45000
Precio Casa de Playa (3 Hab) 65000 | 65000 | 65000 | 65000 | 65000 | 65000 | 65000 | 65000 65000 65000 65000 65000
Precio Casa de Playa (4 Hab) 85000 | 85000 | 85000 | 85000 | 85000 | 85000 | 85000 | 85000 85000 85000 85000 85000
Precio Casa de Playa (5 Hab) 100000 | 100000 | 100000 | 100000 | 100000 | 100000 | 100000 | 100000 100000 100000 100000 100000
Precio Membresias 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Precio Paquetes Vacacionales (Hab doble) $350 x persona 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 8400
Precio Paguetes Vacacionales (Hab full) $350 x persona 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 21000
Total Ingreso H.S. 550 770 550 770 1100 440 770 770 550 440 770 770 8250
Total Ingreso H.D. 1500 3150 5700 3150 4800 4800 3150 3150 2250 2250 3150 3150 40200
Total Ingreso H.FULL 720 1260 720 1260 1260 720 1260 1260 900 720 1260 1260 12600
Total Ingreso Casa de playa (2 Hab) 0 13500 0 13500 | 13500 | 13500 | 13500 | 13500 13500 13500 13500 373500 495000
Total Ingreso Casa de playa (3 Hab) 0 39000 | 19500 | 19500 | 19500 | 19500 | 19500 | 39000 19500 19500 19500 806000 1040000
Total Ingreso Casa de playa (4 Hab) 0 0 0 0 25500 0 0 0 0 0 0 144500 170000
Total Ingreso Casa de playa (5 Hab) 0 30000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 170000 200000
Total Ingreso x membresia 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 48000
Total Ingreso por Paquetes Vacacionales (Hab doble) 2800 5600 2800 5600 2800 2800 5600 5600 2800 2800 5600 5600 50400
Precio Paquetes Vacacionales (Hab full) $350 x persona 10500 | 22750 | 10500 | 22750 | 10500 | 10500 | 22750 | 22750 10500 10500 22750 22750 199500

TOTAL INGRESOS ANO

$ 2.263.950,00

Capacidad Total Hotel para hospedaje 50%: 35 habitaciones (7 simples, 21 dobles, 7 full)
Capacidad Total Hotel para hospedaje personas que adquirieron un paquete turistico 30%: 21 habitaciones (8 dobles, 13 full)
Capacidad Total Hotel para hospedaje para los miembros del club 20%: 14 habitaciones (14 h. full)

Capacidad Total Casas de Playa: 30 casas

€L



Tabla 20. Tacticas de venta (afios)

Ventas/Afio 1 2 3 4 5
Habitacién Simple (1 persona) 75 82,5 90,75 99,825 109,8075
Habitacion Dobles (2 personas) 268 294,8 324,28 356,708 392,3788
Habitacion full (5 personas) 70 77 84,7 93,17 102,487
Casa De Playa (2 Hab) 11 0 0 0 0
Casa De Playa (3 Hab) 16 0 0 0 0
Casa De Playa (4 Hab) 2 0 0 0 0
Casa De Playa (5 Hab) 2 0 0 0 0
Membresias 24 26,6 29,26 32,186 35,4046
Paquetes Vacacionales (Hab doble) 72 79,2 87,12 95,832 105,4152
Paquetes Vacacionales (Hab full) 114 125,4 137,94 151,734 166,9074
OTROS SERVICIOS 11642 12029,2 12440,12 12892,132 13389,3452
Precio Hab. Simple (55% x dia) minimo 2 dias 110 115,5 121,275 127,33875 133,7056875
Precio Hab. Doble (75$ x dia) minimo 2 dias 150 157,5 165,375 173,64375 182,3259375
Precio Hab. Full (90$ x dia) minimo 2 dias 180 189 198,45 208,3725 218,791125
Precio Casa de Playa (2 Hab) 45000 47250 49612,5 52093,125 54697,78125
Precio Casa de Playa (3 Hab) 65000 68250 71662,5 75245,625 79007,90625
Precio Casa de Playa (4 Hab) 85000 89250 93712,5 98398,125 103318,0313
Precio Casa de Playa (5 Hab) 100000 105000 110250 115762,5 121550,625
Precio Membresias 2000 2100 2205 2315,25 2431,0125
Precio Paquetes Vacacionales (Hab doble) $350 x persona 700 735 771,75 810,3375 850,854375
Precio Paquetes Vacacionales (Hab full) $350 x persona 1750 1837,5 1929,375 2025,84375 2127,135938
OTROS SERVICIOS 70 73,5 77,175 81,03375 85,0854375
Total Ingreso H.S. 8250 9528,75 11005,70625 12711,59072 14681,88728
Total Ingreso H.D. 40200 46431 53627,805 61940,11478 71540,83257
Total Ingreso H.FULL 12600 14553 16808,715 19414,06583 22423,24603
Total Ingreso Casa de playa (2 Hab) 495000 0 0 0 0
Total Ingreso Casa de playa (3 Hab) 1040000 0 0 0 0
Total Ingreso Casa de playa (4 Hab) 170000 0 0 0 0
Total Ingreso Casa de playa (5 Hab) 200000 0 0 0 0
Total Ingreso x membrecia 48000 55860 64518,3 74518,6365 86069,02516
Total Ingreso por Paquetes Vacacionales (Hab doble) 50400 58212 67234,86 77656,2633 89692,98411
Precio Paguetes Vacacionales (Hab full) $350 x persona 199500 230422,5 266137,9875 307389,3756 355034,7288
OTROS SERVICIOS 814940 884146,2 960066,261 1044697,801 1139238,294

TOTAL INGRESO

$ 2.263.950,00

$ 1.299.153,45

$ 1.439.399,63

$ 1.598.327,85

$ 1.778.681,00

Capacidad Total Hotel para hospedaje 50%: 35 habitaciones (7 simples, 21 dobles, 7 full)
Capacidad Total Hotel para hospedaje personas que adquirieron un paquete turistico 30%: 21 habitaciones (8 dobles, 13 full)

Capacidad Total Hotel para hospedaje para los miembros del club 20%: 14 habitaciones (14 h. full)

Capacidad Total Casas de Playa: 30 casas

v,
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3.4 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

El éxito de este negocio sera establecer una relacion duradera con el cliente a
través de una estrategia que se enfocara 100% en el mismo; creando un valor
agregado unico de Golden Sand, que perdurara en el tiempo siendo un

distintivo de la marca.

Los cinco pilares de las politicas de Golden Sand seran: Servicio, Cortesia,
Limpieza, Seguridad e Integridad.

3.4.1 Servicio

e Golden Sand tendrd una reputacion de ser un sitio agradable para visitar,
el personal sera paciente y educado al momento de resolver un problema,
contestar una pregunta 0 asesorar personalmente; sin importar si es un
cliente, huésped o miembro del club; el personal estd obligado a dar su

completa atencion con la mejor actitud.

e Respuesta Inmediata: cada cliente o huésped es importante y merece un

servicio rapido a pesar que en ocasiones exista un largo tiempo de espera
para registrarse en el hotel; el personal tendr4 que mantener la rapidez y
cortesia en el servicio, demostrando interés en las necesidades

individuales del cliente.

3.4.2 Cortesia

e Uno de los métodos de relaciones publicas de Golden San sera la
cortesia. El personal de desenvolverd con una actitud de cortesia y
preocupacion, transmitiendo esta actitud positiva a todos los clientes

internos y externos.

e El personal sera paciente y comprensivo haciendo que el cliente se sienta
bienvenido y especial.
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Si el personal tiene contacto directo con el cliente ya sea en forma
telefénica o personalmente, tendra que ser cortés y profesional; esto sera

primordial al momento de responder o comunicar un mensaje.

3.4.3 Limpieza

La buena reputacion de Golden Sand sera gracias al esfuerzo de sus
empleados al mantenerlo y ser el club vacacional mas limpio y

responsable con el medio ambiente.

El personal deberd mantener limpia su area de trabajo, sin importar su

posicion.

El personal para mantener el club limpio debera recoger y poner en su

lugar cualquier basura con la que se cruce en el camino.

Golden Sand trabajara junto con la comunidad de Muisne para mantener
la playa limpia sin importar la temporada del afio. Siendo esto un aporte

positivo para la comunidad y el medio ambiente.

3.4.4 Seguridad

La seguridad seré responsabilidad de todos los que formaran parte de
Golden Sand en el momento de realizar un trabajo positivo consiente y

apropiado.

La seguridad del personal del Golden Sand es tan importante como la de

los clientes.

El personal estard muy pendiente de los nifios y de las personas de la

tercera edad.



77

e EIl personal nunca se distraera mientras realice su trabajo, transmitiendo

confianza a su alrededor.

3.4.5 Integridad

e El personal de Golden Sand sera educado y honesto con los
supervisores, clientes y sus compaferos de trabajo; inclusive en la forma

de manejar el dinero de la empresa, la propiedad y el tiempo.

e La integridad de Golden Sand se basara en que los empleados hagan su
trabajo de la mejor manera todo el tiempo, siendo justos y mostrando
respeto con todas las personas con quienes mantengan contacto,
ayudando a cualquier comparfiero de su equipo cuando sea necesario,

tratando al cliente como a ellos quisieran que se los trate.

e El personal dejara las cosas olvidadas o extraviadas dentro del club en el

departamento de " cosas perdidas".

e El personal debera seguir las siguientes directrices:

Personal Masculino

e Deberan tener el cabello corto; estar afeitados; los tatuajes no deben ser

visibles ante los clientes; no deberan usar aretes.

Personal Femenino:

e Las mujeres deberan estar bien arregladas; con el cabello recogido,
llevaran ufias cortas y el maquillaje debera ser natural; los tatuajes no
deber ser visibles ante los clientes y las joyas o aretes deberan ser

simples.
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Todo el personal de Golden Sand debera usar su identificacion y deben timbrar
a la entrada y salida tanto al trabajo; como a la entrada y salida de la hora de

almuerzo.

La integridad es la unién de todos los otros cuatro pilares de Golden Sand.

3.5 PROMOCION Y PUBLICIDAD

Golden Sand tiene la necesidad de comunicar a los clientes lo que el club
vacacional ofrece, con el objetivo de lograr el posicionamiento deseado en la
mente de los consumidores. Se deberd realizar las correctas estrategias de
comunicacion del negocio. El marketing de boca a boca es aquella que se
obtiene por parte de los clientes a través de recomendaciones, y genera

beneficios y resultados positivos para el negocio.

3.5.1 Estrategia de Comunicacién de Marketing

Estratégicamente utilizara el marketing de relaciones, con la necesidad de
crear valor para los usuarios/clientes, y no se puede establecer una relacion

con ellos sin introducir los medios sociales, o medios digitales.

En la actualidad, el entorno dinamico y cambiante es el que determina el éxito
de las organizaciones y obliga a Golden Sand a mantener un dialogo

permanente con los clientes para adaptarse a ese entorno.

El cliente es importante, pero hay también otros grupos de interés a los que no
hay que dejar de lado como son: los grupos élites comprendidos por exitosos
empresarios, CEO, todo tipo de gerentes. La clave esta en ser capaces de
establecer un dialogo continuo y mantener ese didlogo donde el objetivo no
sera persuadir y recordar, sino escuchar y responder. Siempre nos hacemos
esta pregunta ¢ qué esta haciendo la competencia? Pero lo que falta realmente

es escuchar al cliente, al usuario.
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De esta manera la estrategia planteada por Golden Sand, aportara valor a los
clientes, entonces se podra hablar de reputacidén corporativa. Manejando muy
bien todos los medios, y de forma integral, dialogando con el publico para

conseguir la mejor de las reputaciones.

El papel de las redes sociales virtuales dentro de la estrategia de comunicacion
integrada de marketing serd: informar-escuchar-responder (dialogar). Siendo la
informacion actualizada en tiempo real del avance del proyecto, desde el
momento de su inicio hasta la culminacion del mismo. Seréa clave, y al finalizar
esta primera fase de informacion puntual acerca de la construccion del club, el
sistema de informacién cambiard para brindar informacion oportuna del
porcentaje de casas vendidas, habitaciones actualmente ocupadas, reservas
futuras, entre otras; ya que el sitio se ira amoldando a las necesidades

puntuales de duefios de casas y personas que renten los departamentos.

Agrupandolas por temporadas del afio, climatolégicas, dias festivos nacionales
e internacionales; todo esto para agilitar las cosas y que no existan confusiones
ni mal entendidos al momento de hacer uso de las instalaciones del club

vacacional.

Asegurando de esta forma un trabajo en equipo efectivo, ya que la comunidad

formara parte de este club vacacional.

Todo esto aportara valor a la marca y desde el punto de vista estratégico para
crear fidelidad a la marca creando asi una sensacion de pertenencia, lo cual es
el inicio hacia la concepcion de una marca de amor.

3.5.1.1 Promocion de Ventas

Hay que considerar que al tratarse de un servicio de lujo las promociones no

pueden ser tan agresivas y masivas, ya que se perderia el sentido de
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exclusividad, privacidad y lujo. Se han tomado las siguientes estrategias de

promocién de ventas:

e Descuento del 10% en habitaciones full, si son grupos de personas de

mas de 10.

e En feriados se realizar4 campeonatos de voleibol y futbol en la playa, con
el fin de incentivar el deporte y ademas lograr que los clientes interactien
y se sientan cémodos entre ellos. Los ganadores tendran un dia de

alimentacion completa para toda la familia.

e USD 20 en crédito de bebidas por dia por habitacion.

e Recreacion de salon dirigida y juegos interactivos en el Club de Nifios.

e Descuentos especiales en servicios opcionales.

La inversion destinada para la promocion en ventas sera aproximadamente

1000 dolares mensuales.

3.5.2 Publicidad

Golden Sand, realizarda un plan de medios para entrar con fuerza al mercado,
donde la Unica oportunidad para lograr éxito es siendo agresivos, cumpliendo
con lo ofrecido en las diferentes piezas publicitarias, entregando productos mas
personalizados, ya que se interactuara de manera que el éxito sea garantizado.
Se lo hara en los meses de verano ya que es en esta temporada cuando mas
se utilizan este tipo de instalaciones; a continuacién veremos la estructura de la

publicidad y promocién:

Para la empresa es importante estar a la par del mercado meta, las inversiones

en publicidad seran de $ 17.830, de la siguiente manera:



Tabla 21. Inversiones en publicidad
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aproximadamente)

MEDIO MES PERIODO COBERTURA PRODUCTO VALOR
GAMA TV | MAYO/JUNIO| 10 dias nacional Spot de Tv 30" 6170,00
MEK-I;?O 15-may Guayaquil Anunmrc])(,)rpi);irc]itzlpaglna 2500,00
20-may Cuenca (metro sport)
27-may 26 x9cm
MAYO JUNIO 03-jun
10-jun (14 de junio)
12-un Media pégina vertical
determinada
14-jun 12,8 x 14,8 cm
Ay |MAYO JUNIO|  15-may Zona sur 8 Cufias - 30 horario. | 1560,00
(Guayaquil,
A 15junio | Salinas, Cuenca
y Azogues)
Lunes a
viernes
RADIO MAYO JUNIO| 15-may Guayaquil 7 cufias — 30" 1100,00
CARAVANA A 15 de Programas:
junio
Lunes a .
- Los comentaristas
viernes
Pateando tachos
Dream Team
REDD | Mavo Junio| 2 fo oo | Guayaqui 7 cufias - 30" 1500,00
Programas:
Di Blu sport
Los Comentaristas
El mundo del balén
Pateando Tachos
Tiempo extra
Cabina 14
Sefior Deporte
Dream Team
A sunio |91 j.'ﬂnlig de | Guayaquil 1 vallas 2500,00
9x4
Av. Francisco de Orellana
. Edicién 20 o . Anunpio con meng:ic’m
Revista JUNIO de junio Tiraje Nacional especial y fo_tografla de [1500,00
auspiciante
VIDA
ACTIVA
Anuncio dirigido a
Facebook |MAYO/JUNIO | 15 junio al : segmento de interés
115 julio Nacional (3,%00.000 personas 1000,00
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3.5.3 Relacionas Publicas

Se realizard un evento de lanzamiento del producto en el Swiss Hotel en la
ciudad de Quito, en donde se presentara a la empresa Golden Sand y se
presentara el proyecto; se contard con una magqueta del Club Vacacional,
ademas se montara una galeria de fotos de Muisne, en donde se mostrara su

flora 'y fauna y los principales atractivos del canton.

Se invertira aproximadamente 3.000 ddlares en el lanzamiento y cada 3 meses
durante el primer afio, se realizaran pequefios eventos y la empresa estara en
las principales ferias de la vivienda y turismo que se realicen en la ciudad de
Quito. Golden Sand tendrd un stand y personal que brindard informacién
necesaria a los futuros clientes potenciales del club, esto tendra un valor de
USD 2.000.

Se invertira en totalidad el primer afio un monto de USD 5.349,00 en relaciones

publicas.

3.5.4 Estrategias de Marketing Directo

Hoy en dia es muy importante la utilizacion de estrategias web 2.0, es decir la
web de redes sociales. Para la aplicacion de estas estrategias nos basamos
en dos redes sociales que son las mas utilizadas en el pais, Facebook y
Twitter.

Este serd nuestro eje principal de comunicacion. Las estrategias aplicadas
seran basadas en el marketing de contenidos, es decir, la difusiébn de
contenidos relevantes para el publico objetivo. Ademas de esto se realizard una
campafa pautada en las redes sociales por una semana, antes del lanzamiento
oficial, con el fin de darle empuje a la pagina y ganar "fans". Aqui se puede
observar un ejemplo efectivo que es pautar en un medio digital, llegando a un

publico masivo en un periodo de tiempo relativamente corto.
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Tabla 22. Pautaje en redes sociales

47.9891mwe5\cne5 207Chcs 154Accicnes 0.4310/0F'=rcentaJedec\icsdelanuncwc'ICTR] $10,00555t= $0,21CPH $0,05CPC

Intervalo de Camparia » Nombre del ImpresionesImpresiones % Clics Clicsen  Porcentaje Proporcionde (PC  |(PM(coste (Gasto AlcanceAccionesPersonas
fechas - anuncio ? de anuncios  impresiones » @nuncios de clics del clics en anuncios (coste  por mil »  socal |7 alas que
sociales > sociales - sociales  anuncio 7 sociales » por clic) impresiones) ? les gustal
? ? ? la pagina

?

17/04/2013- FragolaBouador-  FragolaEouador - 41568 7.757 18,66% 18 & 0,284% 0,103% Auto Auto 8,51 3191 110 7%

1405/2013 "Megusta'dela  Me gusts - Anundo
pégina-EC-18-65

17/04/2013- Fragols Ecuador-  Fragols Ecuador - 6.421 6.421 100,00% 89 88 1,386% 1,386% Autb  Auto §349 4497 # 5
14f05/2013 "Megusta"dels  Me gusta - Historias
pagna-£EC-1865  patrocnadas

La campafia estard dividida en dos anuncios: un anuncio principal, y las
historias patrocinadas. Esta ultima quiere decir que saldra en el time line de los
amigos de nuestros fans después de haber dado "me gusta" a la pagina.
Podremos observar en resultados tangibles el éxito de la campafia
mensualmente, es decir el nimero de veces que estuvo visible el anuncio y la
cantidad de personas que pudieron verlo. De ese numero de personas, no
todas daran un like a la pagina, asi que se estima de que en un universo de

25.000 mil vistas, el 10% es de un “me gusta” o siga a la pagina.

Esta es la visidbn general de una pagina desde su apertura el 23 de abril del
2013. Tenemos un tope de personas a las que se ha llegado que es de
27.668, y ademas 101.548 amigos de fans que han tenido al acceso a sus
contenidos. Asi es como se prueba que la estrategia de marketing directo es
eficiente al maximo, pero para que todo esto sea posible debe haber un buen
comunnity manager que es el responsable del éxito o fracaso de esta
estrategia. En el ejemplo a continuacion veremos con hechos la efectividad de
esta estrategia.
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Total de "Me gusta™* Amigos de los fans Personas que estdn hablando de esto = Alcance total de la semana

215 ¢o2a0.  101.548 6410+ 19 ¥ 7653 700 & 56,840

M| Publicaciones Ml Alcance total de la semana

21 de Abr

Figura 24. Efectividad de la estrategia

Dentro de las estrategias de contenido se aplicara una campafa de
expectativa, para generar el interés del publico a través de la incertidumbre.
Serd lanzada un mes antes de la culminacién total del proyecto, con una
inversion total de $12.481,00.

3.5.5 Investigacién de Mercados

Se realizard una investigacion de mercados anual, con el fin de mejorar el
producto y servicio; a continuacion se detalla el monto que se invertird durante

los primeros cinco anos.

Tabla 23. Investigacion de mercados

Descripcion Afio 1

Desarrollo e investigacion de producto $4.000,00

3.6 DISTRIBUCION

“La distribucion es una de las sub funciones del marketing, que se encarga de
la organizacion de todos los elementos incluidos en la via que une el fabricante

con el usuario final”. (Andrade, 1999, p. 101)
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En la industria del turismo, los canales de distribuciéon pueden ser directos o
indirectos; Golden Sand utilizara un canal de distribucion mixto; tanto con

ventas directas, como con ventas a través de un operador turistico.

Canal de distribucion mixto:

CLUB VACACIONAL
GOLDEN SAND

A 4

\ 4

CLIENTE SERVICIO TURISTICO CLIENTE

Figura 25. Canales de distribucion mixto

Golden San venderé a través de un enlace con operadores turisticos y también
contara con un personal de venta directa (vendedor cliente). La empresa
destinara un porcentaje de ventas (comisiones) para los operadores turisticos.

Se tiene proyectado una inversiéon de la siguiente manera:

El porcentaje destinado para venta directa sera del 30%, con una comision de

venta del 5% (casas de playa, hospedaje hotel).

El porcentaje destinado para venta a través de operadores turisticos sera del
70%, con una comision de venta del 5% (membresias, paquetes turisticos,

hospedaje hotel).



Tabla 24. Canal de Distribucion

mes 1| mes?2

mes 3

mes 4

mes 5

mes 6

mes 7

mes 8

mes 9

mes 10

mes 11

mes 12

INVERSIONES EN CANAL DE
DISTRIBUCION

$0,00 | $8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

Comision por venta directa

$0,00 | $8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

$8.877,27

Comision por venta por enlace

con operadores turisticos

$0,00 $0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

Descripcion

Afio 0

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

Inversién en canal de distribucion

$97.650,00

$17.471,08

$19.218,19

$21.140,01

$23.254,01

$25.579,41

98
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3.7 POSICIONAMIENTO

Estrategia de Posicionamiento:

Golden Sand ofrece un producto y servicio exclusivo a los clientes que visiten
el club vacacional; definiran un producto a partir de sus atributos importantes;
es decir, el producto estara en la mente del consumidor y tendra una relacién

de los productos de la competencia.

Los clientes al momento de pensar en vacaciones como primera opcion sera
Golden Sand y tendran la decision de comprar y lo elegirdn, organizando al

producto en categorias como:

¢ Nuestro producto
e Nuestros servicios

e Golden Sand como empresa dentro de un lugar en su mente.

La posicion de la empresa también depende de la percepcion que tengan los
clientes sobre el producto y servicio; de la impresion y los sentimientos que

generen, los cuales deben ser positivos.

El segmento al cual esta dirigido Golden Sand, es el nivel socio econémico
medio-alto. Cada vez estan mas interesados en salir de la rutina diaria y la

contaminacion de la ciudad de quito.

Para captar clientes y posesionarse en el mercado se estableceran las

siguientes estrategias:

e Ofrecer beneficios a los huéspedes frecuentes obsequiandoles

promociones o descuentos, tales como:

» Los clientes que se hospeden mas de una noche recibirdn un desayuno

estilo americano gratis.
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= Por un grupo mayor a 10 personas recibiran una gratuidad en el hotel.

= Por grupos mayores a 50 personas se dard un descuento del 10% para
el alojamiento en el hotel del club.

» Bebidas gratis, la primera noche.

Respecto a la compra de las casas de playa, se establece:

¢ Mantenimiento de las areas de recreacion gratis por un mes.
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4  CAPITULO IV: PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

Golden Sand ofrecera como productos el hotel y casa de playa, que brindara
servicios de alojamiento, alimentacion, recreacion, entre otros. Por ello se ha
visto pertinente establecer flujo gramas con los procesos de cada area que

facilite el desarrollo de las actividades.

4.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Objetivos

e Disminuir los riesgos operativos que se puedan presentar aplicando la
estrategia de subcontratacibn en algunas actividades, con el fin de
disminuir costos y obtener mayor productividad y eficiencia en el servicio y

en otras actividades especificas.

e Priorizar los servicios personalizados que se ofreceran a los clientes, sin

realizar ninguna diferenciacion en los mismos.

e Asegurar y garantizar la profesionalidad de las personas que trabajan en

el club vacacional Golden Sand en cada una de las operaciones.

La estrategia principal que se utilizard en el area operativa seré la tercerizacion
(outsourcing) de la construccion del hotel y las casas de playa. Se llevara a

cabo esta estrategia debido a tres factores fundamentales:

e Ahorro de costos
e Mayor productividad y eficiencia

e Disminucion de riesgos operativos
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Esto significa que no se incurrira en ningan costo de manejo de herramientas,
maquinaria, ni personal operativo; sin embargo, se describirdn brevemente los

planes operativos y su funcionamiento a continuacion:

4.1.1 Alcance del Trabajo

4.1.1.1 Etapa de Disefio

PROYECTO ARQUITECTONICO

Comprende la ejecucién del disefio definitivo del proyecto y presupuesto. El
Honorario que se pagara AL CONTRATISTA, sera el 3 % del Costo Referencial
de Obra.

DISENOS COMPLEMENTARIOS

Comprende la ejecucion de los disefios y calculos de ingenieria
complementarios al proyecto arquitectonico; disefio de instalaciones eléctricas,
electrénicas y telefénicas; de instalaciones sanitarias de agua potable y de
canalizacion. Estos disefios seran ejecutados por ingenieros de reconocido
prestigio que formaran parte del equipo profesional y coordinados por EL
CONTRATISTA antes del inicio de la construccion.

4.1.1.2 Etapa de Construccion

DIRECCION TECNICA Y ADMINISTRACION DE OBRA

El CONTRATISTA asume la responsabilidad de la seleccion y contratacién de
los empleados requeridos para el cumplimiento del presente contrato por
cuenta de los contratantes; sin embargo, estos se reservan el derecho de
solicitar la sustituciéon de cualquier empleado u obrero cuando existan casos

que lo justifiquen, debiendo expresarse por escrito su decision.
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EL CONTRATISTA, ejecutor del proyecto, tendra la responsabilidad técnica y
constructiva dando cumplimiento a las normas de construccion; planos,
especificaciones, proceso constructivo en general y administracién de la obra;
la responsabilidad de la provisién de los materiales necesarios. Incluye la
obtencion de permisos y las gestiones necesarias para el suministro de los

servicios de agua potable, energia eléctrica y servicio telefonico.

DIRECCION ARQUITECTONICA

Actividad que EL CONTRATISTA realizard& durante la construccion,
coordinando con el equipo técnico y administrativo en la interpretacion correcta
de los planos; cuidando que los mismos se ejecuten de acuerdo con los
disefios suministrados para la construccion de la obra, estableciendo y

autorizando de ser el caso, las modificaciones que se presenten en la misma.

HONORARIOS Y FORMA DE PAGO POR LA DIRECCION TECNICA,
ARQUITECTONICA Y ADMINISTRACION DE OBRA

El Honorario que se pagara AL CONTRATISTA, serd el 11 % del Costo de
Obra, que estd establecido en el presupuesto referencial a elaborarse en la
etapa de disefio. Se entiende por Costo de Obra, el costo de la obra civil mas
todos los sistemas incorporados a ésta para el funcionamiento completo del
edificio y rubros que constan en el presupuesto de obra. Este honorario no
incluye IVA. EIl valor asi calculado serd el valor fijo por honorarios de
construccion y se lo pagara en valores mensuales iguales durante el plazo

establecido para la construccion.



Tabla 25. Flujo de Caja de la Construccién

PERIODO MENSUAL
PREVIO 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES
GASTOS

TERRENO (10.000 m2) $430.000,00 430.000,00
PLANIFICACION $101.700,00 101.700,00
CONSTRUCCION $2.070.000,00 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82 188.181,82
URBANIZACION $1.320.000,00 220.000,00 220.000,00 220.000,00 220.000,00 220.000,00 220.000,00
IMPUESTOS Y TASAS $39.217,00 23.530,20 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07 1.426,07
GASTOS LEGALES $19.608,50 11.765,10 713,04 713,04 713,04 713,04 713,04 713,04 713,04 713,04 713,04 713,04 713,04
DIRECCION TECNICA Y
ADMINISTRACION $372.900,00 - 33.900 33.900 33.900 33.900 33.900 33.900 33.900 33.900 33.900 33.900 33.900
COSTOS FINANCIEROS $39.217,00 - 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565 3.565
:::;Te'\:ensuales $4.392.642,50 566.995 447.786 447.786 447.786 447.786 447.786 447.786 227.786 227.786 227.786 227.786 227.786
Gastos Acumulados $566.995,30 | $1.014.781,41 | $1.462.567,52 | $1.910.353,63 | $2.358.139,74 | $2.805.925,85 | $3.253.711,95 | $3.481.498,06 | $3.709.284,17 | $3.937.070,28 | $4.164.856,39 | $4.392.642,50

c6



Tabla 26. Presupuesto de Construccién
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PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION

cap 1 RUBRO SUBTOTAL
cap 2 |ESTRUCTURA 1.431.953,97| 37,05%
cap 3 | MAMPOSTERIA Y ENLUCIDOS 401.046,59| 10,38%
cap 4 |ALUMINIO Y VIDRIO 89.285,02 2,31%
cap 5 | CARPINTERIA 420.610,68| 10,88%
cap 6 | CERRAJERIA 80.527,12 2,08%
cap 7 |CERRADURAS 13.911,86 0,36%
cap 8 |PINTURA 159.897,61 4,14%
cap 9 | MESONES DE GRANITO Y MARMOL 61.062,67 1,58%
cap 10| CERAMICA Y PORCELANATO 190.654,04 4,93%
cap 11 |CIELO FALSO 109.119,12 2,82%
cap 12 |PISO FLOTANTE Y ALFOMBRA 85.715,47 2,22%
cap 13|GRIFERIA Y APARATOS SANITARIOS 101.491,54 2,63%
cap 14| AGUAS SERVIDAS Y LLUVIA 54.378,75 1,41%
cap 15|AGUA POTABLE PLASTICO FRIA 33.722,13 0,87%
cap 16 |AGUA POTABLE CALIENTE COBRE TIPO M 29.006,13 0,75%
cap 17| AGUA POTABLE DOMESTICA 17.005,41 0,44%
cap 18|SISTEMA CONTRA INCENDIOS 30.748,07 0,80%
cap 19|INST. ELECTRICAS Y TELEFONICAS 217.151,39 5,62%
cap 20| ASCENSOR 115.476,33 2,99%
cap 21|SISTEMA DE GAS CENTRALIZADO 75.971,27 1,97%
cap 22 |VARIOS 145.864,84 3,77%
TOTAL 3.864.600,00| 100,00%

NOTA: En el presupuesto de construccién, los rubros que intervienen son: planificacion,

construccion, urbanizacion y la direccion técnica y administrativa.




4.2 CICLO DE OPERACIONES

4.2.1 Servicios del Club

4.2.1.1 Membresias

Venta de Membrecia

Golden Sand S.A Cliente
Inicio
4
Recibe informacion
- - sobre las
Contacto telefénico P embrecias del
club vacacional
A |
NO ¢Acepta?
Sl
Recibe al cliente |« Cita-Evento
\ 4

Se muestra la

magqueta del club ' iLe gusta? NO
vacacional \/

S|

v

Compra Membrecia

Se realiza el
Contrato <%
Firma del Contrato
P» Emision de Pago

J\

Fin

Q
«n
©
s

Figura 26. Membresias




4.2.1.2 Ventas de casas de playa
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Venta de Casas de Playa

Contacto

Golden Sand S.A Cliente
Recibe

informacion de

telefénico

NO

7| los productos de

la empresa

¢Acepta?

Cita - evento

Recibe cliente |«

|

Se muestra la

magqueta de las
casas de playa

Ofrece informacién |

S|

¢éLe gusta?

de planes de venta |

Se realiza el
contrato de compra |

¢Acepta?

E

-venta

Firma del contrato

\-/\

Q
@
©

Emision del pago

Fin

NO

NO

Fin

Fin

Figura 27. Casas de playa




4.2.1.3 Alquiler de Habitaciones (Ingreso)
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Alquiler de Habitaciones del Hotel (Ingreso)

Fase

Golden Sand S.A.

Cliente

Inicio

\ 4

Bienvenida al
huésped

Verificacion de la
reserva

v

Da los datos
personales

N

Realiza el registro

\ 4

Consigna
habitaciones

A

NO

Entrega de
indicaciones

Recibe llaves de
habitaciones

Fin

Figura 28. Habitaciones (Ingreso)




4.2.1.4 Alquiler de Habitaciones (Salida)
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Alquiler de Habitaciones del Hotel (Salida)

Golden Sand S.A.

Cliente

Inicio

\ 4

Verificacion de la
habitacién

A 4

Verificacion de los
consumos

Emision de la
factura

NO

Recibe la nota de
consumos

¢Acepta?

Sl

Recibe llaves <t

Cancela el total de
la factura y entrega
llaves

Fin

Fase

Figura 29. Habitaciones (salida)




4.2.1.5 Alimentos y Bebidas
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Alimentos vy Bebidas

[}
)
©

[

Golden Sand S.A.

Cliente

Inicio

Elaboracién del
presupuesto para
restaurant

v

Compra de
materiales e
insumos

!

Elaboracion del
menu

v

Ofrece el menu al

cliente

f

Entrega el pedido

en cocina

<

Despacho de

> T mentos €]
:
NO
P Recibe alimentos

alimentos

Emite factura

A

A 4

Solicita la cuenta de

w

consumos

Recibe pagoy
entrega factura

A

\ 4

Pago

Fin

Figura 30. Alimentos y bebidas




4.2.1.6 Limpieza de Habitaciones
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[
[}
T
w

Recepcidn Habitaciones & Pisos
Inicio
\ 4
Recibe informacion
Registro del Check | sobre las
Out | membrecias del
club vacacional
A 4

Elabora informe de
habitaciones para la

limpieza

\f

P Recibe informe

) 4

Asigna al personal
para el arreglo de
las habitaciones

Realiza la Limpieza

) 4

Elabora informe
sobre la limpieza
realizada en las

Recibe informe |«

\ 4

Habitaciodn lista para
ser utilizada

A 4

-

{ Fin

habitaciones

Figura 31. Limpieza de habitaciones
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4.2.1.7 Areas Recreativas

Areas Recreativas

Cliente Golden Sand SA.
Inicio
\ 4
Pide informacién Proporciona la
sobre las dreas »  informacidn al
recreativas cliente
Fin NO éAcepta? <
S|

Reserva de areas
recreativas

Realiza el registro

\ 4

Entrega de equipos
e indicaciones

Recibe equipos |«

Firma de garantia

Fin
(]
(%)
©
W

Figura 32. Areas recreativas




101

4.2.2 Descripcion de Procesos

Membresias

1. Se contacta telefénicamente con los clientes.

2. Se explica el motivo de la llamada ofreciéndole la informacion del club.

3. Se realiza una cita personal con el cliente.

4. A la llegada del cliente se muestra la maqueta del club vacacional y se
explica los beneficios de las membresias.

5. Se firma el contrato con el cliente para la compra-venta de la membresia.

Ventas de casas de playa

1. Se contacta con el cliente mediante una llamada telefénica.

2. El cliente recibe la informacion de los productos y servicios de la empresa.

3. Si le interesa se hace una cita con el cliente en las instalaciones de venta.

4. Se muestra la maqueta del club mientras se explica los beneficios de la

compra.

5. Se ofrece informacion de los planes de financiamiento para la compra de

las casas de playa.

6. Se realiza el contrato de compra-venta de las casas en base a acuerdos y

condiciones de las partes.
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7. Se procede a la firma del contrato para legalizar la transaccion.

8. El cliente emite el pago de acuerdo a lo acordado.

Alquiler de Habitaciones (Ingreso)

1. Se da la bienvenida al huésped en el hotel del club Golden Sand.

2. El cliente da los datos personales al recepcionista.

3. El recepcionista ingresa los datos del cliente en el sistema para verificar la

reservacion.

4. Verificada la reservacion se realiza el registro del cliente para abrir el

Boucher de consumo.

5. Se consigna el numero de habitaciéon para el cliente de acuerdo a la

reservacion.

6. El cliente recibe las llaves de la habitacion.

7. Se dan indicaciones del uso del hotel y sus instalaciones.

Alquiler de Habitaciones (Salida)

1. El personal a cargo verificara el estado de la habitacién entregada.

2. El recepcionista cerrara el Boucher de consumo del cliente para su

verificacion.

3. El cliente recibira el Boucher con los valores a pagar para su revision.
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4. Se emitird la factura por el total de consumos incluyendo el alojamiento y

demas servicios.

5. El cliente cancelard los valores establecidos segun se haya acordado y

entregara las llaves de la habitacion.

6. Se recibira las llaves y se dara por terminada la estadia del cliente en el
hotel.

Alimentos y Bebidas

1. Se debera elaborar un presupuesto para la adquisicion de los alimentos

para el restaurante.

2. Se realizaran las compras correspondientes de insumos y materiales

necesarios.

3. Se elaboraran los menus tomando en cuenta los requerimientos de los

clientes.

4. Se ofrece el menu al cliente para que escoja entre los platos previamente

establecidos.

5. El cliente decidird y hara el pedido correspondiente al mesero.

6. El mesero entregard en cocina la comanda de pedido.

7. El chef preparard lo solicitado por el cliente y dar4 al mesero para el

despacho.

8. El cliente recibe los alimentos y procedera al consumo.
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9. El cliente solicitara la cuenta al mesero.

10. Se emitir4 la factura correspondiente a los consumos.

11. El cliente realizara el pago del total de la factura.

12. Se recibe el pago y se entrega la factura correspondiente

Limpieza de Habitaciones

1. Después del registro del check out el personal se dirigira a las

habitaciones.

2. Se elaborara el informe correspondiente del estado de la habitacion.

3. Se asignara la camarera para la limpieza de la habitacion.

4. Se recogeran todos los blancos para sustituirlos por prendas limpias.

5. Se procedera a realizar la limpieza de toda la habitacion.

6. Se informard& a la persona a cargo del nuevo estado de la habitacion para

gue sea habilitada.

Areas Recreativas

1. El cliente solicitara informacion de las areas recreativas que ofrece el

club.

2. La persona a cargo debera proporcionar toda la informacion de acuerdo a
lo solicitado, haciendo énfasis en aquellas actividades que requieren del

alquiler de equipos y por lo tanto una reservacion.
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3. El cliente reservara los equipos y horarios de las actividades deseadas.

4. La persona a cargo debera realizar el registro correspondiente para evitar

contratiempos.

5. Se entregaran los equipos e indicaciones necesarias para el uso de los

mismos.

6. El cliente recibird los equipos y se comprometera al cuidado de los

mismos.

7. La persona a cargo debera firmar una garantia de los equipos que recibe.

4.3 INSTALACIONES Y MEJORAS

La empresa Golden Sand tendra un hotel de tres pisos, distribuidos de la

siguiente manera:



4.3.1 Instalaciones

CASA DE PLAYA TIPO 1 (48,92 m?)

e Area interior = 45,81 m?

e Area balcon = 3,11 m?
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COMEDOR _
(3.10 x 3.50) [

ESTAR
(3.80 X 3.50)

DORMITORIO
(4.30 X 3.50)

I

:

Figura 33. Casa de Playa Tipo 1
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CASA DE PLAYA TIPO 2 (86,49 m?)

e Area interior = 80,08 m?

e Areabalcon = 6,41 m?

BALCON BALCON
(3.30 X 1.00) (3.00 X 1.00)

BARN =
(215 X
0
DORMITORIO y —
(3.90 X 3-30) ANTE y
1.50 X 1.20)
I DORMITORIO
(4.30 X 3.90)

Iﬂﬂ
&
@

5)  COCINA
« | (275 X 2.90)

Figura 34. Casa de Playa Tipo 2
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CASA DE PLAYA TIPO 3 (160,72 m?)

e Areainterior = 136,73 m?
e Areabalcon = 6,41 m?

e Areaterraza= 17,58 m?

DORMITORIO
(3.00 X 4.30)

DORMITORIO
(3.40 X 3.40)

Figura 35. Casa de Playa Tipo 3




CASA DE PLAYA TIPO 4 (37,87 m?)

e Area interior = 37,87 m?
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Figura 36. Casa de Playa Tipo 4

UNICO AMBIENTE
(5.40 X 3.90 )
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Habitacion Tipo 1 (25,60 m?)

e Area interior = 20,40 m?

e Area balcén = 5,20 m?

]

Figura 37. Habitacion Tipo 1
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4.4 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FiSICO

4.4.1 Macro Localizacion

La macro localizacién del proyecto es en la Provincia de Esmeraldas, en el

cantdén Muisne, la misma que ofrece encantos naturales y comodidad al turista.
Ubicacion
Esmeraldas, es una provincia del Ecuador situada en su costa noroccidental,

conocida popularmente como la provincia verde. Su capital homédnima es uno

de los puertos principales del Ecuador y terminal del oleoducto transandino.

Punta Bo!war

Punta Lagarto

JPunta Galera
Muisne

Figura 38. Provincia de Esmeraldas
Tomado de: imagenes google

4.4.2 Micro Localizacion

La micro localizacién busca seleccionar el emplazamiento 6ptimo del

proyecto, se describe las caracteristicas de los terrenos, infraestructura y
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medio ambiente, leyes y reglamentos imperantes en el emplazamiento,

direccién del emplazamiento. (Meneses, 2001)

La empresa Golden Sand, debe iniciar sus operaciones con un establecimiento

que permita establecer la demanda estimada.

El area total del terreno en el cual sera construido el hotel y casa de playa es
de 2.000 m? los cuales estaran distribuidos en: recepcién, restaurantes,

habitaciones, parqueaderos y cabafas, etc.

Para determinar la localizacion Optima se tomard en cuenta los siguientes

factores:

e Disponibilidad del Terreno

¢ Disponibilidad de mano de obra

e Seguridad

e Facilidades de Transporte y comunicacién

¢ Disponibilidad de Servicios basicos

Para conocer el lugar idoneo para la puesta en marcha de la empresa se
realizar4 una matriz de localizacién. La elaboracion de la matriz de localizacién
consiste en asignarles valores a los factores antes mencionados de acuerdo al

peso de cada uno de los factores dependiendo de su importancia.

En el presente estudio se asigno calificaciones a cada factor en una escala de
1 a 10, donde:

10= Excelente 5= Bueno 1= Pésimo
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Tabla 27. Determinacion de la Micro localizacion

. Opcién 1 Opcibn 2
Factores Ponderacion N e ot
Calificaciéon | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion
Disponibilidad del
0.25 9 2.25 7 1.75
Terreno
Disponibilidad de mano
0.15 8 1.2 7 1.05
de obra
Seguridad 0.25 8 2 8 2
Transporte y
o 0.15 10 1.5 8 1.2
comunicaciones
Disponibilidad de
o 0.20 9 1.8 8 1.60
servicios
TOTAL 1 8.75 7.60

Como se puede observar en la tabla anterior realizado por el método
cuantitativo por puntos de ventajas y desventajas, en Esmeraldas a pesar de
reunir todos los factores para la ubicacion del Hotel, el resultado ponderado es
de 7.60, mientras que en Muisne el resultado ponderado es de 8.75. Mediante
este resultado se pudo establecer que el lugar mas adecuado para la ubicacién
de la empresa es Muisne, ya que reune todas las condiciones especificas para

el desarrollo de todas las actividades que se realizaran.
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La ubicacion exacta del terreno es la siguiente:

Pueblo de Muisne - Isla

s Terreno Arg. Carlos Baraja

Provincia de Esmeraldas — Cantén Muisne
A 35 minutos de Same, se llega por la via Mompiche y se cruza el estuario del rio Muisne por
lancha o gabarra.

Figura 40. Localizacion del Terreno

4.5 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

Se debera mantener un adecuado sistema de control de inventarios traves del
cual se podra determinar las existencias y faltantes de productos dentro del
hotel, asi como también mantener un preciso control de las operaciones

realizadas en la empresa.

A través del manejo adecuado de inventarios se podra establecer la asignacion
de recursos financieros para el mismo, manteniendo siempre un nivel de

servicio satisfactorio para las demandas de los huéspedes.

Dentro del manejo de los inventarios, la empresa debera manejar inventarios
de consumo y suministros con el objetivo de mantener la cantidad adecuada de

productos.
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¢ Inventarios de Consumo: este inventario se refiere a los alimentos y

bebidas que debe mantener la empresa en bodega.

¢ Inventario de suministros: se refiere a los suministros de limpieza como

trapeadores, desinfectantes, etc.

4.5.1 Estrategias

La compra de alimentos y bebidas deberan ser realizadas en la cantidad

adecuada sin poner en riesgo la operacion del hotel.

e Utilizacién de 6rdenes de compra para los articulos almacenados en la
bodega de alimentos, para mantener un apropiado control y una
adecuada produccién.

e Se debera realizar un inventario diario de los productos de mayor rotacion
como por ejemplo: carne, mariscos, pan. Para el resto de productos el

inventario se realizara dos o tres veces por semana.
¢ Realizar un registro de las compras que se ejecuten diariamente

4.5.2 Bodegas de Consumo

4.5.2.1 Bodega de Alimentos

En la bodega de alimentos la empresa almacenard todos los productos
alimenticios, separando los alimentos secos y los alimentos que necesiten
refrigeracion.

En esta bodega se almacenaran los productos alimenticios que no necesitan

refrigeracion. Los productos que se pueden mantener en esta bodega son:

harinas, arroz, azucar, cereales, café, jugos de cartdn, frutos secos, etc.
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4.5.2.2 Cuarto de Refrigeracion

En este cuarto se almacenara los productos alimenticios que necesiten de

refrigeracion para que no se dafien.

Los productos que se pueden mantener en este cuarto pueden ser: leche,

gueso, mantequilla, yogurt, carne, jamon, tocino, mariscos, etc.

4.5.2.3 Bodega de Bebidas

En esta bodega se almacenaran las bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas como

pueden ser: colas, aguas, vinos, etc.

4.5.3 Bodega de Suministros

En esta bodega se almacenaran los articulos necesarios para la limpieza ya
sea de las habitaciones, casa de playa, oficinas y restaurantes de la empresa;
se almacenaran productos como: trapeadores, escobas, lustres,

desinfectantes, papel higiénico, fundas de basura, etc.

4.6 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

4.6.1 Titularidad de propiedad de la empresa

La razon social es el nombre y firma con los cuales es conocida una compaiiia
mercantil de forma colectiva comanditaria o anénima; es por lo tanto, el atributo
legal que figura en la escritura 0 documento de constitucibn que permite

identificar a una persona juridica o natural, que demuestre su constitucion legal.

La descripcidén de la razon social es un planteamiento importante y cuando se
hace la redaccion de la descripcion, hace falta ser precisos y ver un poco mas
lejos que el primer afio de operacion. Las palabras que definen globalmente
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los servicios y productos aportardn un extenso campo de desarrollo futuro. El

nombre.

4.6.2 Compafia de Sociedad Anonima

Generalidades: Esta Compairiia tiene como caracteristica principal que es una
sociedad cuyo capital esta dividido en acciones negociables, y sus accionistas
responden Unicamente por el monto de sus aportaciones. Esta especie de
compafias se administra por mandatarios amovibles socios o0 no. Se

constituye con un minimo de dos socios sin tener un maximo.

Nombre de la Empresa: "Golden Sand”
Razén Social: Sociedad Andnima

Domicilio: Muisne-Esmeraldas

Objetivo Social: Comercializar planes vacacionales a Muisne con la finalidad de
brindar servicios de esparcimiento para visitantes que disfruten de este tipo de

turismo.

Requisitos: La compafiia deberd constituirse con dos o mas accionistas,
segun lo dispuesto en el Articulo 147 de la Ley de Compaiiias, sustituido por el
Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada.
La compafiia de responsabilidad limitada no podra subsistir con menos de dos
accionistas, salvo las compafiias cuyo capital total o mayoritario pertenezcan a

una entidad del sector publico.

El nombre: Esta especie de compariias puede consistir en una razén social,
una denominacién objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la
Secretaria General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compaiiias,
o por la Secretaria General de la Intendencia de Compafias de Guayaquil, o
por el funcionario que para el efecto fuere designado en las intendencias de

compafiias.
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El nombre de la empresa serd: GOLDEN SAND

Solicitud de aprobacion: La presentacion al Superintendente de Compaiiias
se la hard con tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la
compafia, adjuntando la solicitud correspondiente; la misma que tiene que ser

elaborada por un abogado, pidiendo la aprobacién del contrato constitutivo.

e Obtencién de permisos y otros documentos para el funcionamiento

de la empresa

Una vez obtenido el reconocimiento legal, la empresa debe obtener una
serie de permisos o registros administrativos. Los registros y licencias del
gobierno central son otorgados a través de sus Ministerios y Organismos
Desconcentrados. La finalidad de éstos es cautelar y supervisar la
actividad empresarial para evitar perjuicios a la colectividad, asi como
controlar y fiscalizar el cumplimiento de obligaciones tributarias vy

laborales. Estos son:

e Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

Su funcion es registrar e identificar a los Contribuyentes con fines

impositivos y proporcionar informacion a la Administracion Tributaria.

El RUC corresponde a un numero de identificacion para todas las
personas naturales y sociedades, publicas o privadas, nacionales o
extranjeras, que realicen actividad econdémica en el Ecuador de forma
permanente u ocasional, o que sean titulares de bienes o derechos por

los cuales deban pagar impuestos al SRI.

Para la obtencion del registro Unico de contribuyentes (RUC), se requiere:

1. Formulario RUC 01-A y 01-B suscritos por el gerente propietario o

contribuyente.
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2. Original y copia certificada de la escritura publica de constitucion

inscrita ante un juez o notario.

3. Original y copia de la planilla de agua, luz o teléfono, o pago del
impuesto predial, o pago del servicio de TV cable, telefonia celular o
estados de cuenta, todo a nombre del gerente propietario, maximo
de tres meses atrds desde la fecha de emisidbn o en segunda
instancia del representante legal.

4. ldentificacién del gerente propietario: copia clara de la cédula y

papeleta de votacion.

5. Carta suscrita por el contador del sujeto del pasivo (con copia de
cédula de identidad adjunta) certificando su relacién laboral o

contractual con el contribuyente.

e Registro de contratos

Se realizard en el Ministerio de Relaciones laborales, para cuyo efecto se
presentaran tres originales de los contratos de trabajo individuales
previamente firmados por el patrono y el trabajador, adjuntando copia de
las cédulas de ciudadania tanto del empleador como del trabajador, asi
como el RUC, para que dichos contratos sean legalizados y permanezcan

en los archivos de la entidad.

e Patente Municipal

Es un comprobante de pago emitido por la Administracion zonal
correspondiente por la cancelacion anual del impuesto de patente
municipal, grava a toda persona natural o juridica que ejerce una actividad

comercial o industrial en el Gobierno Provincial de Esmeraldas.
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En la institucion se debe tramitar tanto el permiso de funcionamiento,
como la patente municipal. Para lo cual, son necesarios los siguientes

requisitos:

1. Original y copia del RUC

2. Copia de la cédula de identidad del gerente propietario
3. Copia de la papeleta de votacion del gerente propietario
4. Formulario de inscripcion de patente

5. Formulario de permiso de funcionamiento
e Licencia

Es un documento emitido por la Administracion zonal correspondiente de
este municipio, que autoriza el funcionamiento de los establecimientos o
actividades comerciales sujetos a control sanitario por delegacion del
Ministerio de Salud.
Para solicitar el permiso sanitario de funcionamiento los propietarios o
representantes legales de los establecimientos deberan presentar a la
Administracién zonal correspondiente los siguientes documentos:

1. Copia de la cédula de ciudadania.

2. Copia del RUC vigente.

3. Copia del certificado de la ultima votacion.

4. Copia de la Patente Municipal del afio anterior (en caso de

renovacion).

5. Exdmenes médico, odontolégico y de laboratorio.
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6. Credencial de salud de todos los manipuladores de alimentos (para

los establecimientos que expenden alimentos).

e Obtencidén de la cédula patronal, Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social.- Para realizar los pagos de los derechos laborales, seguro médico

y pension, para lo cual requiere:

Solicitud obtenida de la pagina Web del IESS: www.iess.gov.ec

1. Copia del RUC

2. Copia de cédula de identidad del patrono

3. Copia de planillas de teléfono, luz o agua

4. Copia de los contratos de trabajo legalizados por el Ministerio de
Relaciones Laborales y copia de cédulas de los empleados.

e Registro Sanitario

Para obtener el Registro Sanitario, se procedera segun el caso a:

Obtencion previa del informe técnico favorable en virtud de un andlisis de
control de calidad de un laboratorio debidamente acreditado por el
Sistema Ecuatoriano de Metrologia, Normalizacion, Acreditacion y

Certificacion;

» Obtencion previa de un certificado de buenas practicas de manufactura
para la planta procesadora; y Homologacién de documentos otorgados
por una autoridad competente de otro Estado o por una organizaciéon
internacional especializada determinada conforme al Reglamento de

Registro y Control Sanitario. (Revista Judicial)



122

e Permiso del Cuerpo de Bomberos:

Hay requisitos que deberan cumplirse, segun el género de la actividad:

e Comprar la tasa de uso de suelo

e Comprar la tasa de habilitacion

e Copia de la cédula de identidad

e Copia de registro Unico de contribuyente

e Copia de nombramiento de representante legal (persona juridica)
e Carta de autorizacion a la prensa que realiza el tramite

e Copia de la patente del afio a tramitar

¢ Certificado de seguridad otorgado por el Cuerpo de Bomberos
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5 CAPITULO V: EQUIPO GERENCIAL

Las personas tienden a hacer mas de lo que sus dirigentes hacen, que lo que

dicen que hay que hacer.

El trabajo en equipo es en esas circunstancias un imperativo.

Las organizaciones mas exitosas son aquellas cuyos equipos gerenciales
juntos aprenden a hacer las cosas cada vez mejor. Si los equipos de gerentes
desean que el resto de la empresa sea innovadora, integrada, eficiente y
orientada al cliente, deben dar el mejor ejemplo con sus actuaciones. Las
personas tienden a hacer mas de lo que sus dirigentes hacen, que lo que ellos

dicen que hay que hacer.

El trabajo en equipo es, en esas circunstancias, un imperativo que debe ser
practicado desde la alta gerencia de la organizacién, pues es la llave del éxito

para enfrentar los nuevos desafios de las empresas. (German, 2009)
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5.1 ORGANIGRAMA

JUNTA DIRECTIVA

GERENCIA
GENERAL

PRESUPUESTO

GERENCIA AUDITORIA
FINANCIERA ™ INTERNA
CONTABILIDAD
I
GERENCIA DE GERENCIA GERENCIA DE
OPERACIONES ADMINISTRATIVA MERCADEO
I
HABITACIONES& ALIMENTOS & SEGURIDAD & COMPRAS Y MARKETING Y
PISOS BEBIDAS OPERACIONES NEGOCIACIONES VENTAS

Figura 41. Organigrama

5.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

5.2.1 Descripcion de Funciones

5.2.1.1 Directorio

Estard conformado por accionistas de la empresa en forma de una Junta

General, sus funciones seran:

e Liderar, dirigir, y orientar el desempefio de los jefes departamentales.

e Eleccion de los altos directivos.

¢ Distribucion de los dividendos.

e La fusion, transformacion. Disolucion, division o reforma de la empresa.

¢ Manejo y modificacién de los Estatutos internos de la empresa.
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Gerencia General

Procedera como representante de la empresa, sera la persona encargada de
dirigir la planeacién estratégica, ejecutando evaluaciones constantes para el
cumplimiento de las funciones y objetivos de los distintos departamentos.
Preverd y desarrollard metas a corto y largo plazo, siempre manteniendo
buenas relaciones con los clientes, empleados, gerentes de los otros
departamentos y proveedores, para mantener el buen funcionamiento de la

empresa.

Departamento de Operaciones

Tendréa la responsabilidad de elaborar la lista de materiales y productos que se
va a utilizar en una determinada actividad, asi como también el presupuesto del
mismo. Se encargara de inspeccionar y coordinar cada proceso que se realice

como: el mantenimiento, seguridad, piscina, limpieza, y lavanderia.

Departamento de Marketing

Estard encargado de la elaboracion y ejecuciéon del plan de marketing,
buscando siempre mejoras continuas que se puedan implementar en la

empresa, también plasmara un analisis en el desarrollo del servicio.

Servicio al Cliente

La empresa se enfocara primordialmente en los servicios que se ofreceran y en
la personalizacién, exclusividad de los mismos; el departamento establecera
relaciones directas con el cliente, y deducira cuéles son sus necesidades y

deseos, para poder satisfacerlas logrando la lealtad de parte del ellos.
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Departamento Administrativo

Se encarga del control y la realizacién de todos los trabajos administrativos

relacionados con la actividad de la empresa.

RR.HH.

Este departamento se encargara de los asuntos laborales y sociales de los
trabajadores, su estimulacion y el buen funcionamiento de los mismos. Se
encargara principalmente del reclutamiento y seleccion del personal asi como
Su capacitacion. Se esperara un buen ambiente de trabajo y que haya trabajo

en equipo.

Finanzas y Contabilidad

Este departamento estard encargado de supervisar y controlar todas las
entradas de dinero que se realicen en la empresa; sus funciones primordiales
referentes a la contabilidad financiera, costes, control de activos fijos e
inventarios; debera realizar los balances, cuenta de resultados y las pérdidas y
ganancias, para luego analizar la informacion contable y financiera generada

por el hotel y las venta de casas de playa.

5.2.2 Equipo de Trabajo

El detalle del equipo de trabajo para el proyecto se encuentra en las siguientes

fichas:
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CARGO: GERENTE GENERAL

# DE PERSONAS A CARGO: 6 (Jefes de Area)

SUELDO BASE: $ 1.500

REPORTA A: JUNTA DIRECTIVA

DETALLE AL MES AL ANO
Sueldo base $1.500 $18.000
Décimo tercero $125 $1.500
Décimo cuarto $26,50 $318
Fondos de reserva (se paga desde el segundo afio) - -
Vacaciones $62,50 $679,88
IESS $140,25 $1.683,00
TOTAL COSTO REAL $1651.50 $21.001,88

PERFIL

Persona visionaria con gran capacidad de liderazgo. Debe ser profesional titulado en
Ingenieria Comercial, Administracion de Empresas, Marketing o Finanzas, y que posea

experiencia en el manejo en este tipo de puesto por lo menos tres afos.

FUNCIONES

Responsable de definir e interpretar las politicas establecidas por la direccion, ademas
de aplicarlas y mejorarlas.

Designar las posiciones (jefaturas) de la empresa.

Realizar evaluaciones periédicas, con el fin de conocer el cumplimiento de las
mismas.

Supervisar las actividades del personal que trabaja en el Hotel (limpieza,
mantenimiento, servicio de Spa...).

Supervisar la parte financiera del Hotel (analisis de la situacién actual, evolucion del
negocio).

Asegurarse del bien estar de los clientes del Hotel y de la propietarios de las casas de
playa.

Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que los registros y sus
analisis se estén ejecutando correctamente.

Asegurarse de brindar un excelente Ambiente de Trabajo del personal del Club
Vacacional.

Supervisar las compras del negocio.
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CARGO: JEFE DE MERCADEO

# DE PERSONAS A CARGO: 1

SUELDO BASE: $ 800

REPORTA A: GERENTE GENERAL

afio en el puesto.

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base $800 $9.600
Décimo tercero $66,67 $800
Décimo cuarto $26,50 $318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones $33,33 $400
IESS $74,8 $897, 60
TOTAL COSTO REAL $926,50 $11118,00
PERFIL

Persona con capacidad de liderazgo, participativo; manejo de buenas relaciones
interpersonales; fluidez verbal; creativo; trabajo en equipo. Profesional titulado en

Marketing, conocimiento en Ventas; Inglés; Computacién. Experiencia minima de 1

FUNCIONES

estrategias).

producto. (dirigir y controlar).
o Controlar metas y presupuestos de ventas (Proyectar).
e Reportar para la Gerencia General.
e Seguimiento al cumplimiento del presupuesto de ventas de la empresa.

e Elaborar el Plan de Mercadeo y presupuesto de ventas.

e Planear toda la actividad de ventas de la Empresa. (Planear, dirigir, plantear

¢ Planear los estudios de mercado, analizar resultados y apoyar en el desarrollo del

e Establecer las politicas de mercadeo, publicidad, eventos, promociones.
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CARGO: JEFE OPERATIVO

# DE PERSONAS A CARGO: 35

SUELDO BASE: $ 800

REPORTA A: GERENTE GENERAL

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base $800 $9.600
Décimo tercero $66,67 $800
Décimo cuarto $26,50 $318
Fondos de reserva (se paga desde el segundo afio) - -
Vacaciones $33,33 $400
IESS $74,8 $897, 60
TOTAL COSTO REAL 1.081,28 12.975,34
PERFIL

de Word, Excel. Experiencia minima de 3 afios en el puesto.

Persona con capacidad de liderazgo, Manejo de buenas relaciones interpersonales.

Profesional titulado en Hoteleria y Turismo, conocimientos del Idioma Inglés; dominio

FUNCIONES

e Tomar decisiones de las actividades diarias del hotel.

e Elaboracion y verificacion de reportes.

e Control y chequeo del servicio e Inventarios.

area operativa.

e Supervisar todas las operaciones que realicen los empleados del hotel.

¢ Planear estrategias e implementar politicas y procedimientos operativos.

e Toma de decisiones rapidas para solucionar los problemas que se presenten en el
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CARGO: JEFE ADMINISTRATIVO

# DE PERSONAS A CARGO: 1

SUELDO BASE: $ 800

REPORTA A: GERENTE GENERAL

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base $800 $9.600
Décimo tercero $66,67 $800
Décimo cuarto $26,50 $318
Fondos de reserva (se pagan desde el segundo afio) - -
Vacaciones $33,33 $400
IESS $74,8 $897, 60
TOTAL COSTO REAL 1.081,28 12.975,34
PERFIL

Persona con capacidad de liderazgo, Manejo de buenas relaciones interpersonales.

Profesional titulado en Administracion de preferencia Hoteleria y Turismo,

conocimientos del Idioma Inglés; dominio de Word, Excel. Experiencia minima de 1

afio en el puesto.

FUNCIONES

e Planear, ejecutar y dirigir la gestion administrativa y operativa del hotel.

¢ Desarrollar las estrategias de compras anuales y proyecciones de la organizacion.

e Llevar el control administrativo y disciplinario del personal y coordinar toda la

actividad de produccién del hotel.

¢ Dirigir y supervisar los sistemas y procesos de trabajo de Administracion.

e Colaborar con la instruccion del personal a su cargo.

e Entrevistar a los futuros empleados de la empresa, y dirigir el talento humano de la

misma
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CARGO: JEFE FINANCIERO

# DE PERSONAS A CARGO: 2

SUELDO BASE: $ 1.300

REPORTA A: GERENTE GENERAL

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 1.300 15.600
Décimo tercero 108.33 1.300
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan desde el segundo afio) - -
Vacaciones 54,17 650
IESS 121.55 1458.6
TOTAL COSTO REAL 1489,00 17868,00
PERFIL

Persona visionaria con gran capacidad de liderazgo. Debe ser profesional titulado en
Ingenieria Comercial, Administracion de Empresas, Marketing o Finanzas, y que

posea experiencia en el manejo en este tipo de puesto por lo menos tres afios.

FUNCIONES

e Elaborar el presupuesto de la empresa

empresa.

¢ Prediccion y el manejo de efectivo.

con el fin de optimizar los recursos de la empresa.

¢ Definir y determinar politicas de estrategia y operacion del sistema financiero de la

¢ Administracién crediticia, el andlisis de inversiones y el manejo de fondos.

e Tomar de decisiones financieras y dirigir las decisiones financieras de la empresa
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CARGO: AUDITOR INTERNO

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 1.200

REPORTA A: GERENTE GENERAL

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 1.200 14.400
Décimo tercero 100 1.200
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 50,00 600
IESS 112,17 1352,4
TOTAL COSTO REAL 1488,67 17870,4
PERFIL

Persona con habilidad de expresar conceptos e ideas.

Profesional titulado en

Auditoria, Administracion de Empresas. Ademas conocimiento y manejo de procesos

operativos, administrativos, financieros contables y de gestion a través de perfiles

interdisciplinarios, experiencia en el puesto minimo de tres afios

FUNCIONES

e Asistir a la empresa en conservar controles eficaces promoviendo el mejoramiento

continuo.

e Implementar los controles que aseguren el cumplimiento normativo interno y

externo.

e Verificar el cumplimiento del Cédigo Etica Corporativo.

e Evaluar permanentemente el Sistema de Control Interno.

e Auditar los registros contables y financieros con el objetivo de proponer o modificar

algun criterio contable.

e Ejecutar el Programa Anual de Auditoria, asi como las acciones de seguimiento y

control posteriores.

e Elaborar Informes de Auditoria en base al programa de trabajo predefinido.
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CARGO: CONTADOR

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 600

REPORTA A: GERENTE GENERAL

DETALLE AL MES AL ANO
Sueldo base $600 $7.200
Décimo tercero $50 $600
Décimo cuarto $26,50 $318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones $25 $300
Gasto aporte patronal $56,1 $673,2
TOTAL COSTO REAL $691,50 8.118,00

PERFIL

Power Point.

administrativa general.

Profesional de tercer nivel, graduado en Contabilidad, con conocimiento y manejo

Avanzado del Sistema Operativo Windows y de herramientas como Word, Excel y

Indispensable conocimiento y experiencia comprobada en labores de auditoria,

legislacion relacionada, sistema bancario nacional e internacional y gestion contable

FUNCIONES

¢ Conocimientos de manejo de personal.
¢ Elaborar Roles de pago del personal de la empresa.

e Pagar las obligaciones tributarias de la empresa.

¢ Reportar cualquier novedad al jefe financiero.

o Elaborar los balances generales y estado de resultados de la empresa.
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Tabla 35. Asistente Administrativo Compras Y Negociacion
CARGO: ASISTENTE ADMINISTRATIVO COMPRAS Y NEGOCIACION

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 550

REPORTA A: JEFE ADMINISTRATIVO

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 550 6.600
Décimo tercero 45,83 550
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 18,75 275
IESS 51,42 617,04
TOTAL COSTO REAL $641,08 $7743,00
PERFIL

Persona con capacidad de liderazgo, manejo de buenas relaciones interpersonales,
responsable. Profesional titulado en Administracién de preferencia Hoteleria vy
Turismo, conocimientos del Idioma Inglés; dominio de Word, Excel, manejo de
compras, manejo de stock. Experiencia minima de 2 afios en el puesto.

FUNCIONES

¢ Revisar y actualizar todos los datos administrativos del hotel.
¢ Apoyo, controlar las cobranzas y pagos a proveedores.

¢ Registro de las ventas.

o Emitir informes al jefe superior.

e Conseguir las mejores condiciones de compras.

e Establecer mejores relaciones con los proveedores.
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CARGO: ASISTENTE DE MARKETING Y VENTAS

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 550

REPORTA A: JEFE DE MERCADEO

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 550 6.600
Décimo tercero 45,83 550
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 18,75 275
IESS 51,42 617,04
TOTAL COSTO REAL $641,08 $7743,00
PERFIL

Persona con capacidad de liderazgo, participativo; manejo de buenas relaciones

interpersonales; fluidez verbal; creativo; trabajo en equipo. Egresado en Marketing,

conocimientos en Publicidad, Mercadeo, Ventas; Inglés; Computacion.

minima de 2 afios en el puesto.

Experiencia

FUNCIONES

e Analizar los reportes de ventas.

¢ Realiza estudios de publicidad y mercadeo.

¢ Elabora informes periédicos de las actividades realizadas.
e Elaborar camparias de para fidelizar a los clientes.

e Administra, conjuntamente con el supervisor, los recursos asignados.




Tabla 37. Recepcionista
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CARGO: AMA DE LLAVES

# DE PERSONAS A CARGO: 3

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva - -
Vacaciones 13,25 159
Gasto aporte patronal 29,73 356,79
TOTAL COSTO REAL $384,25 $4.611,00
PERFIL

Persona con capacidad de expresarse con claridad, educacion, discrecion,

responsabilidad, ser observadora, nivel cultural adecuado. Profesional Licenciada en

Administracion de Empresas

Hoteleras,

Experiencia minima de 2 afios en el puesto.

conocimientos del

Idioma

Inglés.

FUNCIONES

e Atencion al Huésped.

¢ Proporcionan informacién basica y precisa.

e Controlar las entradas, salidas,

previsiones etc.

habitaciones

e Estado y copia de las llaves de todo el establecimiento.

libres,

e Reportar sobre los dafios al departamento de mantenimiento.

e Mantenimiento de un stock adecuado de blancos, quimicos de limpieza y equipo

de trabajo.

¢ Realiza el inventario de suministros materiales consumibles, blancos y equipos en

las habitaciones.

¢ Proporcionar un servicio oportuno y pertinente y de excelencia al huésped.

ocupadas,

reservas,
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CARGO: CHEF EJECUTIVO

# DE PERSONAS A CARGO: 13

SUELDO BASE: $ 850

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 850 10.200
Décimo tercero 70,83 850
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva - -
Vacaciones 35.42 425
IESS 79,47 953.70
TOTAL COSTO REAL 982,75 11.793,00
PERFIL

Persona con capacidad de liderazgo, Manejo de buenas relaciones interpersonales.

Profesional titulado en Gastronomia. Experiencia minima de 2 afios en el cargo.

FUNCIONES

estandares de preparacion.

e Preparacion de los platos del menu.

¢ Elaborar de manera exclusiva los platillos del menu.

e Planear, ejecutar y dirigir las actividades en la cocina del restaurante.

¢ Definir las politicas a seguir en la cocina y establecer horarios.

e Asignar correctamente las funciones de cada uno de los empleados a su cargo.

e Fijar procedimientos tanto para controlar costos como para el cumplimiento de
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CARGO: AYUDANTE DE COCINA

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: CHEF EJECUTIVO

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 13,25 159
IESS 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00
PERFIL

Persona con conocimientos de Cocina; relaciones interpersonales; especial cuidado

en higiene y salubridad, experiencia 1 afio en alta cocina.

FUNCIONES

e Auxiliar al chef ejecutivo en la preparacion de los platos del menu.

e Elaborar con implacable limpieza, higiene, sazén los platillos del mend.

¢ Mantener en orden la cocina y sus instrumentos.

¢ Organizar neveras y armarios; lavar, pelar, tornear y cortar legumbres, hortalizas,

pescados y mariscos.

inventarios.

e Limpiar y ordenar su puesto de trabajo y colaborar en el arreglo general de la

cocina.

Preparar fondos, ensaladas, salsas y participar en los
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CARGO: BAR TENDER

# DE PERSONAS A CARGO: 1

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 13,25 159
IESS 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00
PERFIL

Persona con capacidad de expresarse con claridad, honesto, responsable, amable,

manejo de buenas relaciones interpersonales, actitud de servicio; con estudios

Gastronomia y Cocteleria. Experiencia minima de 2 afios en el puesto.

FUNCIONES

e Atiende a los clientes que se sientan en la barra y en el sector que se le asigne.

¢ Realiza el arqueo de sus ventas (caja) con el Jefe respectivo.

¢ Combinar y servir bebidas alcoholicas solicitadas por los clientes.

¢ Realizar limpieza de su area de trabajo.

o Realizar los inventarios de licores, cervezas, colas, aguas, cigarrillos al comenzar

y terminar el turno de trabajo.

e Tomar los pedidos, distribuir y servir las bebidas con sus acompafamientos.

e El bar Tender reporta al Jefe de alimentos y bebidas por los elementos que utiliza

para preparar las bebidas (vasos, licores, decoraciones, sorbetes, etc.).
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CARGO: MESERAS

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 13,25 159
IESS 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00
PERFIL

buenas relaciones interpersonales, actitud de

servicio,

Persona con capacidad de expresarse con claridad, responsable, amable, manejo de
buena presencia;

conocimientos béasicos de Gastronomia; experiencia de 1 afio en servicio al cliente.

FUNCIONES

e Recibir al cliente y asignarle una mesa.

inicie la preparacion de platillos.

e Llevar la factura al cliente para ser cancelada.

e Arreglara todos los equipos y utensilios del restaurante.

e Realizar el servicio a la habitacion cuando se requiera.

e Tomar la orden correspondiente a los clientes y llevarla la cocina para que se

¢ Mantener la limpieza e higiene de la muebleria e instalaciones del restaurante.
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CARGO: MOZO

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: AMA DE LLAVES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 13,25 159
IESS 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00
PERFIL

Persona con capacidad de expresarse con claridad, honesto, responsable, amable,

manejo de buenas relaciones interpersonales, actitud de servicio; con estudios en

Hoteleria. Experiencia minima de 2 afios en el puesto.

FUNCIONES

e Transportar el equipaje de los clientes.

e Brindar informacién sobre las instalaciones y uso de equipos.

¢ Realizar limpieza en general del establecimiento.

¢ Mantener en los lugares designados para tal efecto, los muebles y equipos del

establecimiento.
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CARGO: MESERAS

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 13,25 159
IESS 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00
PERFIL

buenas relaciones interpersonales, actitud de

servicio,

Persona con capacidad de expresarse con claridad, responsable, amable, manejo de
buena presencia;

conocimientos béasicos de Gastronomia; con experiencia de 1 afio servicio al cliente.

FUNCIONES

e Recibir al cliente y asignarle una mesa.

inicie la preparacion de platillos.

e Llevar la factura al cliente para ser cancelada.

e Arreglara todos los equipos y utensilios del restaurante.

e Realizar el servicio a la habitacion cuando se requiera.

e Tomar la orden correspondiente a los clientes y llevarla la cocina para que se

¢ Mantener la limpieza e higiene de la muebleria e instalaciones del restaurante.
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CARGO: GUIAS

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 13,25 159
IESS 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00
PERFIL

el puesto.

cliente, creativo, trabajo en equipo. Técnico en Mantenimiento.

Persona responsable, manejo de buenas relaciones interpersonales, orientacion al
Profesional en

Hoteleria y Turismo; conocimientos del Idioma Inglés; con experiencia de 2 afios en

FUNCIONES

¢ Realizar la cotizacion de los materiales requeridos.

¢ Organizando a los grupos de manera adecuada.

caracteristicos.

normas de seguridad y conservacion del sitio visitado.

e Hacer las coordinaciones necesarias con los otros guias.

e Explicar las condiciones para el desplazamiento, vigilando el cumplimiento de las

e Contar con informacion béasica o detalles de los turistas que debe atender.

e Planificando la visita de manera que se puedan visitar los lugares mas
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CARGO: ASISTENTE DE MANTENIMIENTO

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO

Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva (se pagan a partir del segundo afio) - -
Vacaciones 13,25 159
IESS 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00
PERFIL

Persona responsable, manejo de buenas relaciones interpersonales, actitud de

servicio. Técnico en Mantenimiento; conocimientos de electricidad y plomeria; con

experiencia de 2 afios en el puesto.

FUNCIONES

e Elaborar programas de mantenimiento.

¢ Realizar la cotizacion de los materiales requeridos.

¢ Verificar que el sistema eléctrico funcione correctamente.

¢ Llevar un inventario de los equipos que utiliza.

¢ Realizar inspecciones en todas las areas del hotel.

e Realizar informe del funcionamiento de las instalaciones del hotel.
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CARGO: GUARDIA

# DE PERSONAS A CARGO: 0

SUELDO BASE: $ 318

REPORTA A: JEFE DE OPERACIONES

DETALLE AL MES AL ANO
Sueldo base 318 3.816
Décimo tercero 26,50 318
Décimo cuarto 26,50 318
Fondos de reserva - -
Vacaciones 13,25 159
Gasto aporte patronal 29,73 356,76
TOTAL COSTO REAL 384,25 4.611,00

PERFIL

Persona responsable, amable, manejo de buenas relaciones interpersonales, actitud

de servicio, buena presencia; bachiller; con experiencia de 1 afio en el puesto.

FUNCIONES

¢ Responsable de la seguridad del establecimiento.
e Tomar las medidas necesarias,
inundaciones en el hotel.

e Control y apoyo en situaciones de emergencia.

e Llevar la factura al cliente para ser cancelada.

e Realizar el servicio a la habitacion cuando se requiera.

para evitar riesgos de

robos,

incendios,

¢ Informar diariamente y en forma oportuna de las novedades encontradas.
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5.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

VERIFICAR m MEJORAR

SOCIEDAD

Valor Social, Ambiental y Econémico
compartido

EMPRESA

EJECUTAR PLANIFICAR

Figura 42. Cultura organizacional

Los principales valores de Golden Sand son: Respeto, Responsabilidad,
Honestidad, Diversidad Cultural y Disciplina; el entorno de la empresa girara
con base a estos valores, con el fin de que el personal se sienta identificado
con la misma y logren desempefiar sus tareas de la mejor manera, asegurando

el éxito de Golden Sand.

5.4 COMPENSACION A ADMINISTRADORES, INVERSIONISTAS Y
ACCIONISTAS

La retribucion a los empleados se dara por medio de sueldos de acuerdo a sus
funciones, responsabilidades y cumplimiento de metas como fue detallado
anteriormente. Adicionalmente recibiran las utilidades anuales de acuerdo con
el beneficio de la ley. La bonificacion para los duefios de la empresa sera en

base a las utilidades finales netas.
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5.5 POLITICA DE DIVIDENDOS

Golden Sand considerara 2 objetivos principales para la Politica de dividendos

que son:

e Maximizar los beneficios de los propietarios de la empresa.

e Garantizar el suficiente financiamiento.

El club vacacional usard el tipo de dividendos en acciones; es decir, el pago de
los mismos sera en forma de acciones a los propietarios existentes, evitando la
utilizacion de fondos, los cuales seran destinados a mejoras de las

instalaciones en un futuro.

5.6 POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS

5.6.1 Contratacion del Personal

La busqueda y seleccion del personal a reclutarse se realizara por medio de
agencias de trabajo. Golden Sand se basara en caracteristicas especificas
relacionando los servicios que se ofrecera, tipo de clientes, actividades
especificas, responsabilidades especificas y necesidades mentales y fisicas.
En base a lo mencionado se determinara los requerimientos y los criterios de

seleccion.

5.6.2 Proceso de Calificacion de Candidatos

1. Se mantendra entrevistas constantes con el departamento de RR.HH.

donde se obtendra al personal calificado para el cargo.

2. Se procederda a la realizacion de entrevistas personales, con
documentacion para concordar referencias con otras empresas y se

procedera a tomar un test.
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3. Una vez realizada la reclutacion correcta del personal, se mantendra una

entrevista con el Gerente General para su aprobacion.

4. Se firmara un contrato por un periodo de prueba de tres meses, tiempo en
el cual el empleado recibira capacitacion y preparacion para su puesto de

trabajo.

5. Se evaluard su desempefio y adaptacibn a la empresa para luego

proseguir a firmar un contrato fijo.

5.6.3 Beneficios que recibiran los Empleados

e Sueldo: recibirdn un sueldo de acuerdo a su cargo ademas de todos los
beneficios de ley.

e Serén afiliados al seguro social.

e Vacaciones: Anualmente recibiran 15 dias después de haber cumplido un

afio en la empresa.

¢ Dependiendo de la enfermedad se concederan dias preestablecidos de

permiso médico.

e Capacitaciobn obedeciendo al puesto para su formacion profesional y
personal.

¢ A las mujeres embarazadas se les otorgara todos los beneficios de ley,
licencia por maternidad, tienen derecho a 12 semanas remuneradas por
motivo del nacimiento de su primogénito; estas doce semanas pueden ser
tomadas incluso desde dias o semanas antes de que se produzca el
nacimiento, sin embargo al cumplirse las 12 semanas tendra que

reincorporarse a sus labores normales. Las madres que se reincorporen a
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sus labores dentro de la empresa, tendran un horario especial de 6 horas
diarias por motivo de lactancia durante de los 12 meses después del
parto.

DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES

Los miembros del Directorio seran los accionistas.

La participacion de los accionistas sera proporcional al porcentaje de

acciones que tengan.

Los accionistas tendran que designar un Gerente General y a su vez

representante de cada departamento.

EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Los equipos de asesoria legal y construccion seran subcontratados a empresas

externas cuando sea necesario.

Asesoria_Legal: Se encargard de ofrecer la informacion necesaria

relacionada con aplicacion de leyes, normativas, reglamentos, a fin de

atender las necesidades entorno al marco juridico.

Asesoria en construccion: Facilitara soluciones a las necesidades en el

campo de la construccion, deberan ser profesionales y con una amplia

experiencia en gestion, control y calidad de la construccion.
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6 CAPITULO VI: CRONOGRAMA GENERAL

6.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA

1. Etapa De Disefio
a. Proyecto Arquitecténico

b. Disefilos Complementarios

2. Etapa de Construccion
a. Direccion Técnica y Administracion de obra

b. Direccion Arquitectonica

3. Obtencion de Servicios Basicos
a. Servicios Eléctricos (Empresa Eléctrica Esmeraldas)
b. Agua Potable (EPMAPS)

c. Linea Telefonica

4. Disefo

a. Marca (nombre, logo, slogan)

5. Términos Legales
a. Constitucion de la empresa
b. Obtencidon de Patentes

c. Obtencion de Registro Sanitario

6. Obtencion de servicios mediante tercerizacion
a. Cable (Direct Tv)
b. Internet (CNT)
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7. Personal
a. Contratacion de personal administrativo

b. Contratacién de personal

8. Obtencion del producto final

a. Administracion del Club Vacacional Golden Sand



6.2 DIAGRAMA DE GANTT

Tabla 47. Cronograma de Actividades Previas
PROYECTO GOLDEN SAND
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PREVIAS

PERIODO PREVIO (11 MESES)

ftem ACTIVIDAD

MES1|MES2|MES3| MES4 | MES5 |[MESG6|MES7

MES 8

MES 9

MES 10

MES 11

Definicién y elaboracion: nombre; slogan; logo e imagen corporativa

Constitucion de la Empresa

Definicion de la Compafiia; Reservacion del nombre
(Superintendencia de Compaifiias); Elaboracién minuta; Integracién
de capital en una cuenta bancaria; Escritura en la Notaria; Solicitud
de aprobacién de constitucién de la compafiia; Publicacién extracto

Inscripcion Registro Mercantil; Inscripcion Registro Unico de

contribuyente; Autorizacion Superintendencia de Compafiias

Seleccién y contratacién del Personal

Disefio y planificacion

4]



Tabla 48. Cronograma Valorado de Construccién

PROYECTO GOLDEN SAND
CRONOGRAMA VALORADO DE CONSTRUCCION

e ACTIVIDAD COSTO PERIODO MENSUAL 30 DIAS (11 MESES)
TOTAL PREVIO | MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 MES 11
1 | TERRENO 430.000,00
2 |ESTRUCTURA 1.431.953,97
3 | MAMPOSTERIA Y ENLUCIDOS 401.046,59
4 | ALUMINIO Y VIDRIO 89.285,02
5 | CARPINTERIA 420.610,68
6 | CERRAJERIA 80.527,12
7 | CERRADURAS 13.911,86
8 |PINTURA 159.897,61
9 | MESONES DE GRANITO Y MARMOL 61.062,67 - -7 - 20354 20354 20.354]
10 | CERAMICA Y PORCELANATO 190.654,04 -
11 | CIELO FALSO 109.119,12 -
12 | PISO FLOTANTE Y ALFOMBRA 85.715,47 B
13 | AGUA SERVIDAS Y LLUVIA 101.491,54 B
14 | AGUA POTABLE PLASTICO FRIA 54.378,75 -
15 | AGUAPOTABLE CALIENTE COBRE 3372213 ] ]
TIPOM
16 | APARATOS SANITARIOS 29.006,13 -
17 | AGUA POTABLE DOMESTICA 17.005,41 B
18 | SISTEMA CONTRA INCENDIOS 30.748,07 B
19 | INST. ELECTRICAS Y TELEFONICAS 217.151,39 -
20 | ASCENSOR 115.476,33 B
21 | SISTEMA DE GAS CENTRALIZADO 75.971,27 B B - - - -|” 15194 15.194| 15194 15194
22 | VARIOS 145.864,84 B - B - - -
SUBTOTALES PARCIALES 430.000 | 357.988 | 419.966 | 500.175| 531.951| 241.942| 241.942| 405516 | 311.228| 337.207| 344.935 171.752

$ 4.294.600,00 $ 4.294.600,00

T O B ) ) e O ) 2 0 R

100,00%

€aT
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6.3 RIESGOS E IMPREVISTOS

Los riesgos e imprevistos que pueden alterar los tiempos o periodos son los

siguientes:

Permisos de construccion, Patentes y Registros Sanitarios:

Para obtener los permisos de construccion en Esmeraldas, el tiempo estimado
es de hasta 15 dias calendario; se debe tomar en cuenta que estos tipos de
tramites suelen llevar mas tiempo del previsto, ya que es una entidad publica y
con afluencia masiva de gente realizando los mismos tramites que Golden
Sand.

Entrega del hotel vy las casas de playa: (contratista)

Existe la posibilidad de que EL CONTRATISTA no entregue la obra en el

tiempo previsto por varios factores como:

¢ Clima (lluvia, tormenta etc.,)

e Escasez de materiales basicos comprados.
¢ No pago de planillas.

e Cambios en el disefio.

e Cambios en los equipamientos del hotel o casas de playa.
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7 CAPITULO VII: RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y
SUPUESTOS

7.1 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

Los supuestos para el calculo de las ventas proyectadas para cinco afios en
base a la capacidad del hotel, nimero de casa a construir y los costos; se

detallan en cada capitulo a lo largo del desarrollo de los mismos.

Existen factores variables méas importantes los cuales se debe considerar
como: el mercado objetivo, obtenido a través de la investigacion de mercados

(capitulo 3).

Precios en general, tactica de ventas, politicas de servicio al cliente y el
marketing mix del proyecto, se detallan en el capitulo de marketing y mas en

detalle en el capitulo financiero.

7.2 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

e Una vez identificado el segmento existe la posibilidad del rechazo del
mismo hacia el producto y sus servicios; es decir, rechazo hacia la

compra, utilizacion.

e La necesidad de una inversion de dinero alta, y al tratarse de un nuevo
proyecto y siendo una pequefia a mediana empresa, se requiere solicitar
un préstamo con un plazo aproximadamente de 10 afios, por los
resultados, para poder cubrir con las cuotas establecidas por la instituciéon

financiera.
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SUPUESTOS FUTUROS

Alcanzar en el primer afio el 100% de hospedaje en las habitaciones del

hotel durante los feriados nacionales ecuatorianos.

Alcanzar en el primer afio el 100% de venta total de las casas de playa.

Tomando en cuenta que se realizara la venta anticipada en planos.
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La inversion requerida para este proyecto es de USD 4'799.621,98. Suma total

de dinero que sera utilizada para cubrir los siguientes rubros detallados:

Tabla 49. Inversion inicial

MUEBLES Y ENSERES TOTAL $ 548.385,00
Escritorios (7) $ 180,00 7 $ 1.260,00
Silla para oficina $70,00 12 $ 840,00
Sala de reuniones $ 250,00 1 $ 250,00
Archivadores $ 45,00 7 $ 315,00
Pizarrones $ 40,00 1 $ 40,00
Divisiones modulares $ 120,00 24 $ 2.880,00
Equipamiento del Club Vacacional $ 542.800,00 1 $ 542.800,00

EQUIPOS DE COMPUTACION $ 7.160,00
Computadora oficina $ 850,00 7
Teléfono $ 30,00 7 $ 210,00
Impresoras $ 1.000,00 1 $ 1.000,00
ACTIVOS FIJOS TOTAL $ 4.375.350,00
Infraestructura Club Vacacional | $3.864.600,00] 1 | $3.864.600,00
Terreno para Club Vacacional $ 430.000,00 1 $ 430.000,00
Oficinas en Quito $80.750,00 1 $ 80.750,00

VEHICULOS $ 0,00
- $ 0,00
TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS $ 4.930.895,00
CAPITAL DE TRABAJO -1.275.398,31

TOTAL INVERSION INICIAL

$ 3.655.496,69

8.2 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo se refiere a la capacidad que tendra la empresa para

continuar con el normal desarrollo de cada una de sus actividades a corto
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plazo; es decir, todos los gastos que la empresa debera cancelar desde el
inicio de las actividades, hasta que los ingresos superen los gastos y la
empresa pueda mantenerse por si misma; es decir, el flujo de capital se vuelve
positivo en el mes 13, ya que es cuando la mayor cantidad de dinero es

desembolsada a la empresa.

Tenemos que tomar en cuenta que el capital de trabajo es negativo, ya que el
giro de la empresa esta enfocado en brindar servicios, por lo tanto el negocio

es mas financiero que circulante.



Tabla 50. Capital de Trabajo

mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12 mes 13

INGRESOS

Venta en Planos y Entrega

de Casas -| 82.500,00 | 19.500,00| 33.000,00| 58.500,00| 33.000,00| 33.000,00| 52.500,00| 33.000,00| 33.000,00| 33.000,00| 1.494.000,00| 1.905.000,00

Venta de Membresia 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00

Ventas brutas 4.000,00 | 86.500,00 | 23.500,00| 37.000,00| 62.500,00| 37.000,00| 37.000,00| 56.500,00| 37.000,00| 37.000,00| 37.000,00| 1.498.000,00| 1.909.000,00

Ingreso a caja por cobro 4.000,00 | 86.500,00 | 23.500,00| 37.000,00| 62.500,00| 37.000,00| 37.000,00| 56.500,00| 37.000,00| 37.000,00 37.000,00 | 1.498.000,00
EGRESOS

Mercadeo 39.660,00 | 40.986,36 | 40.986,36 | 40.986,36 | 40.986,36 | 40.986,36 | 40.986,36 | 40.986,36 | 40.986,36| 40.986,36| 40.986,36 40.986,36 59.475,72

Gastos Generales 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 605,00 907,50

Némina 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 7.412,50 30498,42

TOTAL EGRESOS 47.677,50 | 49.003,87 | 49.003,87 | 49.003,87 | 49.003,87 | 49.003,87 | 49.003,87 | 49.003,87 | 49.003,87| 49.003,87| 49.003,87 49.003,87 90.881,64

FLUJO MENSUAL -47.677,50 | - 45.003,87 | 37.496,13 | - 25.503,87 | - 12.003,87 | 13.496,13 | - 12.003,87 | -12.003,87 7.496,13 | -12.003,87 | -12.003,87 -12.003,87 | 1.407.118,36

FLUJO ACUMULADO -47.677,50 | - 92.681,37 | - 55.185,24 | - 80.689,11 | - 92.692,97 | - 79.196,84 | - 91.200,71 | -103.204,58 | - 95.708,45 | -107.712,31 | -119.716,18 | - 131.720,05| 1.275.398,31

6GT
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8.3 FUENTES DE INGRESO

Los ingresos del Club Vacacional se obtendran a través de la venta de casas
de playa, ventas de membresias, ventas de planes vacacionales o paquetes
turisticos y servicios adicionales. Cabe recalcar que los ingresos del primer
afio se obtendran de la venta de membresias y de la venta en planos de las

casas de playa.

El Club no realizar4 operaciones de crédito directo a la compra, todos los
procesos de financiamiento de los clientes deberan realizarlos en forma directa
con un operador financiero. ElI Club como una estrategia de mercado
identificara operadores financieros los cuales tengan pre-aprobado el proyecto
inmobiliario para la postulacion directa de los posibles compradores, generando
un canal directo entre los operadores de venta persona a persona y los

operadores turisticos.

Las proyecciones de ventas y costos se detallan en el anexo 5.

8.3.1 Costos Fijos, Variables y Semi Variables

8.3.1.1 Costos Variables

Los costos variables son aquellos que se modifican de acuerdo a la variaciones
de volumenes de produccion o al nivel de actividad; en este caso los costos
variables crecen o decrecen en los servicios adicionales que se ofrece y
creceran o decreceran dependiendo de la afluencia de clientes en las
instalaciones, los cuales hardn uso de los servicios adicionales que ofrece el
Club. Con un supuesto que cada persona gaste un minimo de $70 entre
(comidas, bebidas, entretenimiento, etc. (encuesta realizada por el Ministerio
de Turismo), se ha proyectado un incremento igual al de la inflacion obtenida

por el banco central del 1,71%, y se lo detalla en el anexo 6.



8.3.1.2 Costos Fijos

Los costos fijos del proyecto seran los siguientes:

Tabla 51. Costos fijos

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6

Teléfono $ 2.160,00 $ 3.240,00 $ 3.304,80 $ 3.370,90 $ 3.438,31 $ 3.507,08
Arriendo oficina $- $- $- $- $- $-

Internet $ 600,00 $ 900,00 $ 918,00 $ 936,36 $ 955,09 $974,19
Servicios Mantenimiento y Seguridad $ 2.160,00 $ 3.240,00 $ 3.304,80 $ 3.370,90 $ 3.438,31 $ 3.507,08
Electricidad $ 900,00 $ 1.350,00 $1.377,00 $1.404,54 $1.432,63 $1.461,28
Suministros de oficina $ 1.020,00 $ 1.530,00 $ 1.560,60 $1.591,81 $ 1.623,65 $ 1.656,12
Suministros de limpieza $ 420,00 $ 630,00 $ 642,60 $ 655,45 $ 668,56 $ 681,93
NOmina $ 88.796,05 $ 338.160,85| $357.969,36| $ 364.814,99| $ 371.797,53| $ 378.919,72
Inversion Mercadeo $ 490.510,00 $713.708,70| $220.541,97| $221.426,00| $222.398,44| $ 223.468,13
TOTAL $ 586.566,05 $1.062.759,55| $589.619,13| $597.570,95| $ 605.752,53| $ 614.175,54

191
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8.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

Margen Bruto: es un margen de beneficio antes que de impuestos, y se lo

obtiene de la siguiente manera:

e MB-=ventas - costo de ventas

El margen bruto para el afio 1 sera: 1.866.907,84

Margen Operativo: Este margen se lo obtiene de los ingresos totales

facturados, menos costos operativos (sin depreciacion) divididos por los

ingresos totales facturados, y para el primer afo sera de $1,223.339.37.

En el estado de resultados se detalle paso por paso, como se obtuvieron los

resultados del Margen Bruto y Margen Operativo; anexo 7.

8.5 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

Los estados de resultados tanto actual como proyectado se presentan en el

anexo 7.

8.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

En balance general fue proyectado al primer afio, ya que la empresa no define

sus actividades y sus obligaciones con terceros; dichos balances se los

presenta en el anexo 8.

8.7 ESTADO DE FLUJO ACTUAL Y PROYECTADO

El flujo de efectivo informa los movimientos de efectivo en tres categorias:

¢ Actividades de Operacion
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e Actividades de Inversiéon

e Actividades de Financiamiento

El flujo se lo realizd6 en 6 escenarios; ademas utilizando capital propio

(Desapalancado) y utilizando capital ajeno (deuda/apalancado).

Tabla 52. Escenarios

DESAPALANCADO APALANCADO
Estado De Flujo Efectivo Esperado Estado De Flujo Efectivo Esperado
Estado De Flujo Efectivo Optimista Estado De Flujo Efectivo Optimista
Estado De Flujo Efectivo Pesimista Estado De Flujo Efectivo Pesimista

Flujo De Efectivo Desapalancado: Se refiere a que la empresa utilizara su

capital propio (aportes econémicos de los socios), aportes que serviran para

poner en marcha a la misma.

Flujo De Efectivo Apalancado: Se refiere a que la empresa utilizara su capital

propio y capital ajeno (Préstamo).

Golden Sand utilizara el escenario apalancado por las siguientes razones:

e Abrir la puerta a determinadas inversiones; es decir, existen varios

operaciones que la empresa no las puede realizar por si misma y es

necesario contar con capital ajeno.

e Aumenta la TIR de operacién, ya que la rentabilidad financiera, los fondos
propios de la empresa ascienden debido al apalancamiento. Hay que
tomar en cuenta que cuando hablamos de TIR, hablamos en porcentajes,

y que este porcentaje puede ser positivo y negativo.

e Reduce el riesgo de inversion
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e Positivo cuando la inflacion es mas elevada que los costos.

e Se reduce los impuestos ya que la empresa debe pagar intereses.

En los escenarios se tomé como supuestos un +5%, el mismo que se usoé
como margen de error en el calculo de la formula para calcular la muestra de la

poblacion.
En el escenario optimista se tiene un crecimiento en las ventas desde el primer
afo, en comparacion al escenario esperado en donde las ventas aumentan un

5% a partir del segundo afio.

En el escenario pesimista la reduccion del 5% en las ventas desde el primer

ano.

Los flujos de efectivo se los presenta en el anexo 9.

8.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio se usa generalmente en la empresa para determinar la

posible rentabilidad de vender un determinado producto y se lo midi6 en

unidades y en dinero como se presentan en las siguientes tablas:



Tabla 53. Punto de equilibrio

COSTOS VARIABLES POR PRODUCTO

< ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6

DESCRIPCION DEL PRODUCTO Costos Costos Costos Costos Costos Costos
COSTO POR ESTADIA DIA 35.665,43 37.375,09 39.219,88 41.249,14 43.481,33 46.723,05
COSTO DE OPERACION DIA 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48
COSTOS POR CASA (2 HAB) 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73
COSTOS POR CASA (3 HAB) 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47
COSTOS POR CASA (4 HAB) 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08
COSTOS POR CASA (5 HAB) 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10
OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 32.098,88 33.637,58 35.297,89 37.124,23 39.133,20 42.050,74
TOTAL 86.092,16 89.340,52 92.845,61 96.701,21| 100.942,37| 107.101,64

| PRECIO POR PRODUCTO (VENTAS)

< ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6

DESCRIPCION DEL PRODUCTO PRECIO Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
Habitacién Simple (1 persona) x 2 dias 110 - 8.662,50 10.005,19 11.555,99 13.347,17 15.415,98
Habitacién Dobles (2 personas) x 2 dias 150 - 42.210,00 48.752,55 56.309,20 65.037,12 75.117,87
Habitacion full (5 personas) x 2 dias 180 - 13.230,00 15.280,65 17.649,15 20.384,77 23.544,41
Casa De Playa (2 Hab.) 45000| 495.000,00 - - - - -
Casa De Playa (3 Hab.) 65000 1.040.000,00 - - - - -
Casa De Playa (4 Hab.) 85000| 170.000,00 - - - - -
Casa De Playa (5 Hab.) 100000| 200.000,00 - - - - -
Membresias 2000 48.000,00 55.860,00 64.518,30 74.518,64 86.069,03 99.409,72
Paquetes Vacacionales (Hab. doble) 700 - 50.400,00 58.212,00 67.234,86 77.656,26 89.692,98
Paquetes Vacacionales (Hab. full) 1750 -| 199.500,00| 230.422,50| 266.137,99| 307.389,38| 355.034,73
OTROS SERVICIOS (dia por persona) 70 -| 814.940,00] 884.146,20| 960.066,26| 1.044.697,80| 1.139.238,29
TOTAL 1.953.000,00| 1.184.802,50| 1.311.337,39| 1.453.472,08| 1.614.581,53| 1.797.454,00

Q9T



MARGEN DE CONTRIBUCION

. ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
DIESERIHeON DSl PROHEIO PRECIO Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
PRECIO UNITARIO DE VENTA 1.953.000,00| 1.184.802,50| 1.311.337,39| 1.453.472,08| 1.614.581,53| 1.797.454,00
MENOS: COSTO VARIABLE 86.092,16 89.340,52 92.845,61 96.701,21 100.942,37| 107.101,64
MARGEN DE CONTRIBUCION 1.866.907,84 | 1.095.461,98| 1.218.491,78| 1.356.770,87 | 1.513.639,15| 1.690.352,36
COSTOS FIJOS POR PRODUCTO
Teléfono 3.240,00 3.304,80 3.370,90 3.438,31 3.507,08
Arriendo oficina - - - - -
Internet 900,00 918,00 936,36 955,09 974,19
Servicios Mantenimiento y seguridad 3.240,00 3.304,80 3.370,90 3.438,31 3.507,08
Electricidad 1.350,00 1.377,00 1.404,54 1.432,63 1.461,28
Suministros de oficina 1.530,00 1.560,60 1.591,81 1.623,65 1.656,12
Suministros de limpieza 630,00 642,60 655,45 668,56 681,93
Nomina Administrativa 339.326,85| 359.135,36| 365.980,99| 372.963,53| 380.085,72
Inversién en mercadeo 713.708,70 220.541,97 221.426,00 222.398,44 223.468,13
Total Costos Fijos 1.063.925,55| 590.785,13| 598.736,95| 606.918,53| 615.341,54
PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTO FIJOS - 1.063.925,55| 590.785,13| 598.736,95| 606.918,53| 615.341,54
COSTO VARIABLES 89.340,52 92.845,61 96.701,21 100.942,37| 107.101,64
VENTAS 1.184.802,50| 1.311.337,39| 1.453.472,08| 1.614.581,53| 1.797.454,00
PUNTO DE EQUILIBRIO 1.150.694,11| 635.801,98| 641.410,77 647.393,04| 654.329,91

99T
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1.- FORMULA DEL METODO GRAFICO

Costo Total = Costo Variable + Costo Fijo

Para encontrar el punto de equilibrio utilizamos la siguiente férmula:

Costos Fijos
P. Equilibrio =

Costos Variables
1- -- -
Ventas

Con los datos del ejercicio anterior, obtenemos el siguiente resultado:

1.063.925,55 1.063.925,55 1.063.925,55
P. EQUIlIDIO = =--m-mmmmmmmmems =1.150.694,11
89.340,52 1- 0,075405412  0,924594588
o
1.184.802,50

Punto de Equilibrio = $. 1.150.694,11

2. METODO DE LA ECUACION

Mediante la siguiente igualdad podemos encontrar el punto de equilibrio:

COSTO TOTAL = VENTAS - UTILIDAD

CT =V - UTILIDAD

Partiendo de la férmula, debemos utilizar el siguiente proceso

a) En primer lugar ubicamos el precio unitario de ventas por el nUmero de dias

gue se busca, es decir;

= 75,75948334X (1.184.802,56/15.639)
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b) El Costo Variable seréd igual: al costo variable unitario conocido, multiplicado

por el nimero de dias que buscamos.

Es decir

Costo Variable 89.340,52
Costo Variable = ------- X X =5,71267472
No. De dias 15.639

Los Costos Fijos son los mismos del ejercicio, es decir: 1.063.925,55
Resolucion:

75,7594334x = 5,71267472x + 1.063.925,55

75,7594334x - 5,71267472x = 1.063.925,55

70,0468042x = 1.063.925,55

1.063.925,55

70,0468042
X =15.188,78 Es el Punto de Equilibrio en Dias
Esto significa que la empresa como minimo debe vender 15.188,78 dias, que
multiplicadas por su precio de venta unitario, recupera sus costos de
produccion invertidos en ese periodo contable.
Es decir: 15.178,78 X 75,7594334 = $.1'150.694,11

3. METODO FINANCIERO O MARGEN DE CONTRIBUCION

El margen financiero es el resultado de la diferencia entre las ventas unitarias

menos los costos variables unitarios de la empresa. Es decir, el margen
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financiero es la proporcién de las ventas destinadas a cubrir los costos fijos y la
utilidad.

Precio Unitario de Venta 75,75948334

Menos: Costo Variable Unitario = 5.71267472
Margen Financiero =70,04680862
Costos Fijos 1.063.925,55
Punto de Equilibrio = =15.188,78

Margen de Contribucion 70,0468062

15.188,78 X 75,75948334 = 1.150.694,11

2000000
1800000
1600000
1400000
B PUNTO DE EQUILIBRIO
1200000
m COSTOFIIOS
1000000
COSTO VARIABLES
800000 m VENTAS
600000 B PUNTO DE EQUILIBRIO
400000
200000
0 | |
1 2 3 4 5 6 7
Figura 43. Punto de equilibrio

Golden Sand, es un proyecto que maneja costos variables altos ya que la
empresa tiene un giro de negocio dedicado a la prestacion de servicios y estos
costos creceran o decreceran en la medida en que el numero de huéspedes
aumenten o disminuyan. Los costos fijos de la empresa son bajos, esto sin
importar el nimero de huéspedes en el Club Vacacional, todos los meses los

tiene que pagar.
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Debemos considerar que los precios de hospedaje, membresias, paquetes
turisticos y otros servicios son mas altos que los costos variables, generando la

rentabilidad esperada logrando cubrir los costos fijos de la empresa.

La demanda del proyecto es elastica porque su variable dependiente es mas
alta que la variable independiente. Donde las variables son numero de
habitaciones ocupadas, numero de casas vendidas, etc. y el precio.
Enfatizando que los precios son altos debido a que el servicio ofrecido es

exclusivo, generando una respuesta positiva en los clientes y una gran ventaja

competitiva.
El calculo del punto de equilibrio se presenta en el anexo 10.
8.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad se establecié de acuerdo a tres variables:

e precio
e gastos

e COStos

Determinando una implicacién en el negocio del +5% y -5%, ademas de la

inflacion de 2,68% registrada por el Banco Central.

Se realiz6 el analisis de sensibilidad con la Siguiente formula:
(VANn — VANe)/VANe.

Donde:

VAN n = es el nuevo VAN obtenido
VAN e = es el VAN anterior sin realizar los cambios en las variables
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Figura 44. Analisis de sensibilidad

8.10 VALORACION

En el andlisis de valoracion del proyecto, la rentabilidad en un periodo estimado

de 5 afos se refleja en los resultados obtenidos en los siguientes flujos de caja:



Tabla 54. VAN

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

ESCENARIO DESAPALANCADO APALANCADO
Pesimista -1.931.889,33 125.152,35
Esperado - 1.800.449,32 210.827,10
Optimista -1.722.288,81 275.301,70

500.000,00

-500.000,00

-1.000.000,00

-1.500.000,00

-2.000.000,00

-2.500.000,00

Figura 45. VAN

VALOR ACTUAL NETO

102.005,48

- 191.107,22 "

Pesimista

Esperado

Optimista

-1.800.449,32
J—

f
-1.931.889,33

258.160,80

-1.722.288,81
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Tabla 55. TIR
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

ESCENARIO DESAPALANCADO APALANCADO
Pesimista -1,28% 32,07%
Esperado 0,80% 36,81%
Optimista 2,09% 39,89%

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Pesimista Esperado Optimista

-5,00%

Figura 46. TIR

TASA INTERNA DE RETORNO

El proyecto fue analizado utilizando capital propio, como capital propio y

préstamos; la rentabilidad del proyecto es buena en el flujo de efectivo

apalancado.

La rentabilidad del proyecto es buena en el flujo de efectivo apalancado, ya que

en esos 3 escenarios los porcentajes de la TIR son superiores al costo de

oportunidad. Recalcando que la inversion para este proyecto para una

pequefia a mediana empresa es alta, por lo que es necesario solicitar un

préstamo a una entidad financiera.
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El costo de oportunidad fue determinado segun el modelo CAPM al promedio
de crecimiento esperado en nuevos emprendimientos, segun el libro

Entrepenurial Finance de Leach y Melicher.
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9 CAPITULO IX: PROPUESTA DE NEGOCIO

9.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

La fuente propicia para el financiamiento del proyecto es con préstamo de una

entidad financiera, la inversion inicial para poner en marcha el negocio es de:

Tabla 56. Inversion total

Total ‘ 4.799.621,98

9.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

Tabla 57. Financiamiento

Descripcion Valor Porcentaje de Participacién
Capital Socios 1.282.750,00 26,73%
Crédito Necesario 3.516.871,98 73,27%
Inversiones 4.799.621,98 100,00%

DATOS DE APALANCAMIENTO

V =D+E

DIV

E/NV

3.516.871,98
3.655.496,69
7.172.368,67

CALCULO DEL CPPC apalancado

Kd
Ke ap
T

CPPC nominal

inflacién Ecuador

CPPC real

14,57%
23,20%
36,25%
16,38%

2,00%

14,38%
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9.3 CAPITALIZACION

El total del patrimonio de la empresa estara distribuido entre 5 socios de la

siguiente manera:

e Socio 1 = Terreno
¢ Socio 2 = Oficina en Quito + $ 22.000,00
e 3 socios en partes iguales de $ 250.000,00

Tabla 58. Capital de socios

Accionistas Monto Porcentaje
Socio 1 430.000,00 33,52%
Socio2 102.750,00 8,01%
Socio 3 250.000,00 19,49%
Socio 4 250.000,00 19,49%
Socio 5 250.000,00 19,49%

Total 1.282.750,00 100,00%

9.4 USO DE FONDOS

La inversion inicial sera destinada para la construccion y para las actividades
de las areas de administracién del Club Vacacional.

En el capitulo anterior se detallan las otras inversiones como: Mercadeo,
patentes, registros sanitarios, constitucion de la empresa y capital de trabajo

necesario para el primer afo.
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10 CAPITULO X: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La industria de Hoteles, Restaurantes y Otros Servicios de hospedaje en
el Ecuador ha ido creciendo paulatinamente durante los ultimos cinco
afos; se encuentra en una etapa de madurez, donde el poder de los
compradores se ha acrecentado; el poder de los proveedores ha
disminuido, y la competencia ha crecido considerablemente; como
resultado el desarrollo de las actividades dentro de esta industria han
aumentado, logrando un dinamismo con los otros sectores de la

economia del pais.

Tomando en cuenta que la mayor concentracion de plazas de alojamiento

se encuentran en las provincias:

= Guayas 19,2%

* Pichincha 16,6%
* Manabi 10,3%

= Esmeraldas 9,8%

» Tungurahua 5,2%

Gracias al crecimiento considerable de los ingresos econdémicos por la
industria de hoteles y restaurantes en el pais, se ha generado un aumento

en las fuentes de empleo y han aportado integridad con otras industrias.

Adicionalmente cabe mencionar que la industria de la construccion en el
pais ha crecido considerablemente durante los ultimos 12 afios,
convirtiéndose en la cuarta industria que genera mayores ingresos al pais,

aportando un 10% en el incremento del PIB.



178

El gobierno ha aplicado varias politicas de incentivos logrando aportar

grandes beneficios econdmicos y sociales.

El concepto de este plan de negocios se enfoca en la construccion de un
Club Vacacional ubicado en el Canton Muisne de la Provincia de
Esmeraldas, el mismo que ofrecera servicios de hospedaje, alimentacion,
entrenamiento, etc.; y la posibilidad de compra de una casa de playa.
Diferenciando que el servicio ofrecido sera exclusivo y el trato con el
cliente sera personalizado, adicionalmente la linea de negocio busca

crear una cultura de responsabilidad social y ambiental.

Las actividades del negocio se enfoca a un grupo selectivo como mercado
potencial, de estrato social medio-alto y alto, que tiende a preferir este tipo

de lugares con excelentes estandares de calidad en el servicio.

La rentabilidad de este tipo de negocios analizando la actividad de venta
de inmuebles donde se recupere mas rapido el monto de inversion;
considerando que la inversién para el proyecto es alta, por lo que la
empresa necesita endeudarse a largo plazo, obteniendo un préstamo de

una entidad financiera.

Analizando la sensibilidad del negocio tomando como variable el precio
alto, ya que los mismos fueron establecidos después de los resultados
obtenidos en la investigacion de mercados y fueron proyectados con un
alza del 1,71% de inflacién registrada en el Banco Central del Ecuador.

Las ventas fueron proyectadas con un incremento del 10% anual y

considera lo siguiente:

» Para las habitaciones se espera una estadia minimo de dos dias.
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» Se planifica que las personas propietarias de las casas de playa utilicen
las mismas por 90 dias al afio, relacion que se la obtiene en base a los

feriados y vacaciones escolares de la sierra.

= Las membresias tienen derecho a 15 dias al afo.

= No se consideran los paquetes turisticos para otros servicios ya que
esta todo incluido, pero si se considera esta programacion para analisis

de costos.

Se puede concluir que el plan de negocios para la construccion y
comercializacibn de planes vacacionales en Muisne-Esmeraldas es
viable, en una realidad a largo plazo, ya que de hecho se recuperara la
totalidad de la inversion en el sexto afio, logrando pagar el monto total del
credito al cabo de ocho afios; con una actividad de hospedaje en el hotel,
venta de casas de playa, membresias, paquetes turisticos y otros
servicios; esto es un indicador positivo en este tipo de negocio dentro de

la industria.

RECOMENDACIONES

Una de las recomendaciones importantes es no perder el enfoque de
Golden Sand de la relacion con el cliente, la personalizacion y la
exclusividad de los servicios; tomando en cuenta que el Club Vacacional
sera en base a los gustos y preferencias de los clientes, resultados
obtenidos en base a la investigacion de mercados y analizada en los

capitulos anteriores.

Para el desarrollo de este tipo de negocio, es importante realizar una
fuerte inversion en comunicacion y publicidad para lograr penetracion en
el mercado, para lograr la venta anticipada de las membresias y casas de

playa. El afio uno se iniciara la operacion ante lo cual se requerira un
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proceso agresivo de comunicacion, por lo que se incrementaran los
gastos. Posterior a este periodo se estabilizara la inversion en base a la
insercion al mercado; es decir, realizar una fuerte inversion en los

primeros dos afios para luego mantenernos en los préximos.

Ademéas se recomienda realizar una promocion de apertura en los

primeros doce meses y luego cada 3 meses.

Es importante seguir siempre el cronograma para dar seguimiento al
cumplimiento de metas y objetivos, y no perder la planificacion y
organizacion establecida. Cuidando siempre la ética y la cultura
organizacional, para cumplir con los valores corporativos, cuidando el

talento humano de la empresa.

Acceder un crédito de una entidad financiera ayudara a sacar provecho

de las ventajas de esta técnica.
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ANEXOS



ANEXO 1: ENTREVISTAS CON EXPERTOS

Entrevista con expertos

Arq. Ricardo Narvaez - Coordinador General de Proyectos Emblematicos

Ministerio Coordinador de Desarrollo Social

Preguntas a Realizarse

1.- ¢ Cudles son las tendencias actuales en la construccién a nivel mundial?

2.- ¢ Qué tendencias se estan implantando en el Ecuador?

3.- ¢, COmo ve usted actualmente la industria de la construccion en el pais?

4.- ¢ Qué entiende usted por el concepto de club vacacional que se emplea en
otros paises?

5.- ¢Considera que hay posibilidades de que este concepto de negocio se
implante en el Ecuador?

6.- ¢ Considera que la ubicacion es importante?

7.- ¢Qué factores considera usted que los Clientes buscan al momento de

elegir un lugar donde pasar sus vacaciones o comprar una casa de playa?

8.- ¢Qué conceptos parecidos a un club vacacional ha visto usted en el
Ecuador?




Jaime Naranjo - Ingeniero Comercial

Economista

Preguntas a Realizarse

1.

10.

11.

¢,Cuales son las tendencias actuales en hoteleria a nivel mundial?

¢, Qué tendencias mencionadas anteriormente se estan implantando en el

Ecuador?

¢,Como considera usted que esta actualmente la industria de alojamiento

en el pais?

¢, Qué percepcion considera usted que tienen los ecuatorianos al momento

de alojarse?

¢Qué entiende usted por el concepto club vacacional que se emplea en

otros paises?

¢ Considera que existe posibilidades de que este concepto de negocio se

implante en el Ecuador?

¢, Qué servicios ofreceria?

¢ Considera que la ubicacién es importante?

¢ Es factible un proyecto con este concepto en Muisne - Esmeraldas?

¢, Qué aspectos se deberian tener en cuenta al momento de iniciar con

dicho negocio?

¢, Qué factores considera usted que los Clientes buscan al momento de
elegir un lugar donde alojarse o comprar una casa de playa?




ANEXO 2

FOCUS GROUP

Preguntas a Realizarse

1.- Se preguntara a los participantes su nombre.

2.- Se preguntara a los participantes qué opinan sobre comprar una

membresia en un club vacacional.

3.- Se preguntara a los participantes qué opinan sobre comprar una casa de

playa en un club vacacional.

3.- ¢ Cuanto gasta aproximadamente por el arriendo de un departamento en la

playa cuando va de vacaciones?

4.- ¢Cuanto gasta aproximadamente en un paquete vacacional para toda la
familia?
5.- Se preguntan las posibles ventajas y desventajas de arrendar una casa o

departamento en la playa

7.- Si les gustaria pasar sus vacaciones o tiempo de ocio en un club

vacacional en Muisne - Esmeraldas.

8.- ¢, Conoce el concepto de "Club Vacacional"?

9.- ¢Qué ventajas y desventajas halla en la construccibn de un club

vacacional en Muisne - Esmeraldas?

10.- ¢Qué factores considera fundamentales para el éxito de un club

vacacional en Muisne - Esmeraldas?




11.- ¢Dentro del pago de la alicuota del club, qué servicios le gustaria que

incluya?

12.- ¢ Qué aspectos no le gustarian de un club vacacional?

13.- ¢ Qué instalaciones, articulos o productos le gustaria que tenga su casa

de playa o su habitacién dentro del hotel?

14.- ¢ Le gustaria una habitacion grande o pequefna?

15.- Si usted el dia de mafiana conoce a cerca del club vacacional ¢,qué cree

usted que le llamaria la atencion y le incitaria conocer de ella?

16.- ¢Como le gustaria que fuera el disefio, fachada o concepto del club

vacacional? Describa

17.- ¢ Le gustaria tener un restaurante dentro del club?

18.- ¢ Cuanto pagaria por una casa de playa dentro de un club vacacional que

le garantice estos servicios?




ANEXO 3

MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA
Datos Personales
Nombres: Apellidos:
Ndmero de Celular: Correo electronico:
1. Edad: ------=---------
2. Género

Femenino |:|
Masculino [ ]

3. Nivel socio econémico

Alto |:|
Medio |:|
Bajo |:|

4. ; Ha escuchado el concepto de un Club Vacacional?

si [
NO D(explicar)

5. ¢Le gustaria visitar Muisne - Esmeraldas como destino turistico distinto a la playas

tradicionales que visita con frecuencia en vacaciones, feriados , etc.?

st []
No [ ]

6. Enumerar del 1 al 5, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante, que servicios le

gustaria que estén incluidos en el pago de la alicuota del Club Vacacional.

Servicios basicos
Servicio de internet
Limpieza de habitaciones
Servicio de alimentacion
Seguridad

7. Enumerar del 1 al 7, siendo 1 el mas importante y 7 el menos importante, los servicios
adicionales le gustaria que ofrezca un club vacacional.

Gimnasio

SPA

Uso de piscina y parrilla

Bar (discoteca) - Karaoke

Servicio de lavanderia y planchado
Entrega y cambio de sabanas y toalla
Guarderia - Entretenimiento Infantil

8. Enumerar del 1 al 7, siendo 1 el mas importante y 7 el menos importante, que articulos

adicionales ademas de cama, velador, lampara, armario, silla le gustaria que incluya la habitaciéon

del hotel.

Bano privado
Teléfono



Television
Aire acondicionado

Mini refrigerador
Ventilador
Caja Fuerte

9. Enumerar del 1 al 8, siendo 1 el mas importante y 8 el menos importante, que articulos
adicionales ademas de camas, veladores, lamparas, armarios, muebles de sala y de concina le
gustaria que incluya la casa de playa.

Bafo privado (secadora de cabello, ducha con tina)
Teléfono

Television

Aire acondicionado

Microondas

Ventilador

Caja Fuerte

Linea Blanca (cocina, refrigeradora)

10. ; Qué atributos adicionales a los ya mencionados le gustaria que maneje el club vacacional con
respecto a diseio, servicio u otros

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una noche de hospedaje (habitacién simple) en el hotel
del club vacacional?

$35 - $55
$55 - $75
$75-$90 [

12. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por una casa de playa dentro de club vacacional?

$ 45.000 (2 habitaciones) N
$ 65.000 (3 habitaciones) O
$ 85.000 (4 habitaciones) O
$100.000 (5 habitaciones, 3 bafios) O

13. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una membrecia por 5 afios dentro del club vacacional?
(incluye a toda la familia y uso de las casas de playa)

$ 2.000 O
$ 5.000 0
$ 10.000 m

14. ;cuanto estaria dispuesto a pagar por un paquete turistico de 4 noches - 3 dias, con todas las
comidas y bebidas no alcohdélicas incluidas ilimitadas por persona?

$ 350 O
$ 450 0
$ 550 0

15. Bajo que concepto te gustaria que funcione un club vacacional ubicado en Muisne -
Esmeraldas

Rustico
Ecolégico
Contemporaneo
Colonial



16. ¢Usted tomaria el servicio?
Si O
NO O



ANEXO 4

RESPUESTAS Y ANALISIS

Entrevista con Experto

Respuestay Andlisis (ENTREVISTAS CON EXPERTOS 1)

Las tendencias de la construccion tanto en el pais como a nivel mundial se
inclinan mucho a lo ecolégico, estructuras sustentables econdmicas; con
paneles solares que generan energia, o la utilizacion de energia edlica
generada por corrientes de aire mediante aerogenerador. Una tendencia que

se esta imponiendo tanto en el uso de materiales como en los acabados.

Se puede dar fe de esta tendencia en el aumento del porcentaje de proyectos
en desarrollo y el compromiso de los gobiernos, asi como de las empresas

privadas dedicadas a la construccion.

En el Ecuador esta tendencia estd empezando a tomar fuerza poco a poco,
tanto el gobierno como empresas privadas dedicadas a este negocio, estan
conscientes de una responsabilidad ambiental y van adquiriendo el

compromiso e iniciativa de cambio

El sector de la construccion en el pais va en crecimiento, actualmente las
constructoras emplean materiales y recursos sustentables en sus estructuras,

esta tendencia es muy recomendable.

Los clubs vacacionales en las playas ecuatorianas son lugares especificamente
para personas que quieren salir de vacaciones; salir de la rutina de las
ciudades los fines de semana e inclusive, después de sus jubilaciones retirarse
a vivir en la Costa Ecuatoriana. Muisne es un sector turistico no explotado en

la actualidad, a pesar de que posee gran diversidad en su fauna y flora.



La construccion de un club vacacional con villas o casas de playa en Muisne
fomentara el turismo y sera un atractivo para ecuatorianos y extranjeros. Sera
un destino totalmente diferente al visitado normalmente en la Provincia de

Esmeraldas.

Los clientes se sentirdn satisfechos, podran llegar a un lugar diferente,

exclusivo; sobre todo situado en un lugar que no perdera el sentido ecoldgico.

La venta en planos de las villas o casas de playa es lo mas recomendable y se

podré contar con ese dinero como parte de la inversion.

Respuesta y Analisis (ENTREVISTAS CON EXPERTOS 2)

Existen muchas tendencias en cuanto al sector turistico a nivel mundial y
actualmente en el Ecuador, dia a dia aparecen nuevas propuestas. Lo
importante es identificar el sector al cual dirigirse.

Crear y adaptar estas tendencias depende del tipo de consumidor en cada
pais, asi como lograr que éstas funcionen adecuadamente como uno espera.
Por ejemplo, en el caso de los ecuatorianos, sus habitos de consumo,
costumbre, cultura y demas, son muy diferentes a las de los habitantes de otros
paises. En el caso de la construccion; el Ecuador depende de la manera de ver
las cosas de cada persona, el resultado es una construccién segura, precios
comodos y adecuados conforme al establecimiento.

Actualmente existen tres notables tendencias turisticas en el Ecuador: la
primera es la "Generacién", se refiere a las nuevas generaciones, a quienes les
gusta estar conectados (internet) a través de Smartphone y asi hacer sus

consultas de turismo.



La segunda es los servicios adicionales ofrecidos a los clientes, como alquiler
de un auto, comidas incluidas, una cena especial, etc., estos servicios

complementarios en un futuro llegaran a ser un ingreso adicional.

La tercera y mas importante es la experiencia, ya que esto generara un
marketing "boca a boca", lo que beneficiara a la empresa y se mantendra en la

mente del consumidor.

La industria de hoteles, restaurantes y otros servicios de hospedaje esta
creciendo a pasos acelerados, esto debido a que en los ultimos afios, los
turistas nacionales y extranjeros no solamente visitan lugares conocidos, Sino

también visitan lugares NO explorados; lugares virgenes, naturales, etc.

En el ambito de un club vacacional, hotel y villas o casas de playas en Muisne,
Esmeraldas, un lugar no explotado turisticamente; se da la opcién a personas
nacionales o internacionales de alojamiento, o la opcion de comprar una de las
30 villas dentro del club; ademéas de proporcionarles areas de recreacion
infantil, canchas deportivas, piscinas, restaurantes; otorgando a los clientes una

nueva experiencia al disfrutar sus vacaciones.

Grupos Focales

Respuestay analisis:

El grupo focal se realizé el dia 1 de mayo del 2013 a las 14h00, en una casa
ubicada en el sector de la Eloy Alfaro, y se pudo contar con 10 integrantes, los
cuales todos son profesionales, casados y viven con sus familias. EIl focus

group tuvo una duracién de 60 minutos aproximadamente.

Al inicio del focus group, a cada uno de los participantes se pregunté su
nombre y se realiz6 una actividad para socializar, con interaccién entre los

participantes, platica entre ellos; actividad que ayud6 a que fluya de manera



adecuada la realizacion del focus group y que los participantes se sientan
comodos. El moderador continud con el siguiente paso que fue comentarles
poco a poco el tema que abarcaba esta actividad, para luego realizar las

preguntas.

Al ser preguntados sobre su opinién acerca de comprar una membresia en un
club vacacional ubicado en Muisne, Esmeraldas; la mayoria estuvo en
desacuerdo, ya que prefieren comprar una casa de playa y no preocuparse al
momento de salir de vacaciones en feriados o fines de semana, ya que tienen
un lugar seguro que estarda siempre disponible. En cuanto a arrendar
respondieron que no es mala idea siempre y cuando tengan los mismos
derechos a usar areas recreativas, servicios, etc., como los propietarios de las

casas de playa.

El 100% de los participantes viven en la ciudad de Quito y todos estaban de
acuerdo en que ahora es mas factible llegar hasta Esmeraldas y no es un viaje
largo; dura aproximadamente 5 horas, tanto asi que escaparse un fin de
semana cualquiera a la playa, es algo que esta considerado dentro de los

integrantes del focus group.

El moderador empezo6 a hablar de los precios y les preguntod a los participantes
cuanto estarian dispuestos a pagar por arrendar una casa de playa y la
respuesta fue en un rango de 120 a 250 doélares por noche, en una casa de
playa para 5 personas. De igual manera les preguntaron cuanto estarian
dispuestos a pagar por adquirir una casa de playa dentro del club y la
respuesta en cuanto a los precios varia, dependiendo del nuamero de
habitaciones que tenga la casa, y si era amoblada o no, y van desde los
$45.000 a $80.000.

En cuanto al pago de la alicuota del club, respondieron que les gustaria que
eso incluya la limpieza de las instalaciones y sobre todo la limpieza diaria de
las piscinas y areas recreativas; ademas, estaba de acuerdo en un pago



adicional por el servicio de limpieza de las casas; cambio de sabanas, toallas y
lavanderia. EI moderador menciond que aparte de casas o villas de playa, el
club vacacional contara con un hotel que sera una alternativa para las personas
que quieran ahorrar en sus vacaciones; esto no significa que tendrdn menor
calidad en el servicio. Los comentarios de los participantes fueron positivos y
les atrajo la idea de que el club tenga servicio hotelero con todos los servicios

incluidos.

Los participantes concluyeron que es una ventaja la construccion de un club
vacacional en Muisne, Esmeraldas, ya que es un lugar con mucha flora y fauna
y sobre todo un sitio turistico no explotado y muy poco frecuentado por turistas
en feriados y mucho menos en dias comunes o fines de semana. También
agregaron que las carreteras a la costa estan en buenas condiciones y es facil

el acceso a Esmeraldas y sus cantones.



Encuesta

Los datos obtenidos de la encuesta son los siguientes:

Pregunta 2. Género

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
FEMENINO 208 54,2 54,2 54,2
Validos  MASCULINO 176 45,8 45,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Género
m MASCULINO
®FEMENINO

De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta en la seccion del analisis
del género se puede determinar que tanto hombres como mujeres realizan
actividades turisticas, el género femenino se mostr6 con un porcentaje del

54,2%, un poco mayor que el de los hombres que fue de 45,8%.



Pregunta 3. Nivel Socio Econémico

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
ALTO 168 43,8 43,8 43,8
L MEDIO 207 53,9 53,9 97,7
Vélidos
BAJO 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nivel Socio Econdmico
2%
BALTO
® MEDIO
BAJO

Lo que se puede interpretar con la informacion obtenida en ésta pregunta es
gue el 53,9% de los turistas tienen un nivel socio econémico medio; el 43,8%
tiene un nivel alto; y el 2,3% tienen un nivel socioeconémico bajo; lo que quiere
decir que las personas realizan turismo, ya sea por tener un momento de

diversion con la familia o por liberarse del estrés.



Pregunta 4. ;Ha escuchado el concepto de un Club Vacacional?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Sl 368 95,8 95,8 95,8
Validos  NO 16 4,2 4,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
¢Ha escucha el concepto de un Club vacacional?
4%
ms
ENO

Del total de los encuestados se pudo establecer que el 95,8% si conoce que es
un club vacacional, entendiendo que un club vacacional es un sito para
descansar y relajarse.



Pregunta 5. ¢Le gustaria visitar Muisne-Esmeraldas como destino
turistico distinto a las playas tradicionales que visita con frecuencia en

vacaciones, feriados, etc.?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Sl 376 97,9 97,9 97,9
Validos  NO 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Le gustaria visitar Muisne-Esmeraldas

2%

mSl

ENC

El 97,9% de los encuestados dijeron que si les gustaria visitar Muisne ya que

posee una playa maravillosa y su gente es muy hospitalaria.



Pregunta 6. ¢Enumere del 1 al 5, siendo el 1 el mas importante y el 5 el
menos importante, que servicios le gustaria que estén incluidos en el

pago de la alicuota del Club Vacacional?

1 2 3 4 5
Servicios Béasicos 60,70% 17,70% 8,30% 8,30% 4,90%
Servicio de Internet 3,10% 24,50% 21,40% 24,20% 26,80%
Limpieza de Habitaciones| 20,80% 23,40% 35,90% 15,10% 4,70%
Servicio de Alimentacion 8,90% 25,80% 21,60% 37,00% 6,80%
Seguridad 6,50% 8,60% 12,80% 15,40% 56,80%

De las personas que fueron encuestadas el 60,7% considera que los servicios
basicos son muy importantes; el 26,8% determina que el servicio de internet es
el menos importante; el 35,90% de los encuestados establecen que la limpieza
diaria de las habitaciones debe considerarse dentro de la asignacion de
alicuota; el 37% considera que el servicio de alimentacién es poco importante;
y el 56,80% cree que el servicio de seguridad es el menos importante; por lo

tanto, no deberia incluirse en el pago de la alicuota del club vacacional.



Pregunta 7. ¢Enumere del 1 al 7, siendo el 1 el mas importante y el 7 el
menos importante, los servicios adicionales que le gustaria que ofrezca

un Club Vacacional?

1 2 3 4 5 6 7
Gimnasio 28,60% | 6,50% | 8,60% |17,20% | 8,30% | 5,20% |25,50%
SPA 3,60% |14,60% | 6,80% |14,10% |20,10% |29,20% | 11,70%
Uso de piscina y parrilla 6,30% | 4,40% |14,30% | 15,40% |28,40% |22,10% | 9,10%
Bar (discoteca)-Karaoke 7,30% | 6,30% | 7,30% |25,50% |20,30% |17,20% | 16,10%

Servicio de lavanderia y

planchado 23,20% | 21,90% | 22,70% | 10,40% | 13,30% | 5,50% | 3,10%

Entrega y cambio de sabanas

y toallas 11,70% | 39,30% | 18,00% | 6,80% | 4,20% |15,90% | 4,20%

Guarderia- entretenimiento

infantil 18,80% | 7,80% |22,40% |10,70% | 4,90% | 4,90% |30,50%

El 28,6% de los encuestados considera que el gimnasio es un servicio muy
importante y que deberia ser ofrecido por el club vacacional; por otro lado el
29,2% creen que el servicio de SPA no es muy importante dentro de un
complejo vacacional; el uso de la piscina y parrilla es calificado como un
servicio no muy importante para el 28,4%; un 25,5% de los encuestados creen
gue el servicio de bar (discoteca) — karaoke es importante, ya que ayuda al
esparcimiento y diversion de los huéspedes; mientras que el 23,2% de los
encuestados considera que el club vacacional deberia ofrecer el servicio de
lavanderia y planchado; por otro lado 39,3% considera que el cambio de
sabanas y toallas es importante, ya que éste se deberia hacer diariamente o
cada dos dias; el servicio de guarderia y entretenimiento infantil es considerado

como el menos importante con un porcentaje de 30,5%.



Pregunta 8. ¢Enumere del 1 al 7, siendo el 1 el mas importante y el 7 el
menos importante, que articulos adicionales ademas de cama, velador,

ldAmpara, armario, silla le gustaria que incluya la habitacién del hotel?

1 2 3 4 5 6 7
Bafio privado 73,20% |12,20% | 3,90% | 2,90% | 1,00% | 1,60% | 5,20%
Teléfono 3,10% |24,50% | 20,30% | 13,00% | 5,50% |11,50% |22,10%
Television 5,20% | 3,40% |25,00% |18,80% |17,40% |21,90% | 8,30%
Aire acondicionado 13,80%|32,60% | 9,90% [31,50% | 9,10% | 1,00% | 2,10%
Mini refrigerador 1,30% |10,90% | 25,50% | 9,60% |40,90% | 8,60% | 3,10%
Ventilador 1,00% | 4,90% | 9,10% |16,40% |12,50% |48,20% | 7,80%
Caja Fuerte 2,30% |11,50% | 6,30% | 7,80% |13,50% | 7,30% |51,30%

Del nimero de personas encuestadas el 73,20% considera muy importante que
la habitacién tenga un bafio privado; por otra parte el 24,5% establecen que la
habitacién debe contar con teléfono; el 25,% considera que en las habitaciones
del hotel debe haber television; el 32,60% considera que debe haber aire
acondicionada en cada habitacion; el 40,90% de los encuestados creen que la
existencia de un mini refrigerador en las habitaciones no es muy importante; y
el 48,20% piensa que la existencia de un ventilador no es importante; por otra
parte el 51,30% establece que la existencia de una caja fuerte no es muy

importante.



Pregunta 9. ¢Enumere del 1 al 8, siendo el 1 el mas importante y el 8 el
menos importante, que articulos adicionales ademas de camas,
veladores, lamparas, armarios, muebles de sala y de cocina le gustaria

que incluya la casa de playa?

1 2 3 4 5 6 7 8
Bafio privado 58,10% | 21,10% | 4,70% | 5,70% | 1,00% | 2,10% | 3,40% | 3,90%
Teléfono 1,80% | 19,50% | 19,30% | 19,00% | 8,90% | 5,50% | 7,00% |19,00%
Television 3,60% | 7,00% |18,80% |14,80% |20,30% | 9,60% |20,10% | 5,70%
Aire acondicionado |26,00% | 11,20% | 14,30% | 32,00% | 7,60% | 4,90% | 1,60% | 2,30%
Microondas 1,00% | 4,20% |12,50% | 12,50% | 35,20% | 24,20% | 7,30% | 3,10%
Ventilador 0,80% | 3,10% | 6,00% | 4,20% |13,50% |41,40% |22,10% | 8,90%
Caja Fuerte 1,30% | 5,20% |14,30% | 8,30% |10,70% | 7,60% |31,30% | 21,40%
Linea Blanca 7,30% | 28,60% |10,20% | 3,40% | 2,90% | 4,70% | 7,30% | 35,70%

El 58,10% de los encuestados creen que es muy importante que la casa de
playa tenga un bafo privado; el 19,5% piensa que la casa debe contar con un
teléfono privado; por otro lado el 20,30% considera que la existencia de la
television en la casa es poco importante; la existencia de aire acondicionado es
calificado como un articulo mas o menos importante ya que representa el 32%;
para el 35,20% la existencia de un microondas en la casa no es muy
importante; un 41,4% de los encuestados creen que un ventilador no es un
articulo muy importante dentro de la casa; por otra parte el 31,30% considera
gue no es muy importante la existencia de una caja fuerte; mientras que el
35,70% de los encuestados establecen que la existencia de articulos de linea
blanca como refrigeradora y cocina no son muy importantes dentro de una casa
de playa.



Pregunta 10. ¢ Qué atributos adicionales a los ya mencionados le gustaria

gue maneje el club vacacional con respecto a disefio, servicio u otros?

_ _ |Porcentaje|Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje ,
valido [acumulado

ALIMENTOS Y BEBIDAS 77 20,1 20,1 20,1
BARES Y DISCOTECAS 17 4,4 4,4 24,5
CAMINATAS 2 5 5 25,0
DEPORTES EXTREMOS 26 6,8 6,8 31,8
ENTRETENIMIENTO

5 1,3 1,3 33,1
VIRTUAL
GUARDERIA CANINA 12 3,1 3,1 36,2
HABITACIONES

7 1,8 1,8 38,0
CONFORTABLES
LIMPIEZA DE AREAS 1 3 3 38,3

Validos PARQUEADERO 144 37,5 37,5 75,8

PASEOS Y TOURS 68 17,7 17,7 93,5
PISCINA 14 3,6 3,6 97,1
SEGURIDAD 1 3 3 97,4
SERVICIO DE

1 3 3 97,7
ENTRETENIMIENTO
SERVICIO DE MASAJES 1 3 3 97,9
SERVICIO DE VALET

5 1,3 1,3 99,2
PARKING
TRANSPORTE 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Como se puede observar en la tabla anterior el 37,5% de los encuestados
considera que el club vacacional debe contar con parqueadero; el 20,1% cree
gue se debe ofrecer servicio de alimentacién y bebidas; y el 17,7% establece
que el club debe contar con la realizacion de paseos y tours; estos tres
atributos son considerados como los mas importantes y deben ser tomados en

cuenta para el club vacacional.



Pregunta 11. ¢;Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una noche de

hospedaje en el hotel del club vacacional?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
USD 35 a55 139 36,2 36,3 36,3
_ USD 55a 75 224 58,3 58,5 94,8
Validos
USD 75 a 90 20 5,2 5,2 100,0
Total 383 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 384 100,0
Hospedaje
muUsD35a55
muUSD55a75
usb75as0

De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta, el 58,3% pagarian por
una noche de hospedaje en una habitacion simple de 55 a 75 délares; el 36,2%
pagarian de 35 a 55 ddlares; mientras que el 5,2% pagarian de 75 a 90 dolares

por noche de hospedaje.



Pregunta 12. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una casa de playa
dentro de un club vacacional?

_ _ |Porcentaje|Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje .
valido |acumulado
$ 45000 (2 habitaciones) 152 39,6 39,6 39,6
$ 65000 (3 habitaciones) 202 52,6 52,6 92,2
validos $ 85000 (4 habitaciones) 25 6,5 6,5 98,7
$ 100000 (5 habitaciones, 3
5 1,3 1,3 100,0
bafios)
Total 384 100,0 100,0

Costo casa en la playa

1%

W S$45000(2
6% habitaciones)

mS565000(3
hahitaciones)

S85000 (4
habitaciones)

W S5100000(5
habitaciones, 3 banos)

El 52,6% de los encuestados pagarian por una casa con 3 habitaciones 65.000
mil ddlares; el 39,6% pagarian 45.000 mil délares por una casa de 2
habitaciones; el 6,5% pagaria 85.000 mil doélares por una casa de 4
habitaciones; mientras que el 1,3% pagarian 100.000 mil délares por una casa

de playa que tenga 5 habitaciones y tres bafios.



Pregunta 13. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por una membrecia por 5
afios dentro del club vacacional? (incluye toda la familia y uso de las

casas de playa)

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .

valido acumulado

$ 2000 222 57,8 57,8 57,8

. $ 4000 154 40,1 40,1 97,9

Vélidos
$ 10000 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Titulo del grafico

2%

B Membresia 2000
B Menbresia 4000
Membresia 10000

Como se puede observar en la tabla anterior el 57,8% de los encuestados
pagaria por una membresia 2.000 ddlares; el 40,1% pagarian 4.000 dolares y
el 2,2% estarian dispuestos a pagar por una membresia dentro del club

vacacional 10.000 mil délares.



Pregunta 14. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un paquete turistico
de 4 noches — 3 dias, con todas las comidas y bebidas no alcohdlicas

incluidas ilimitadas por persona?

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]

valido acumulado

$ 350 224 58,3 58,3 58,3

. $ 450 150 39,1 39,1 97,4

Validos
$ 550 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Paquete Turistico

3%

B Paquete Turistico
$350

W Paquete Turistico
$450

Paquete Turistico
$550

De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta el 58,3% pagarian por
un paguete turistico USD 350; el 39,1% pagarian por este paquete USD 450;
mientras que el 2,6% pagarian USD 550 por un paquete turistico de 4 noches —
3 dias con todas las comidas y bebidas no alcohdélicas incluidas.



Pregunta 15. ¢(Bajo qué concepto te gustaria que funcione un club

vacacional ubicado en Muisne- Esmeraldas?

) | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje _
valido acumulado
RUSTICO 60 15,6 15,6 15,6
ECOLOGICO 250 65,1 65,1 80,7
. CONTEMPORANEO 47 12,2 12,2 93,0
Validos
COLONIAL 9 2,3 2,3 95,3
CLASICO 18 4,7 4,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Club Vacacional
20, 5%
mRUSTICO
12& mECOLOGICO
CONTEMPORANEO

mCOLONIAL
mCLASICO

Al 65,1% de los encuestados le gustaria que el club vacacional funcione bajo el
concepto ecoldgico, ya que se ayudaria a cuidar y salvaguardar el ambiente; el
15,60% les gustaria que sea bajo un concepto rustico; para el 12,2% el
concepto del club vacacional deberia ser contemporaneo; mientras que para el

4,7% deberia ser clasico.



Pregunta 16. ¢Usted tomaria el servicio?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
S 375 97,7 97,7 97,7
Validos  NO 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Servicio
2%
Sl
mNO

De acuerdo a la informacion obtenida por medio de ésta pregunta puede
determinarse que el 97,7% de los encuestados, si tomarian el servicio ofrecido

por el club vacacional; mientas que el 2,3% consideran que no tomarian el

servicio.



Analisis de las Tablas de Contingencia

Andlisis Tabla de Contingencia

Relacion Pregunta N° 3. NIVEL SOCIO ECONOMICO

N° 16. TOMARIA EL SERVICIO

16. TOMARIA EL SERVICIO
Total
S| NO
ALTO 166 2 168
3. NIVEL SOCIO ECONOMICO MEDIO 202 5 207
BAJO 7 2 9
Total 375 9 384
Tomaria el Servicio
250 d
200 e
150 Y
100 mNO
50
0
ALTO MEDIO BAJO

De acuerdo a la informacion obtenida se establece que el nivel socio

econdmico alto y medio, si tomaria el servicio de un club vacacional, mientras

que el nivel socioeconémico bajo no tomarian el servicio ofrecido por el club

vacacional.



Analisis Tabla de Contingencia
Relacion Pregunta N° 3. NIVEL SOCIO ECONOMICO
N° 5. LE GUSTARIA VISITAR MUISNE

5. LE GUSTARIA VISITAR MUISNE
Total
SI NO
ALTO 167 1 168
3. NIVEL SOCIO
. MEDIO 202 5 207
ECONOMICO
BAJO 7 2 9
Total 376 8 384
Le gustaria visitar Muisne
HSI ENO
167 202
P
ALTO MEDIO BAJO

La informacion obtenida determina que el nivel socio econémico alto y medio si
le gustaria visitar Muisne. Mientras que el nivel socioeconémico bajo indica

gue no le gustaria visitar Muisne.



Andlisis Tabla de Contingencia
Relacion Pregunta N° 11.HABITACION SIMPLE N° 3.NIVEL ECONOMICO

3. NIVEL SOCIO ECONOMICO Total
ola
ALTO | MEDIO BAJO
USD 35 a 55 44 89 6 139
11. HABITACION SIMPLE USD 55 a 75 111 113 0 224
USD 75 a 90 12 5 3 20
Total 167 207 9 383
Habitacion
120
= 100
§ 80
S 60
o
i 40
=)
= 20
0
ALTO MEDIO BAJO
muUsD35a55 44 89
muUsSD55a75 111 113
Usp75a80 12 5

La investigacion obtenida determina que el nivel socio econémico alto y medio
contrataria habitaciones simples de USD 55 a USD 75. Mientras que el nivel

socioecondmico bajo, contrataria habitaciones simples de USD 35 a USD 55.



PROYECCION DE VENTAS

ANEXO 5
PROYECCION DE COSTOS Y VENTAS

Escenario Esperado 100,00%
Escenario Optimista 105,00% 5,0% Tasa de Proteccion Efectiva
Escenario pesimista 95,00% 5,0% Tasa de Vulnerabilidad Por Competitividad

PRECIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6

Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas

Habitacién Simple (1 persona) x 2 dias 110 - 8.250,00 9.528,75 11.005,71 12.711,59 14.681,89
Habitacién Dobles (2 personas) x 2 dias 150 - 40.200,00 46.431,00 53.627,81 61.940,11 71.540,83
Habitacion full (5 personas) x 2 dias 180 - 12.600,00 14.553,00 16.808,72 19.414,07 22.423,25
Casa De Playa (2 hab) 45000| 495.000,00 - - - - -
Casa De Playa (3 hab) 65000 | 1.040.000,00 - - - - -
Casa De Playa (4 hab) 85000| 170.000,00 - - - - -
Casa De Playa (5 hab) 100000| 200.000,00 - - - - -
Membresias 2000 48.000,00 55.860,00 64.518,30 74.518,64 86.069,03 99.409,72
Paquetes Vacacionales (hab doble) 700 - 50.400,00 58.212,00 67.234,86 77.656,26 89.692,98
Paquetes Vacacionales (hab full) 1750 - 199.500,00| 230.422,50| 266.137,99| 307.389,38| 355.034,73
OTROS SERVICIOS (dia por persona) 70 814.940,00| 884.146,20| 960.066,26 | 1.044.697,80|1.139.238,29
TOTAL 1.953.000,00|1.181.750,00| 1.307.811,75| 1.449.399,97 | 1.609.878,24 | 1.792.021,70




PRECIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
Habitacion Simple (1 persona) 110 - 8.662,50 10.005,19 11.555,99 13.347,17 15.415,98
Habitacién Doble (2 personas) 150 - 42.210,00 48.752,55 56.309,20 65.037,12 75.117,87
Habitacién full (5 personas) 180 - 13.230,00 15.280,65 17.649,15 20.384,77 23.544,41
Casa De Playa (2 hab) 45000| 495.000,00 - - - - -
Casa De Playa (3 hab) 65000 | 1.040.000,00 - - - - -
Casa De Playa (4 hab) 85000| 170.000,00 - - - - -
Casa De Playa (5 hab) 100000| 200.000,00 - - - - -
Membresias 2000 50.400,00 58.653,00 67.744,22 78.244,57 90.372,48| 104.380,21
Paquetes Vacacionales (hab doble) 700 - 52.920,00 61.122,60 70.596,60 81.539,08 94.177,63
Paquetes Vacacionales (hab full) 1750 - 209.475,00| 241.943,63| 279.444,89| 322.758,84| 372.786,47
OTROS SERVICIOS (dia por persona) 70 855.687,00| 928.353,51|1.008.069,57 | 1.096.932,69 | 1.196.200,21
TOTAL 1.955.400,001.240.837,50| 1.373.202,34 | 1.521.869,97 | 1.690.372,15|1.881.622,78




PRECIO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
Habitacién Simple (1 persona) 110 - 7.837,50 9.052,31 10.455,42 12.076,01 13.947,79
Habitacion Doble (2 personas) 150 - 38.190,00 44.109,45 50.946,41 58.843,11 67.963,79
Habitacién full (5 personas) 180 - 11.970,00 13.825,35 15.968,28 18.443,36 21.302,08
Casa De Playa (2 hab) 45000| 470.250,00 - - - - -
Casa De Playa (3 hab) 65000| 988.000,00 - - - - -
Casa De Playa (4 hab) 85000| 161.500,00 - - - - -
Casa De Playa (5 hab) 100000| 190.000,00 - - - - -
Membresias 2000 45.600,00 53.067,00 61.292,39 70.792,70 81.765,57 94.439,24
Paquetes Vacacionales (hab doble) 700 - 47.880,00 55.301,40 63.873,12 73.773,45 85.208,33
Paquetes Vacacionales (hab full) 1750 - 189.525,00| 218.901,38| 252.831,09| 292.019,91| 337.282,99
OTROS SERVICIOS (dia por persona) 70 774.193,00| 839.938,89| 912.062,95| 992.462,91|1.082.276,38
TOTAL 1.855.350,001.122.662,50 | 1.242.421,16 | 1.376.929,97 | 1.529.384,32|1.702.420,61




PROYECCION DE COSTOS

Escenario Esperado 100,00%

Escenario Optimista 105,00% 5,0% Tasa de Proteccion Efectiva

Escenario pesimista 95,00% 5,0% Tasa de Vulnerabilidad Por Competitividad

S — COSTO ANOO | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Costos | Costos Costos Costos Costos Costos Costos

COSTO POR ESTADIA DIA 2,39 35.665,43 37.375,09 39.219,88 41.249,14| 43.481,33| 46.723,30

COSTO DE OPERACION DIA 4,10 - 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48

COSTOS POR CASA (2 HAB) 1,52 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73

COSTOS POR CASA (3 HAB) 1,30 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47

COSTOS POR CASA (4 HAB) 1,73 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08

COSTOS POR CASA (5 HAB) 2,57 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10

OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 2,15 32.098,88 33.637,58 35.297,89 37.124,23| 39.133,20| 42.050,97

TOTAL 86.092,16 89.340,52 92.845,61 96.701,21| 100.942,37| 107.102,10




Escenario Optimista COSTO ANOO | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Costos | Costos Costos Costos Costos Costos Costos
COSTO POR ESTADIA DIA 2,39 37.448,70 39.243,85 41.180,87 43.311,60| 45.655,40| 49.059,46
COSTO DE OPERACION DIA 4,10 - 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48
COSTOS POR CASA (2 HAB) 1,52 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73
COSTOS POR CASA (3 HAB) 1,30 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47
COSTOS POR CASA (4 HAB) 1,73 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08
COSTOS POR CASA (5 HAB) 2,57 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10
OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 2,15 33.703,83 35.319,46 37.062,78 38.980,44| 41.089,86| 44.153,51
TOTAL 89.480,37 92.891,15 96.571,50 100.619,88 | 105.073,10| 111.540,82
Escenario Pesimista COSTO ANOO | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Costos | Costos Costos Costos Costos Costos Costos
COSTO POR ESTADIA DIA 2,39 33.882,16 35.506,34 37.258,88 39.186,68| 41.307,26| 44.387,13
COSTO DE OPERACION DIA 4,10 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48 1.496,48
COSTOS POR CASA (2 HAB) 1,52 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73 6.082,73
COSTOS POR CASA (3 HAB) 1,30 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47 7.611,47
COSTOS POR CASA (4 HAB) 1,73 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08 1.261,08
COSTOS POR CASA (5 HAB) 2,57 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10 1.876,10
OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 2,15 30.493,94 31.955,70 33.533,00 35.268,02| 37.176,54| 39.948,42
TOTAL 82.703,94 85.789,89 89.119,72 92.782,54| 96.811,65| 102.663,39




ANEXO 6

COSTOS VARIABLES
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 35.665,43 37.375,09 39.219,88 41.249,14 43.481,33

OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 32.098,88 33.637,58 35.297,89 37.124,23 39.133,20




ANEXO 7

ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE RESULTADOS

GOLDEN SAND

Jan - dic. Jan - dic. Jan - dic. Jan - dic. Jan - dic. Jan - dic.
13 14 15 16 17 18

VENTAS
Ventas T12 1953000,00 1181750,00 1307811,75 1449399,97 1609878,24 1792021,7
Costos de Venta -86092,16  -81979,29 -85484,39 -89339,99 -93581,15 -107102,1
Utilidad Bruta en Ventas 1866907,84 1099770,71 1222327,36 1360059,98 1516297,09 1684919,60
GASTOS ADMINISTRACION
Sueldos y Salarios 68183,30 247605,91 252558,02 257609,18 262761,37 268016,6
Beneficios Sociales 20766,74 91720,95 106577,34 108371,81 110202,16 112069,13
Agua-Luz-Telecomunicaciones 3660,00 5490,00 5599,80 5711,8 5826,03 5942,55
Mantenimiento y Seguridad 2160,00 3240,00 3304,80 3370,9 3438,31 3507,08
Suministros de oficina 1020,00 1530,00 1560,60 1591,81 1623,65 1656,12
Utiles de Limpieza 420,00 630,00 642,60 655,45 668,56 681,93
TOTAL GASTOS OPERACIONALES Y
ADMINISTRATIVOS 96210,04 350216,86 370243,16 377310,95 384520,08 391873,41
Utilidad operacional 1770697,80 749553,85 852084,20 982749,03 1131777,01 1293046,19
Depreciacion 6982,43 250454,93 250454,93 248068,50 248068,50 248068,50
Intereses 379398,30 34542244 307439,73 264977,65 217507,93 164440,01
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 1384317,07 153676,48 294189,54 469702,88 666200,58 880537,68
15% Trabajadores 264557,31 74864,84 90244,39 110202,08 132556,28 156746,65
Utilidad DD Participacion Trabajadores 1119759,76 78811,64 203945,15 359500,80 533644,30 723791,03
22% Impuesto a la Renta 246347,15 17338,56 44867,93 79090,18 117401,75 159234,03
Utilidad Liquida 873412,62 61473,08 159077,22 280410,62 41624256 564557,00




ANEXO 8

BALANCE GENERAL

GOLDEN SAND
BALANCE GENERAL

AL 31 DICIEMBRE DEL 2013

ACTIVOS
CORRIENTE
Banco
TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO.

ACTIVO FIJO

Terrenos

Oficina en Quito

Dep. Acum. Edificios
Muebles y Enseres

Dep. Acum. My E
Computadoras

Dep. Acum. Computadoras
TOTAL ACTIVO FIJO

ACTIVOS INTANGIBLES
Construcciones en curso
Gastos de Constitucion
Registro Sanitario

Patente

TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES
TOTAL ACTIVOS

PASIVOS

CORRIENTE

15% Trabajadores

22% Imp. Renta

Total Pasivo Corriente
PASIVOS INTANGIBLES
Membresias

Reserva Casas

Total Pasivos Intangibles
PASIVO LARGO PLAZO
Préstamo

Total Pasivo Largo Plazo
Total Pasivos
PATRIMONIO

CAPITAL

Aporte Socios

Utilidad Ejercicio

Total Patrimonio

Total Pasivo y Patrimonio

$ 1.859.257,47

$ 1.859.257,47

$ 430.000,00
$80.750,00
$ (4.037,50)

$5.585,00
$ (558,50)
$7.160,00
$ (2.386,43)

$516.512,57

$3.516.871,98
$1.000,00
$1.500,00
$1.500,00

$ 3.520.871,98

$5.896.642,02

$ 264.557,31
$ 246.347,15

$510.904,45

$-

$3.228.774,95
$3.228.774,95

$3.739.679,40

$ 800,00
$1.282.750,00
$873.412,62
$2.156.962,62

$ 5.896.642,02




FLUJO DE EFECTIVO PESIMISTA DESAPALANCADO

ANEXO 9

FLUJO DE EFECTIVO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS
Ingresos Operativos 1.855.350,00| 1.122.662,50| 1.242.421,16| 1.376.929,97| 1.529.384,32| 1.702.420,61
TOTAL INGRESOS 1.855.350,00| 1.122.662,50| 1.242.421,16| 1.376.929,97| 1.529.384,32| 1.702.420,61
EGRESOS
Costos - 82.703,94 78.428,66 81.758,50 85.421,32 89.450,42 89.698,25
Gastos 7.260,00 10.890,00 11.107,80 11.329,96 11.556,56 11.787,69
Noémina 88.950,05 339.326,85 359.135,36 365.980,99 372.963,53 380.085,72
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
TOTAL EGRESOS - 185.896,42 679.100,44 702.456,59 710.800,76 722.039,01 729.640,16
UAII 1.669.453,58 443.,562,06 539.964,57 666.129,21 807.345,32 972.780,45
Intereses - - - - - -
UAI -| 1.669.453,58 443.,562,06 539.964,57 666.129,21 807.345,32 972.780,45
Part. Trabajadores 15% 250.418,04 66.534,31 80.994,69 99.919,38 121.101,80 145.917,07
Total antes Imp. Renta -| 1.419.035,55 377.027,75 458.969,89 566.209,83 686.243,52 826.863,38
Imp. ala Renta 22% - 312.187,82 -82.946,11| -100.973,38| -124.566,16| -150.973,57| -181.909,94
UN -| 1.106.847,73 294.081,65 357.996,51 441.643,67 535.269,95 644.953,44
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
Inversiones - 4.799.621,98
Principal Deuda
Total -4.799.621,98| 1.113.830,15 544.536,57 608.451,44 689.712,17 783.338,45 893.021,94
Valor Actual Neto - 1.932.334,30
Tasa Interna de Retorno -1,01%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 98,59% 23,67% 26,00% 28,88% 31,44% #iDIV/0!
Retorno sobre la Inversion Total 23,06% 6,13% 7,46% 9,20% 11,15% 13,44%




FLUJO DE EFECTIVO ESPERADO DESAPALANCADO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS
Ingresos Operativos 1.953.000,00| 1.181.750,00| 1.307.811,75| 1.449.399,97| 1.609.878,24| 1.792.021,70
TOTAL INGRESOS 1.953.000,00( 1.181.750,00| 1.307.811,75| 1.449.399,97| 1.609.878,24| 1.792.021,70
EGRESOS
Costos - 86.092,16 89.340,52 92.845,61 96.701,21 100.942,37 107.102,10
Gastos 7.260,00 10.890,00 11.107,80 11.329,96 11.556,56 11.787,69
Noémina 88.950,05 339.326,85 359.135,36 365.980,99 372.963,53 380.085,72
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
TOTAL EGRESOS - 189.284,63 690.012,30 713.543,70 722.080,66 733.530,96 747.044,01
UAII 1.763.715,37 491.737,70 594.268,05 727.319,31 876.347,28| 1.044.977,68
Intereses - - - - - -
UAI -| 1.763.715,37 491.737,70 594.268,05 727.319,31 876.347,28| 1.044.977,68
Part. Trabajadores 15% 264.557,31 73.760,65 89.140,21 109.097,90 131.452,09 156.746,65
Total antes Imp. Renta -1 1.499.158,06 417.977,04 505.127,84 618.221,41 744.895,19 888.231,03
Imp. ala Renta 22% - 329.814,77 -91.954,95| -111.128,12| -136.008,71| -163.876,94| -195.410,83
UN -| 1.169.343,29 326.022,09 393.999,71 482.212,70 581.018,25 692.820,20
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
Inversiones -4.799.621,98
Principal Deuda
Total -4,799.621,98| 1.176.325,72 576.477,02 644.454,64 730.281,20 829.086,75 940.888,70
Valor Actual Neto - 1.819.963,37
Tasa Interna de Retorno 0,59%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 98,95% 24,93% 27,18% 29,95% 32,42% #iDIV/0!
Retorno sobre la Inversion Total 24,36% 6,79% 8,21% 10,05% 12,11% 14,43%




FLUJO DE EFECTIVO OPTIMISTA APALANCADO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS
Ingresos Operativos 1.955.400,00| 1.240.837,50| 1.373.202,34| 1.521.869,97| 1.690.372,15| 1.881.622,78
TOTAL INGRESOS 1.955.400,00| 1.240.837,50| 1.373.202,34| 1.521.869,97| 1.690.372,15| 1.881.622,78
EGRESOS
Costos - 89.480,37 92.891,15 96.571,50 100.619,88 105.073,10 111.540,82
Gastos 7.260,00 10.890,00 11.107,80 11.329,96 11.556,56 11.787,69
Nomina 88.950,05 339.326,85 359.135,36 365.980,99 372.963,53 380.085,72
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
TOTAL EGRESOS - 192.672,85 693.562,93 717.269,59 725.999,33 737.661,69 751.482,73
UAII 1.762.727,15 547.274,57 655.932,75 795.870,64 952.710,46| 1.130.140,06
Intereses - - - - - -
UAI -1 1.762.727,15 547.274,57 655.932,75 795.870,64 952.710,46| 1.130.140,06
Part. Trabajadores 15% 264.409,07 82.091,18 98.389,91 119.380,60 142.906,57 169.521,01
Total antes Imp. Renta -] 1.498.318,08 465.183,38 557.542,83 676.490,05 809.803,89 960.619,05
Imp. ala Renta 22% - 329.629,98| -102.340,34| -122.659,42| -148.827,81| -178.156,86| -211.336,19
UN -| 1.168.688,10 362.843,04 434.883,41 527.662,24 631.647,04 749.282,86
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
Inversiones - 4.799.621,98
Principal Deuda
Total -4.799.621,98| 1.175.670,53 613.297,96 685.338,34 775.730,74 879.715,54 997.351,36
Valor Actual Neto - 1.739.359,55
Tasa Interna de Retorno 1,92%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 94,19% 26,42% 28,58% 31,22% 33,57% #iDIV/0!
Retorno sobre la Inversion Total 24,35% 7,56% 9,06% 10,99% 13,16% 15,61%




FLUJO DE EFECTIVO PESIMISTA APALANCADO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS
Ingresos Operativos 1.855.350,00| 1.122.662,50| 1.242.421,16| 1.376.929,97| 1.529.384,32| 1.702.420,61
TOTAL INGRESOS 1.855.350,00| 1.122.662,50| 1.242.421,16| 1.376.929,97| 1.529.384,32| 1.702.420,61
EGRESOS
Costos 82.703,94 78.428,66 81.758,50 85.421,32 89.450,42 89.698,25
Gastos 7.260,00 10.890,00 11.107,80 11.329,96 11.556,56 11.787,69
Noémina 88.950,05 339.326,85 359.135,36 365.980,99 372.963,53 380.085,72
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43| 250.454,93| 250.454,93| 248.068,50| 248.068,50| 248.068,50
TOTAL EGRESOS 185.896,42 679.100,44 702.456,59 710.800,76 722.039,01 729.640,16
UAII 1.669.453,58 443.562,06 539.964,57 666.129,21 807.345,32 972.780,45
Intereses 379.398,30 345.422,44 307.439,73 264.977,65 217.507,93 164.440,01
UAI 1.290.055,29 98.139,62 232.524,84 401.151,56 589.837,39 808.340,44
Part. Trabajadores 15% 250.418,04 66.534,31 80.994,69 99.919,38 121.101,80 145.917,07
Total antes Imp. Renta 1.039.637,25 31.605,32 151.530,16 301.232,18 468.735,59 662.423,38
Imp. ala Renta 22% - 228.720,19 - 6.953,17 - 33.336,63 -66.271,08| -103.121,83| -145.733,14
UN 810.917,05 24.652,15 118.193,52 234.961,10 365.613,76 516.690,23
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
Inversiones -4.799.621,98
Principal Deuda 3.516.871,98
Total -1.282.750,00 817.899,48 275.107,07 368.648,45 483.029,60 613.682,26 764.758,73
Valor Actual Neto 102.005,48
Tasa Interna de Retorno 36,33%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 43,71% 2,20% 9,51% 17,06% 23,91%
Retorno sobre la Inversion Total 63,22% 1,92% 9,21% 18,32% 28,50%




FLUJO DE EFECTIVO ESPERADO APALANCADO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS
Ingresos Operativos 1.953.000,00| 1.181.750,00| 1.307.811,75| 1.449.399,97| 1.609.878,24| 1.792.021,70
TOTAL INGRESOS 1.953.000,00| 1.181.750,00| 1.307.811,75| 1.449.399,97| 1.609.878,24| 1.792.021,70
EGRESOS
Costos - 86.092,16 89.340,52 92.845,61 96.701,21 100.942,37 107.102,10
Gastos 7.260,00 10.890,00 11.107,80 11.329,96 11.556,56 11.787,69
Noémina 88.950,05 339.326,85 359.135,36 365.980,99 372.963,53 380.085,72
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43| 250.454,93| 250.454,93| 248.068,50 248.068,50| 248.068,50
TOTAL EGRESOS 189.284,63 690.012,30 713.543,70 722.080,66 733.530,96 747.044,01
UAII 1.763.715,37 491.737,70 594.268,05 727.319,31 876.347,28| 1.044.977,68
Intereses 379.398,30 345.422,44 307.439,73 264.977,65 217.507,93 164.440,01
UAI 1.384.317,07 146.315,26 286.828,32 462.341,66 658.839,35 880.537,68
Part. Trabajadores 15% 264.557,31 73.760,65 89.140,21 109.097,90 131.452,09 156.746,65
Total antes Imp. Renta 1.119.759,76 72.554,61 197.688,11 353.243,77 527.387,26 723.791,02
Imp. ala Renta 22% - 246.347,15| -15.962,01 - 43.491,38 -77.713,63| -116.025,20| -159.234,03
UN 873.412,62 56.592,59 154.196,72 275.530,14 411.362,06 564.557,00
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
Inversiones -4.799.621,98
Principal Deuda 3.516.871,98
Total -1.282.750,00 880.395,04 307.047,52 404.651,65 523.598,64 659.430,56 812.625,50
Valor Actual Neto 191.107,22 3.587.748,92
Tasa Interna de Retorno 35,34%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 44,72% 4,79% 11,79% 19,01% 25,55%
Retorno sobre la Inversion Total 68,09% 4,41% 12,02% 21,48% 32,07%




FLUJO DE EFECTIVO OPTIMISTA APALANCADO

ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS
Ingresos Operativos 1.955.400,00| 1.240.837,50| 1.373.202,34| 1.521.869,97| 1.690.372,15| 1.881.622,78
TOTAL INGRESOS 1.955.400,00| 1.240.837,50| 1.373.202,34| 1.521.869,97| 1.690.372,15| 1.881.622,78
EGRESOS
Costos 89.480,37 85.529,93 89.210,27 93.258,65 97.711,87 98.295,74
Gastos 7.260,00 10.890,00 11.107,80 11.329,96 11.556,56 11.787,69
Nomina 88.950,05 339.326,85 359.135,36 365.980,99 372.963,53 380.085,72
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43| 250.454,93| 250.454,93| 248.068,50| 248.068,50| 248.068,50
TOTAL EGRESOS 192.672,85 686.201,71 709.908,37 718.638,10 730.300,46 738.237,65
UAII 1.762.727,15 554.635,79 663.293,97 803.231,87 960.071,69| 1.143.385,14
Intereses 379.398,30 345.422,44 307.439,73 264.977,65 217.507,93 164.440,01
UAI 1.383.328,85 209.213,36 355.854,24 538.254,22 742.563,76 978.945,13
Part. Trabajadores 15% 264.409,07 83.195,37 99.494,10 120.484,78 144.010,75 171.507,77
Total antes Imp. Renta 1.118.919,78 126.017,99 256.360,15 417.769,44 598.553,01 807.437,36
Imp. ala Renta 22% -246.162,35| -27.723,96| -56.399,23| -91.909,28| -131.681,66| -177.636,22
UN 872.757,43 98.294,03 199.960,91 325.860,16 466.871,35 629.801,14
Depreciaciones y Amortizaciones 6.982,43 250.454,93 250.454,93 248.068,50 248.068,50 248.068,50
Inversiones -4.799.621,98
Principal Deuda 3.516.871,98
Total -1.282.750,00 879.739,86 348.748,96 450.415,84 573.928,66 714.939,85 877.869,64
Valor Actual Neto 258.160,80
Tasa Interna de Retorno 38,50%
INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 44,63% 7,92% 14,56% 21,41% 27,62% 33,47%
Retorno sobre la Inversion Total 68,04% 7,66% 15,59% 25,40% 36,40% 49,10%




ANEXO 10

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS VARIABLES POR PRODUCTO

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 35.665,43 37.375,09 39.219,88 41.249,14 43.481,33
OTROS SERVICIOS PERSONA DIA 32.098,88 33.637,58 35.297,89 37.124,23 39.133,20

PRECIO POR PRODUCTO

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO POR ESTADIA 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
OTROS SERVICIOS PERSONA 147,00 147,00 147,00 147,00 147,00

MARGEN DE CONTRIBUCION

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO POR ESTADIA - 35.485,43 - 35.485,43 - 35.485,43 - 35.485,43 - 35.485,43
OTROS SERVICIOS PERSONA - 31.951,88 -31.951,88 - 31.951,88 - 31.951,88 - 31.951,88




COSTOS FIJOS TOTALES

Teléfono 3.240,00 3.304,80 3.370,90 3.438,31 3.507,08
Arriendo oficina - - - - -
Internet 900,00 918,00 936,36 955,09 974,19
Servicios Mantenimiento y seguridad 3.240,00 3.304,80 3.370,90 3.438,31 3.507,08
Electricidad 1.350,00 1.377,00 1.404,54 1.432,63 1.461,28
Suministros de oficina 1.530,00 1.560,60 1.591,81 1.623,65 1.656,12
Suministros de limpieza 630,00 642,60 655,45 668,56 681,93
Nomina Administrativa 339.326,85 359.135,36 365.980,99 372.963,53 380.085,72
Inversién en mercadeo 490.510,00 713.708,70 220.541,97 221.426,00 222.398,44 223.468,13
Total Costos Fijos 1.063.925,55 590.785,13 598.736,95 606.918,53 615.341,54
COSTOS FIJOS POR PRODUCTO
% VTAS POR
DESCRIPCION PRODUCTO / VTAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTALES
COSTO POR ESTADIA 4500,00% 47.876.649,76 26.585.330,91 26.943.162,81 27.311.333,88 27.690.369,16

OTROS SERVICIOS PERSONA

221666,67%

2.358.368.303,07

1.309.573.707,79

1.327.200.242,21

1.345.336.076,50

1.364.007.073,58

Total Costos Variables

2.406.244.952,83

1.336.159.038,70

1.354.143.405,02

1.372.647.410,38

1.391.697.442,74




PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES)

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO POR ESTADIA -1349 -749 -759 -770 -780
OTROS SERVICIOS PERSONA -73810 -40986 -41537 -42105 -42689
Total Costos Fijos - 75.159 -41.735 - 42.297 - 42.875 - 43.470

PUNTO DE EQUILIBRIO (DOLARES)

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO POR ESTADIA - 242.854,53 - 134.854,22 - 136.669,32 - 138.536,87 - 140.459,53
OTROS SERVICIOS PERSONA - 10.850.068,57 -6.024.913,29| -6.106.007,11| - 6.189.444,06 - 6.275.343,11
Total Costos Fijos -11.092.923,10 -6.159.767,51| -6.242.676,43| -6.327.980,93 - 6.415.802,64




ANEXO 11

COSTO DE OPORTUNIDAD

IBD =
{1+(1—t) P}

ﬂA ::BD* 1+(1-t)* P

Empresas dedicada en hoteleria en USA Coeélectlsnte D/P IMPUESTO
Hoteles USA 1,2 0,69 24%
B
D D

Empresas dedicada en hoteleria en USA Coeficiente Coeficiente
Beta Beta
Hoteles USA 1,2 1,8
|Bono del Tesoro EE.UU. 5 afios | 1,30% |
|Riesgo Pais | 6,60% |
| Prima de Mercado | 12,75% |
| Costo de oportunidad Desapalancado | 23,20% |
| Costo de oportunidad Apalancado | 31,22% |

El bono del tesoro de EE.UU. se lo obtuvo de la pagina Web:

www.bloomberg.com/markets/rates

El riesgo pais se lo obtuvo de:

http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais

La prima de mercado se saco de:
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/

Updated data / Historical returns on stocks, t bonds

El beta se obtuvo de las siguientes paginas:
WWW.Nyse.com
http://finance.yahoo.com

La relacion Deuda / Patrimonio se obtuvo de:
http://finance.yahoo.com

La tasa de impuestos de los Estados Unidos se obtuvo de:

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/




ANEXO 12
OTROS TABLAS

INVERSION DE MERCADOS

Descripcion mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
DESARROLLO EN
INVESTIGACION DE PRODUCTO
INVERSIONES EN CANAL DE
DISTRIBUCION
Comision por venta directa $275,11 $279,78 $285,18 $291,41 $298,61 $244,96 $244,96 $244,96 $244,96 $244,96 $244,96 $244,96

Comision por venta por enlace con

$4.080,00

$703,05 $715,00 $728,79 $744,72 $763,12 $626,00 $626,00 $626,00 $626,00 $626,00 $626,00 $626,00

o $427,95 $435,21 $443,61 $453,31 $464,51 $381,05 $381,05 $381,05 $381,05 $381,05 $381,05 $381,05
operadores turisticos

COMUNICACION $58.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00 | $67.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00 | $58.056,00
Publicidad $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00 | $28.528,00
Relaciones publicas $8.558,40 | $8.558,40 | $8.558,40| $8.558,40| $8.558,40| $8.558,40 | $8.558,40| $8.558,40 | $8.558,40| $8.558,40| $8.558,40 | $8.558,40
Marketing Directo $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60 | $19.969,60
Promociones $1.000,00 | $1.000,00| $1.000,00 | $10.000,00| $1.000,00| $1.000,00| $1.000,00| $1.000,00| $1.000,00| $1.000,00| $1.000,00| $1.000,00
TOTAL MERCADEO $62.839,05 | $58.771,00 | $58.784,79 | $67.800,72 | $58.819,12 | $58.682,00 | $58.682,00 | $58.682,00 | $58.682,00 | $58.682,00 | $58.682,00 | $58.682,00
[ NVERSONENWRRGADEOWNUA) ]
Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6

Desarrollo e investigacion de producto $4.000,00

Inversién en canal de distribucion $58.590,00 $8.036,70 $8.840,37 $9.724,40 $10.696,84 $11.766,53
Inversién en comunicacion $427.920,00 $705.672,00 $211.701,60 $211.701,60 $211.701,60 $211.701,60
TOTAL MERCADEO $490.510,00 $713.708,70 $220.541,97 $221.426,00 $222.398,44 $223.468,13




DEPRECIACIONES

DEPRECIACIONES

Descripcion Tasa
Muebles y Enseres 10%
Equipos de Computacion 33%
Vehiculos 20%
Inmuebles 5%
VALORES DE RESCATE
Descripcion Tasa
Muebles y enseres 0%
Equipos de Computacion 0%
Vehiculos 0%
VALORES DE RESCATE
Descripcion Cantidad Total
Muebles y enseres 1,00 548.385,00
Equipos de Computacion 1,00 7.160,00
Vehiculos - -
TOTAL 555.545,00
DEPRECIACIONES
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7
Muebles y enseres $558,50| $54.838,50| $54.838,50| $54.838,50| $54.838,50| $54.838,50| $54.838,50
Equipos de Computacion $2.386,43| $2.386,43| $2.386,43 $- $- $- $-
Vehiculos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Inmueble $4.037,50 | $193.230,00| $193.230,00| $193.230,00| $193.230,00 | $193.230,00 | $193.230,00
Total $6.982,43 | $250.454,93 | $250.454,93 | $248.068,50 | $248.068,50 | $248.068,50 | $248.068,50

[TOTAL DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES | $6.982,43] $250.454,93 ] $250.454,93 [ $248.068,50 | $248.068,50 | $248.068,50 | $248.068,50 |




AMORTIZACION DEL PRESTAMO

Ndamero
de Cuota Interés Principal Monto
Pagos

0 3.516.871,98 Aflog | G3stos Anuales | Gastos Anuales

1 - 55.624,61 [ 32.824,14 | - 22.800,47 | 3.494.071,51 Por Interés Por Capital

2 -55.624,61 | 32.611,33 | - 23.013,28 | 3.471.058,23 || ANO 1 379.398,30 - 288.097,03

3 - 55.624,61 | 32.396,54 | - 23.228,07 | 3.447.830,16 || ANO2 345.422,44 - 322.072,89

4 - 55.624,61 [ 832.179,75 | - 23.444,86 | 3.424.385,30 || ANO 3 307.439,73 - 360.055,59

5 - 55.624,61 | 31.960,93 | - 23.663,68 | 3.400.721,62 || ANO 4 264.977,65 - 402.517,68

6 - 55.624,61 | 31.740,07 | - 23.884,54 | 3.376.837,08 || ANO 5 217.507,93 - 449.987,40
ANO 6 164.440,01 - 503.055,32
ANO 7 105.113,68 - 562.381,64
ANO 8 38.790,88 - 3.527.461,52

7 -55.624,61 | 31.517,15 | - 24.107,46 | 3.352.729,62 || TOTALES 1.823.090,62 - 6.415.629,06

8 -55.624,61 | 31.292,14 | - 24.332,47 | 3.328.397,15

9 - 55.624,61 | 31.065,04 | - 24.559,57 | 3.303.837,58

10 - 55.624,61 | 30.835,82 | - 24.788,79 | 3.279.048,79

11 - 55.624,61 | 30.604,46 | - 25.020,16 | 3.254.028,63 || Pago -55.624,61

12 - 55.624,61 | 30.370,93 | - 25.253,68 | 3.228.774,95 || Interés tasa activa** 11,20%

13 - 55.624,61 | 30.135,23 | - 25.489,38 | 3.203.285,58 || Numero pagos Anual 12

14 - 55.624,61 | 29.897,33 | - 25.727,28 | 3.177.558,30 || N 96

15 -55.624,61 | 29.657,21 | - 25.967,40 | 3.151.590,90 || Afios 8

16 -55.624,61 | 29.414,85 | - 26.209,76 | 3.125.381,14 || VA 3.516.871,98

17 - 55.624,61 | 29.170,22 | - 26.454,39 | 3.098.926,75

18 - 55.624,61 | 28.923,32 | - 26.701,29 | 3.072.225,46

19 - 55.624,61 | 28.674,10 | - 26.950,51 | 3.045.274,95

20 - 55.624,61 | 28.422,57 | - 27.202,04 | 3.018.072,91

21 - 55.624,61 | 28.168,68 | - 27.455,93 | 2.990.616,98

22 -55.624,61 | 27.912,43 | - 27.712,19 | 2.962.904,79

23 - 55.624,61 | 27.653,78 | - 27.970,83 | 2.934.933,96

24 - 55.624,61 | 27.392,72 | - 28.231,89 | 2.906.702,06

25 -55.624,61 | 27.129,22 | - 28.495,39 | 2.878.206,67 | ** Tasa referencial para PYMES segun Banco Central

26 - 55.624,61 | 26.863,26 | - 28.761,35 | 2.849.445,33

27 - 55.624,61 | 26.594,82 | - 29.029,79 | 2.820.415,54

28 - 55.624,61 | 26.323,88 | - 29.300,73 | 2.791.114,81

29 - 55.624,61 | 26.050,40 | - 29.574,21 | 2.761.540,60

30 - 55.624,61 | 25.774,38 | - 29.850,23 | 2.731.690,37

31 - 55.624,61 | 25.495,78 | - 30.128,83 | 2.701.561,54

32 - 55.624,61 | 25.214,57 | - 30.410,04 | 2.671.151,50

33 - 55.624,61 | 24.930,75 | - 30.693,86 | 2.640.457,64

34 - 55.624,61 | 24.644,27 | - 30.980,34 | 2.609.477,30

35 - 55.624,61 | 24.355,12 | - 31.269,49 | 2.578.207,81

36 - 55.624,61 | 24.063,27 | - 31.561,34 | 2.546.646,47

37 - 55.624,61 | 23.768,70 | - 31.855,91 | 2.514.790,56

38 - 55.624,61 | 23.471,38 | - 32.153,23 | 2.482.637,33




39 - 55.624,61 | 23.171,28 | - 32.453,33 | 2.450.184,00
40 -55.624,61 | 22.868,38 | - 32.756,23 | 2.417.427,77
41 - 55.624,61 | 22.562,66 | - 33.061,95 | 2.384.365,82
42 - 55.624,61 | 22.254,08 | - 33.370,53 | 2.350.995,29
43 -55.624,61 | 21.942,62 | - 33.681,99 | 2.317.313,31
44 -55.624,61 | 21.628,26 | - 33.996,35 | 2.283.316,95
45 -55.624,61 | 21.310,96 | - 34.313,65 | 2.249.003,30
46 - 55.624,61 | 20.990,70 | - 34.633,91 | 2.214.369,39
a7 - 55.624,61 | 20.667,45 | - 34.957,16 | 2.179.412,23
48 - 55.624,61 | 20.341,18 | - 35.283,43 | 2.144.128,80
49 - 55.624,61 | 20.011,87 | - 35.612,74 | 2.108.516,05
50 -55.624,61 | 19.679,48 | - 35.945,13 | 2.072.570,93
51 - 55.624,61 | 19.344,00 | - 36.280,62 | 2.036.290,31
52 - 55.624,61 | 19.005,38 | - 36.619,23 | 1.999.671,08
53 - 55.624,61 | 18.663,60 | - 36.961,01 | 1.962.710,06
54 -55.624,61 | 18.318,63 | - 37.305,98 | 1.925.404,08
55 -55.624,61 (17.970,44 | - 37.654,17 | 1.887.749,91
56 -55.624,61 | 17.619,00 | - 38.005,61 | 1.849.744,30
57 -55.624,61 | 17.264,28 | - 38.360,33 | 1.811.383,97
58 - 55.624,61 | 16.906,25 | - 38.718,36 | 1.772.665,61
59 -55.624,61 | 16.544,88 | - 39.079,73 | 1.733.585,88
60 - 55.624,61 | 16.180,13 | - 39.444,48 | 1.694.141,40
61 - 55.624,61 - 39.812,62 | 1.654.328,78
62 - 55.624,61 -40.184,21 | 1.614.144,57
63 - 55.624,61 - 40.559,26 | 1.573.585,31
64 - 55.624,61 -40.937,81 | 1.532.647,49
65 - 55.624,61 -41.319,90 | 1.491.327,59
66 - 55.624,61 -41.705,55 | 1.449.622,04
67 - 55.624,61 -42.094,80 | 1.407.527,23
68 - 55.624,61 -42.487,69 | 1.365.039,54
69 - 55.624,61 -42.884,24 | 1.322.155,30
70 - 55.624,61 -43.284,49 | 1.278.870,81
71 - 55.624,61 -43.688,48 | 1.235.182,33
72 - 55.624,61 -44.096,24 | 1.191.086,08
73 - 55.624,61 -44.507,81 | 1.146.578,28
74 - 55.624,61 -44.923,21 | 1.101.655,06
75 - 55.624,61 -45.342,50 | 1.056.312,57
76 - 55.624,61 -45.765,69 | 1.010.546,87
77 - 55.624,61 -46.192,84 | 964.354,04
78 - 55.624,61 -46.623,97 | 917.730,06
79 - 55.624,61 -47.059,13| 870.670,93
80 - 55.624,61 -47.498,35| 823.172,58
81 - 55.624,61 -47.941,67 | 775.230,92
82 - 55.624,61 -48.389,12 | 726.841,80
83 - 55.624,61 -48.840,75| 678.001,04
84 - 55.624,61 -49.296,60 | 628.704,44




85 -55.624,61| 5.867,91|-49.756,70 | 578.947,74
86 -55.624,61| 5.403,51 | -50.221,10| 528.726,64
87 -55.624,61| 4.934,78 | - 50.689,83 | 478.036,81
88 -55.624,61| 4.461,68 | -51.162,93| 426.873,88
89 -55.624,61 | 3.984,16 | - 51.640,45| 375.233,43
90 -55.624,61| 3.502,18 | - 52.122,43 | 323.110,99
91 -55.624,61 | 3.015,70 | - 52.608,91| 270.502,09
92 -55.624,61 | 2.524,69 | - 53.099,92 | 217.402,16
93 -55.624,61| 2.029,09 | - 53.595,52| 163.806,64
94 -55.624,61 | 1.528,86 | - 54.095,75| 109.710,89
95 -55.624,61 | 1.023,97 | - 54.600,64 55.110,25
96 - 55.624,61 514,36 | - 55.110,25 0,00
TOTAL INTERESES 1.514.746,04




NOMINA

SUPUESTOS

Aporte IESS 9,35%
Décimo cuarto sueldo 296,00
Aporte Patronal al IESS 12,15%

** Acuerdo ministerial N° 00189

ANO 1 ANO 1
o Aporte o Décimo Décimo .
Unitario de Ingreso o Total Impuesto | Liquido a Fondo de . Dias Aporte Total
CARGO SBU mensual Individual Tercer Cuarto Vacaciones X .
personal Anual Ingreso Renta Pagar Reserva Vacaciones | Patronal | Provisiones
IESS Sueldo Sueldo

Gerente General 1 1.500,00 18.000,00 1.683,00 | 16.317,00 - | 16.317,00 1.500,00 318,00 - 750,00 15,00 | 2.187,00 4.755,00
Jefe de Mercadeo 1 800,00 9.600,00 897,60 8.702,40 -| 8.702,40 800,00 318,00 - 400,00 15,00 | 1.166,40 2.684,40
Jefe Financiero 1 1.300,00 15.600,00 1.458,60 14.141,40 - | 14.141,40 1.300,00 318,00 - 650,00 15,00 | 1.895,40 4.163,40
Auditor Interno 1 1.200,00 14.400,00 1.346,40 13.053,60 - | 13.053,60 1.200,00 318,00 - 600,00 15,00 | 1.749,60 3.867,60
Asistente de marketing y

¢ 1 550,00 6.600,00 617,10 5.982,90 -| 5.982,90 550,00 318,00 - 275,00 15,00 801,90 1.944,90
ventas
Contador 1 600,00 7.200,00 673,20 6.526,80 -| 6.526,80 600,00 318,00 - 300,00 15,00 874,80 2.092,80
Recepcionista 1 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 3.459,20 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 1.258,64
TOTAL 7 11.494,00 | 137.928,00 12.896,27 | 125.031,73 - | 68.183,30 11.494,00 5.548,00 - 5.603,20 16.758,25 20.766,74
Total a Pagar Anualmente $88.950,05




ANO 2 ANO 2
o Aporte o Décimo Décimo
CARGO Unitario de SBU mensual Ingreso Individual Total Impuesto | Liquido a Tercer Cuarto Fondo de Vacaciones Dias Aporte Total
personal Anual IESS Ingreso Renta Pagar Sueldo Sueldo Reserva Vacaciones | Patronal | Provisiones

Gerente General 1 1.530,00 18.360,00 1.716,66 | 16.643,34 -| 16.643,34 1.530,00 318,00 1.386,95 765,00 15,00 | 2.230,74 6.230,69
Jefe de Mercadeo 1 816,00 9.792,00 915,55 8.876,45 - 8.876,45 816,00 318,00 739,70 408,00 15,00 | 1.189,73 3.471,43
Jefe de Operaciones 1 800,00 9.600,00 897,60 8.702,40 - 8.702,40 800,00 318,00 - 400,00 15,00 | 1.166,40 2.684,40
Jefe Administrativo 1 800,00 9.600,00 897,60 8.702,40 - 8.702,40 800,00 318,00 - 400,00 15,00 | 1.166,40 2.684,40
Jefe Financiero 1 1.326,00 15.912,00 1.487,77 | 14.424,23 -| 14.424,23 1.326,00 318,00 1.202,02 663,00 15,00 | 1.933,31 5.442,33
Auditor Interno 1 1.224,00 14.688,00 1.373,33 | 13.314,67 -| 13.314,67 1.224,00 318,00 1.109,56 612,00 15,00 | 1.784,59 5.048,15
Asistente de marketing y
ventas 1 561,00 6.732,00 629,44 6.102,56 - 6.102,56 561,00 318,00 508,55 280,50 15,00 817,94 2.485,98
Asistente de compras y

o 1 550,00 6.600,00 617,10 5.982,90 - 5.982,90 550,00 318,00 - 275,00 15,00 801,90 1.944,90
negociacion
Contador 1 612,00 7.344,00 686,66 6.657,34 - 6.657,34 612,00 318,00 554,78 306,00 15,00 892,30 2.683,07
Recepcionista 3 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 10.585,16 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 4.714,47
Chef Ejecutivo 1 850,00 10.200,00 953,70 9.246,30 - 9.246,30 850,00 318,00 - 425,00 15,00 | 1.239,30 2.832,30
Ayudantes de cocina 5 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 17.296,02 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 6.293,22
BarTender 3 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 10.377,61 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 3.775,93
Meseras 8 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 27.673,63 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 10.069,15
Mozos 3 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 10.377,61 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 3.775,93
Camareras 10 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 34.592,04 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 12.586,44
Guias 3 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 10.377,61 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 3.775,93
Mantenimiento 4 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 13.836,82 318,00 318,00 - 159,00 15,00 463,64 5.034,58
Seguridad 4 318,00 3.816,00 356,80 3.459,20 -| 13.836,82 318,00 318,00 288,27 159,00 15,00 463,64 6.187,64
TOTAL 53 11.937,36 | 143.248,32 | 13.393,72 | 129.854,60 - | 247.605,91 11.937,36 6.042,00 6.083,85 5.968,68 17.404,67 91.720,95
Total a Pagar Anualmente $339.326,85




ANO 3 ANO 3
o Aporte L Décimo Décimo Fondo
CARGO Unitario de SBU mensual Ingreso Individual Total Impuesto | Liquido a Tercer Cuarto de Vacaciones Dias Aporte Total
personal Anual IESS Ingreso Renta Pagar Sueldo Sueldo Reserva Vacaciones | Patronal | Provisiones

Gerente General 1 1.560,60 18.727,20 1.750,99 | 16.976,21 -| 16.976,21 1.560,60 318,00 | 1.414,68 780,30 15,00 | 2.275,35 6.348,94
Jefe de Mercadeo 1 832,32 9.987,84 933,86 9.053,98 - 9.053,98 832,32 318,00 754,50 416,16 15,00 | 1.213,52 3.534,50
Jefe de Operaciones 1 816,00 9.792,00 915,55 8.876,45 - 8.876,45 816,00 318,00 739,70 408,00 15,00 | 1.189,73 3.471,43
Jefe Administrativo 1 816,00 9.792,00 915,55 8.876,45 - 8.876,45 816,00 318,00 739,70 408,00 15,00 | 1.189,73 3.471,43
Jefe Financiero 1 1.352,52 16.230,24 1.517,53 | 14.712,71 - 14.712,71 1.352,52 318,00 | 1.226,06 676,26 15,00 | 1.971,97 5.544,81
Auditor Interno 1 1.248,48 14.981,76 1.400,79 | 13.580,97 -| 13.580,97 1.248,48 318,00 | 1.131,75 624,24 15,00 | 1.820,28 5.142,75
Asistente de marketing y
ventas 1 572,22 6.866,64 642,03 6.224,61 - 6.224,61 572,22 318,00 518,72 286,11 15,00 834,30 2.529,34
Asistente de compras y

o 1 561,00 6.732,00 629,44 6.102,56 - 6.102,56 561,00 318,00 508,55 280,50 15,00 817,94 2.485,98
negociacion
Contador 1 624,24 7.490,88 700,40 6.790,48 - 6.790,48 624,24 318,00 565,87 312,12 15,00 910,14 2.730,38
Recepcionista 3 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 10.796,87 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 4.789,68
Chef Ejecutivo 1 867,00 10.404,00 972,77 9.431,23 - 9.431,23 867,00 318,00 785,94 433,50 15,00 | 1.264,09 3.668,52
Ayudantes de cocina 5 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 17.641,94 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 7.857,45
BarTender 3 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 10.585,16 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 4.714,47
Meseras 8 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 28.227,10 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 12.571,91
Mozos 3 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 10.585,16 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 4.714,47
Camareras 10 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 35.283,88 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 15.714,89
Guias 3 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 10.585,16 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 4.714,47
Mantenimiento 4 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 14.113,55 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 6.285,96
Seguridad 4 324,36 3.892,32 363,93 3.528,39 -| 14.113,55 324,36 318,00 294,03 162,18 15,00 472,92 6.285,96
TOTAL 53 12.176,11 | 146.113,29 | 13.661,59 | 132.451,69 - | 252.558,02 12.176,11 6.042,00 | 11.037,64 6.088,05 17.752,76 | 106.577,34
Total a Pagar Anualmente $359.135,36




ANO 4 ANO 4
o Aporte o Décimo Décimo Fondo .
CARGO Unitario de SBU mensual Ingreso individual Total Impuesto | Liquido a Tercer Cuarto de Vacaciones Dias Aporte Total
personal Anual Ingreso Renta Pagar Vacaciones | Patronal | Provisiones
IESS Sueldo Sueldo Reserva

Gerente General 1 1.591,81 19.101,74 1.786,01 | 17.315,73 -| 17.315,73 1.591,81 318,00 | 1.442,98 795,91 15,00 | 2.320,86 6.469,56
Jefe de Mercadeo 1 848,97 10.187,60 952,54 9.235,06 - 9.235,06 848,97 318,00 769,59 424,48 15,00 | 1.237,79 3.598,83
Jefe de Operaciones 1 832,32 9.987,84 933,86 9.053,98 - 9.053,98 832,32 318,00 754,50 416,16 15,00 | 1.213,52 3.534,50
Jefe Administrativo 1 832,32 9.987,84 933,86 9.053,98 - 9.053,98 832,32 318,00 754,50 416,16 15,00 | 1.213,52 3.534,50
Jefe Financiero 1 1.379,57 16.554,84 1.547,88 | 15.006,97 -| 15.006,97 1.379,57 318,00 | 1.250,58 689,79 15,00 | 2.011,41 5.649,35
Auditor Interno 1 1.273,45 15.281,40 1.428,81 | 13.852,58 -| 13.852,58 1.273,45 318,00 | 1.154,38 636,72 15,00 | 1.856,69 5.239,25
Asistente de marketing y
ventas 1 583,66 7.003,97 654,87 6.349,10 - 6.349,10 583,66 318,00 529,09 291,83 15,00 850,98 2.573,57
Asister\teI fje comprasy 1 572,22 6.866,64 642,03 6.224,61 - 6.224,61 572,22 318,00 518,72 286,11 15,00 834,30 2.529,34
negociacion
Contador 1 636,72 7.640,70 714,41 6.926,29 - 6.926,29 636,72 318,00 577,19 318,36 15,00 928,34 2.778,62
Recepcionista 3 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -] 11.012,80 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 4.866,39
Chef Ejecutivo 1 884,34 10.612,08 992,23 9.619,85 - 9.619,85 884,34 318,00 801,65 442,17 15,00 | 1.289,37 3.735,53
Ayudantes de cocina 5 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 17.994,78 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 7.982,80
BarTender 3 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 10.796,87 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 4.789,68
Meseras 8 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 28.791,65 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 12.772,47
Mozos 3 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 10.796,87 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 4.789,68
Camareras 10 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 35.989,56 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 15.965,59
Guias 3 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 10.796,87 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 4.789,68
Mantenimiento 4 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 14.395,82 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 6.386,24
Seguridad 4 330,85 3.970,17 371,21 3.598,96 -| 14.395,82 330,85 318,00 299,91 165,42 15,00 482,38 6.386,24
TOTAL 53 12.419,63 149.035,55 | 13.934,82 | 135.100,73 - | 257.609,18 12.419,63 6.042,00 | 11.258,39 6.209,81 18.107,82 | 108.371,81
Total a Pagar Anualmente $365.980,99

30498,41591



ANO 5 ANO 5
Unitario Aporte Décimo Décimo Fondo
CARGO de SBU mensual ngreso Individual Total mpuesto | Liquido a Tercer Cuarto de Vacaciones Dias Aporte Total

ersonal Anual ESS Ingreso Renta Pagar Sueldo Sueldo Reserva Vacaciones | Patronal | Provisiones
Gerente General 1 1.623,65 19.483,78 1.821,73 | 17.662,05 -| 17.662,05 1.623,65 318,00 | 1.471,84 811,82 15,00 | 2.367,28 6.592,59
Jefe de Mercadeo 1 865,95 10.391,35 971,59 9.419,76 - 9.419,76 865,95 318,00 784,98 432,97 15,00 | 1.262,55 3.664,45
Jefe de Operaciones 1 848,97 10.187,60 952,54 9.235,06 - 9.235,06 848,97 318,00 769,59 424,48 15,00 | 1.237,79 3.598,83
Jefe Administrativo 1 848,97 10.187,60 952,54 9.235,06 - 9.235,06 848,97 318,00 769,59 424,48 15,00 | 1.237,79 3.598,83
Jefe Financiero 1 1.407,16 16.885,94 1.578,84 | 15.307,11 -| 15.307,11 1.407,16 318,00 | 1.275,59 703,58 15,00 | 2.051,64 5.755,98
Auditor Interno 1 1.298,92 15.587,02 1.457,39 | 14.129,64 -| 14.129,64 1.298,92 318,00 | 1.177,47 649,46 15,00 | 1.893,82 5.337,67
Asistente de marketing y ventas 1 595,34 7.144,05 667,97 6.476,08 - 6.476,08 595,34 318,00 539,67 297,67 15,00 868,00 2.618,68
Asister\teI fje comprasy 1 583,66 7.003,97 654,87 6.349,10 - 6.349,10 583,66 318,00 529,09 291,83 15,00 850,98 2.573,57
negociacion
Contador 1 649,46 7.793,51 728,69 7.064,82 - 7.064,82 649,46 318,00 588,73 324,73 15,00 946,91 2.827,84
Recepcionista 3 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 -| 11.233,06 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 4.944,64
Chef Ejecutivo 1 902,03 10.824,32 1.012,07 9.812,25 - 9.812,25 902,03 318,00 817,69 451,01 15,00 | 1.315,16 3.803,88
Ayudantes de cocina 5 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 18.354,67 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 8.110,65
BarTender 3 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 11.012,80 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 4.866,39
Meseras 8 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 29.367,48 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 12.977,04
Mozos 3 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 11.012,80 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 4.866,39
Camareras 10 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 36.709,35 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 16.221,30
Guias 3 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 11.012,80 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 4.866,39
Mantenimiento 4 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 14.683,74 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 6.488,52
Seguridad 4 337,46 4.049,57 378,63 3.670,93 -| 14.683,74 337,46 318,00 305,91 168,73 15,00 492,02 6.488,52
TOTAL 53 12.668,02 | 152.016,26 | 14.213,52 | 137.802,74 - | 262.761,37 12.668,02 6.042,00 | 11.483,56 6.334,01 18.469,98 | 110.202,16
Total a Pagar Anualmente $372.963,53




ANO 6 ANO 5
Unitario Aporte o Décimo Décimo
CARGO de SBu Ingreso Anual | Individual Total Impuesto Liquido Tercer Cuarto Fondo de Vacaciones Die}s Aporte T-ot.al
personal mensual ESS Ingreso Renta a Pagar sueldo Sueldo Reserva Vacaciones Patronal Provisiones

Gerente General 1 1.656,12 19.873,45 1.858,17 18.015,29 - 18.015,29 1.656,12 318,00 1.501,27 828,06 15,00 2.414,62 6.718,08
Jefe de Mercadeo 1 883,26 10.599,18 991,02 9.608,15 - 9.608,15 883,26 318,00 800,68 441,63 15,00 1.287,80 3.731,38
Jefe de Operaciones 1 865,95 10.391,35 971,59 9.419,76 - 9.419,76 865,95 318,00 784,98 432,97 15,00 1.262,55 3.664,45
Jefe Administrativo 1 865,95 10.391,35 971,59 9.419,76 - 9.419,76 865,95 318,00 784,98 432,97 15,00 1.262,55 3.664,45
Jefe Financiero 1 1.435,31 17.223,66 1.610,41 15.613,25 - 15.613,25 1.435,31 318,00 1.301,10 717,65 15,00 2.092,67 5.864,74
Auditor Interno 1 1.324,90 15.898,76 1.486,53 14.412,23 - 14.412,23 1.324,90 318,00 1.201,02 662,45 15,00 1.931,70 5.438,06
?T,i:::;];e de marketing 1 607,24 7.286,93 681,33 6.605,61 - 6.605,61 607,24 318,00 550,47 303,62 15,00 885,36 2.664,70
Asiste-nte- ’de comprasy 1 595,34 7.144,05 667,97 6.476,08 - 6.476,08 595,34 318,00 539,67 297,67 15,00 868,00 2.618,68
negociacion

Contador 1 662,45 7.949,38 743,27 7.206,11 - 7.206,11 662,45 318,00 600,51 331,22 15,00 965,85 2.878,03
Recepcionista 3 351,10 4.213,17 393,93 3.819,24 - 11.457,72 351,10 318,00 318,27 175,55 15,00 511,90 5.024,45
Chef Ejecutivo 1 920,07 11.040,81 1.032,32 10.008,49 - 10.008,49 920,07 318,00 834,04 460,03 15,00 1.341,46 3.873,60
Ayudantes de cocina 5 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 18.721,77 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 8.241,06
BarTender 3 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 11.233,06 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 4.944,64
Meseras 8 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 29.954,83 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 13.185,70
Mozos 3 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 11.233,06 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 4.944.64
Camareras 10 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 37.443,54 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 16.482,13
Guias 3 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 11.233,06 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 4.944,64
Mantenimiento 4 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 14.977,41 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 6.592,85
Seguridad 4 344,21 4.130,56 386,21 3.744,35 - 14.977,41 344,21 318,00 312,03 172,11 15,00 501,86 6.592,85
TOTAL 53 12.921,38 155.056,59 14.497,79 | 140.558,80 - 268.016,60 | 12.921,38 6.042,00 | 11.713,23 6.460,69 18.839,38 112.069,13

Total a Pagar Anualmente $380.085,72




