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RESUMEN EJECUTIVO

La realizacion de este estudio se lo hizo connalifiad de determinar la situacion actual
de la agencia de viajes y operadora de turismo ddu¥iajes y Turismo Suviatour Cia.
Ltda. ubicada en la ciudad de Quito y asi podembéster una reestructuracion

administrativa y comercial en la misma.

En una primera etapa, se hizo el estudio de ladno turistica en el mundo y en el

Ecuador. Aqui se incluyo la influencia del turiser la economia del pais, asi como los
organismos reguladores del turismo y la situaciéioa de las agencias de viajes. Este
estudio fue favorable, pues se vio un crecimientog oportunidad de negocio en el sector

turistico.

Posteriormente, se llevo a cabo un analisis sa@bséuacion actual que vive Suviatour, en
la parte comercial y administrativa. En este astad pudo definir que no existen politicas
claras de funcionamiento, pero que la empresa hawduncionando por cinco afios sin
ningun problema, lo ha hecho empiricamente. Skzanan las fuerzas competitivas que

posee, asi como su marketing mix.

En el capitulo tres, se analiza la reestructuraeidministrativa, poniendo énfasis en la
contratacion de dos personas para la compafialglégacion oportuna de las funciones.
Se realizé también un estudio de mercado paraowgué los clientes desean actualmente y

ver la posibilidad de crear una nueva linea de ciegoenfocada al turismo con

vii
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capacitacion. En los datos recopilados se pudguwerexiste una aceptacion por parte de
este nuevo producto y que las tendencias de mel@doambiando. Se plantea entonces

la creacion de una tienda virtual como estrategmescial.

Una vez establecidas las estrategias, se procediacar un estudio de los balances
historicos, encontrando que la empresa ha tenidcregimiento en ventas positivo y que
podria continuar asi. Se procedio a la constracdé presupuesto de ventas en el caso de
implementar o no el proyecto a cuatro afios y suddebvaluacion arrojando cifras
alentadoras, que reflejan la alta rentabilidad lkesaso de la implementacion de estas

estrategias.

Finalmente, se concluye que el negocio se encuesttalmente estable, sin embargo
aplicando las estrategias establecidas en la igaegin, la empresa puede tener mayores
ingresos, generar nuevas fuentes de empleo y aacagrmercado. Lo que se recomienda
es mantener un estudio de mercado continuo, queitpesaber los nuevos requerimientos

de los clientes.



INTRODUCCION

El turismo, a nivel nacional e internacional hagjdg un papel importante en la economia
del mundo. Al ser un recurso renovable, muchosegdnan invertido en infraestructura y

desarrollo para un turismo sostenible.

Segun la OMT en el afio 2010, los ingresos porrwigmternacional aumentaron en un
5% y en un numero de llegadas el 7%. Los ingresosurismo internacional habrian
alcanzado en todo el mundo, segun estimacionef1®$900 millones de doélares de los
EE.UU. (693.000 millones de euros), partiendo da uifra de 851.000 millones de

délares (610.000 millones de euros) en 2009.

Para regular el turismo, existen diferentes orgaossreguladores. A nivel mundial se
encuentra la Organizacion Mundial de Turismo y w®elninacional se encuentra el

Ministerio de Turismo y la CAPTUR.

Dentro de los organismos que manejan el sectastitgise encuentran las agencias de
viajes Mayoristas, las agencias internacionalespfseradoras o las que poseen dualidad.

Entre todas existe un total de 1381 de acuerdtimalestudio realizado en el afio 2010.

Luego de un analisis del sector turistico, se buestablecer la situacion actual de la

agencia de viajes y operadora de turismo Suvididar Ltda. Esta empresa lleva cinco

! [http://media.unwto.org/es/press-release/2011-DBlismo-internacional-los-primeros-resultados20d1
-confirman-la-consolid].
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afos de funcionamiento y ha venido trabajando meéslian sistema empirico. Esto ha
llevado a que se planteen algunas interrogantesetoim de cuestionar el posible
crecimiento que esta empresa si existiera unarvetstacion administrativa y comercial,

es asi:

¢,Cual es la situacién actual del turismo en el &oria

¢,Cual es la situacién actual del turismo en laiRoiev de Pichincha?

¢,Cuadles son los organismos reguladores de Turisrecwador?

¢, Cual es la situacion administrativa y comercitl@ade la agencia de viajes y operadora
de turismo Suviatour Cia. Ltda.?

¢ Existe un mercado potencial que demande sertigizicos?

¢,Cual es el mercado potencial en el nuevo prodpctcse desea ofrecer?

¢ A qué segmento se enfocaria el proyecto?

¢ Es rentable el proyecto desde el punto de visaadiero?

¢, Qué canales de promocién son adecuados pargestie negocio?

El objetivo de analizar la situacion actual de fapeesa es plantear estrategias que le
permitan mejorar y que su funcionamiento no seawas$ de la experiencia, sino que se
pueda complementar con conceptos establecidogjué@e busca es ver las necesidades y
gustos de los clientes para de esa manera implamargvos productos y mejorar la parte

administrativa de la empresa; para lo cual serésaio realizar investigacion de campo.

La meta de este estudio es que los conocimientggiradbs se vean plasmados en la
mejora de un negocio ya establecido, cuyo objetivsolo es el de generar riqueza sino el

de crear nuevas fuentes de trabajo y un crecimgagtenible en el tiempo.



1 RESENA HISTORICA DEL SECTOR TURISTICO

1.1 RESENA HISTORICA

1.1.1 Sector Turistico Mundial

El turismo, considerado como un fendmeno sociallu@l y econdémico
relacionado con el movimiento de las personas arésgque se encuentran
fuera de su lugar de residencia habitual, ha sm#ode las principales fuentes
de recursos econdémicos que han tenido muchos pefseds mundo; pues
genera directa e indirectamente un aumento detildaal econémica en los
lugares visitados, debido a la demanda de bienesgryicios que deben
producirse y prestarse a turista. Al ser un recuesovable, muchos paises

han invertido en infraestructura y desarrollo paraurismo sostenible.

Segun la OMT en el afio 2010, los ingresos por rmgisnternacional
aumentaron en un 5% y en un numero de llegada%oel [Zos ingresos por
turismo internacional habrian alcanzado en todowido, segun estimaciones,
los 919.000 millones de dolares de los EE.UU. @33 millones de euros),
partiendo de una cifra de 851.000 millones de @8l4610.000 millones de
euros) en 2009.Con estos datos lo que se puede demostrar dadidreentre

los indicadores del numero de llegadas e ingresodpnde se puede ver que el

2 Ibidem.
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crecimiento de llegadas a un pais tiene un crenbmimayor al de los ingresos
por lo que se entiende que las llegadas tiendepuntar mas deprisa que los

ingresos.

Como se detalla en el grafico a continuacion, llegaldas de los turistas ha

incrementado afio a afio. En el afio 2009 se vearedilmiento, dado que ese

afo estuvo muy afectado por la gripe A (H1N1).

GRAFICO N° 1
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (CMT)
Elaborado por: Organizacion Mundial del Turismo (CMT)

En el turismo internacional se puede ver que lositarites muestran
preferencias por uno u otro destino. Muchas vecsspreferencias se ven
afectadas por fendbmenos externos como es el ca3ememoto en Japon. Es
asi como en el aflo 2010, se sabe que el contingdevisitado fue Europa,
con el 53.44% de visitantes en el mundo, seguiddpi@ y el Pacifico con el

20.56%. EI tercer lugar lo ocupa Ameérica del NagieEl Caribe con el
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15.72%. EIl 13.28% de visitantes restantes seiluige en el Oriente Medio
con el 5.17%, Africa con el 4.94%, Sudamérica cbr2.80% y América

Central con el 0.87%.

En lo que va del afio 2011, las llegadas de turistasnacionales aumentaron
en un 4,5% durante los cuatro primeros meses. nSkgultima edicion del
Barometro OMT del Turismo Mundial, se registré wacimiento positivo en
todas las regiones con excepcion de Oriente MedMgunas subregiones
alcanzaron un crecimiento de dos digitos: Sudamérel7%), Asia

Meridional (+14%) y Sureste Asiatico (+10%).

Entre enero y abril de 2011 se registraron 268omaé de llegadas de turistas
internacionales a destinos de todo el mundo, uBagillones mas que los 256

millones de llegadas del mismo periodo de 2010.

Abril fue el mejor mes, con un incremento estimatdb 6% que refleja lo
tardio de las vacaciones de Semana Santa y cent@stia negativa situacion
de abril de 2010, cuando el espacio aéreo europg0 durante casi una
semana a causa de la nube de cenizas provocatka gropcion de un volcan
en Islandia. Enero (+6%) también fue bueno, masntue febrero y marzo

fueron comparativamente moderados (ambos en b8t

Europa super6 las expectativas (+6%) y registigredtimiento mas intenso en

los primeros cuatro meses de 2011. El crecimientasia y el Pacifico (+5%)

¥ OMT. Barémetro de turismo.

4 [http://media.unwto.org/es/press-release/2011-DE4lismo-internacional-los-primeros-resultados-de-
2011-confirman-la-consolid].

® Ibidem.
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se ajusto al promedio mundial, pero fue ligeramarfazior a las perspectivas
previas dadas las consecuencias del terremoto tgyuehmi del Japon que
afectaron tanto al turismo emisor como receptorgsaviajes intrarregionales

desde otros mercados.

En las Américas, las llegadas de turistas inteomabés aumentaron en un 5%,
impulsadas por los buenos resultados de Sudameérncapmparacion con el
crecimiento inferior al promedio de los destinos WOmrteamérica y
Centroamérica. Oriente Medio (-14%) y el NortéAdigca (-11%) se han visto
afectados considerablemente por los acontecimigetientes. No obstante,
algunos destinos de Oriente Medio han registradaltadlos especialmente
positivos, como la Arabia Saudita y Dubai (Emirafoabes Unidos), lo que
demuestra el dinamismo del sector en la region Affina (+2%) destacan las

llegadas al Africa Subsahariana (+8%).

Segun la OMT existe otro medidor para determinarplaises que mas gastan
en el turismo internacional. Dentro de este rapkia los 10 paises que mas
gastan en turismo internacional, China ha escaldddercera posicion. China
ha logrado multiplicar por cuatro el gasto desdaf@ 2000, con lo que ha
registrado el crecimiento mas rapido, con difer@nen esta categoria durante
la pasada década. Hay otros cambios en el rardeéhgyasto por turismo

internacional, como el ascenso de Canada y Austaalbs puestos 6° y 10°

respectivamentg.

% Ibidem.
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En cuanto a los rankings de 2010 de los diez abes destinos por llegadas
de turistas internacionales e ingresos, China fogeizaglo también su posicion.
En llegadas, China ha superado a Espafia y ocupa @&hdercer puesto,
después de Francia y los Estados Unidos, mienti@®ig términos de ingresos
se sitda en cuarto lugar, adelantando a Italido Babo un cambio mas en el
ranking, y fue el de Hong Kong (China) que pasodgglimocuarto al noveno
puesto, situandose entre los diez primeros en mésnie ingresos. Francia
sigue encabezando el ranking de los principalesndssturisticos del mundo
en términos de llegadas y se sitUa tercero en cw@aingresos, mientras que los

EE.UU. son el primer pais en ingresos y el segemdtegadag.

1.1.2 El Sector Turistico en el Ecuador

En un mundo globalizado, y en un pais como el Emyask ha visto que su
desarrollo en el turismo cada dia avanza mas. ablan de turismo en
cualquier pais se debe aclarar que existen diesempos de turismo. El
turismo receptivo que es aquel que se encargadds tos visitantes en el pais
y el turismo emisivo, que se encarga de organizatm®s paises las visitas de

los propios ciudadanos.

En Ecuador, el turismo EMISOR es el que tiene mdgacto. Entre los
principales paises receptores de ecuatorianos qien sal exterior se
encuentran Estados Unidos que recibe al 32,6%, &etid.6%, Colombia al

11.2% y Espaia al 13.6% entre otros. Teniendedaatorianos como destino

" Ibidem.
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los paises del continente americano un 80,5% y &8%. los paises del

continente europed.

En la economia del Ecuador el turismo juega unlpapg importante en las
aportaciones al Producto Interno Bruto y va en aumeEn los afios 2009 y
2010 el turismo ocup6 el cuarto lugar comparado losningresos de las
exportaciones por producto principal, ocupandorighgr y segundo lugar el

petréleo y el banano respectivamehte.

Si bien dentro de la balanza turistica de ingrgsegresos por concepto de
turismo ha tenido un déficit, para el pais congéitwna oportunidad de
negocios pues existe un mercado muy amplio, seahdbl 898.885 de
ecuatorianos que han salido hacia otros paiselsagio 010, lo que constituye
un 10.48% de incremento con relacion al afio 2008nde 813.637

ecuatorianos salieron del pafs.

De la misma manera, en el afio 2009 ingresaron 988& extranjeros al
Ecuador, y en el afio 2010 entran 1.047.098 vigtsarib que constituye un
crecimiento del 8.12%, cifra que impulsa a segaipdjando para disminuir el

déficit en la balanza turistica.

En el afio 2010 los meses de mayor movimiento icwigtieron el mes de
enero, julio, agosto y diciembre, como se lo puebservar en los cuadros

posteriormente.

8 MINISTERIO DE TURISMO DE ECUADOR Boletin de Estadisticas Turisticas 2006-2010.

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.

10 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC Anuarios de Migracion
Internacional (2007-2009-2010).
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En lo que va del afio 2011, se puede ver un incriemanto en la salida de
ecuatorianos a otros paises como la entrada dengxtws, es asi como
comparando el primer semestre del afio 2010 core edste afio, se ve un
crecimiento del 8.16% de extranjeros que vienerpab y un 6.62% de

ecuatorianos que salen.

CUADRO N° 1

ENTRADAS Y SALIDAS EN EL ECUADOR
2007-2011
(DATOS PROVISIONALES PARA EL ANO 2011)
LLEGADA DE EXTRANJEROS

2007 VARG

004 2008 2009 2010 2011 | VAR%

2011/2010

ENE 84.070  92.378 86544  96.109 105541 981

FEB 69534 74174 72742  89.924 86.424 23.89

MAR 74.029  77.046]  72.226]  82.452 87.486 6.11

ABR 67.788 67557  72.9100 70540 87.509 24,06

MAY 68583  74.667 70277  77.618 82.811 6.69

JUN 85769 89262  89.889  91.602 99.944 911

Sub total 450.673  475.984 464588  508.245 549.715 8.16
JUL 101.088 109250 102571  110.545
AGO 91.309  96.336  87.221] 95219
SEP 64.066  73.757  68.124  71.776
oCT 72.365  79.814  77.960  83.701
NOV 73273 83.458  76.965  81.253
DIC 83813  86.608  91.070  96.359
TOTAL 937.487 1.005297  968.499 1.047.098

SALIDA DE ECUATORIANOS

VAR%

2007 2008 2009 2010 2011 | IR

ENE 61392 68480 67521  71.172 69.602 221

FEB 70704 76.765 72591  74.436 68.524 7.04

MAR 746000 77.100 75150  81.686 89.614 971

ABR 644120  63.009  64.992  72.231 80.856 11.04

MAY 63825 65071  57.869 70330 79.984 13.73

JUN 57536  57.702 55297  61.070, 70.877 16.06

Sub total 392.469  400.027  393.420  430.925 459.457 6,62
JUL 721100 72.970  71.234 __ 80.855
AGO 83.006 82009  81.338  96.675
SEP 72515 69.338  74.494  78.575
oCT 66276  67.569  70.641]  79.108
NOV 50.841] 59234  63.713  70.227
DIC 53752 55052  58.797  62.520
TOTAL 800869  815.109  813.637  898.885

Fuente:Anuarios de Migracidn Internacional - INEC (200062-2010) Direccion Nacional de
Migracion (2008 - 2011)
Elaborado por: Direccién de Planificacion Sectorial y Seguridadri$tica Ministerio de
Turismo
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Al hablar de la Balanza de Pagos, de la Cuentae¥ig Transporte de
pasajeros, se ve que el déficit ha disminuido.eEarfio 2009 el déficit fue del
131.9 millones de dolares, mientras que en el &0 2ue de 39 millones de

délares como se detalla en los cuadros a contibwiAci

CUADRO N° 2

CUENTA VIAJES Y TRANSPORTE DE PASAJEROS
(millones de dodlares)
ANOS: 2009 - 2010

INGRESOS (a) EGRESOS (b)

VIAJES
TRANSPORTE
TRANSPORTE

SALDO (a- b)

| TRIMESTRE
Il TRIMESTRE
Il TRIMESTRE
IV TRIMESTRE

-45,3

CUENTA VIAJES Y TRANSPORTE DE PASAJEROS
(millones de dolares)
ANOS: 2009 - 2010

INGRESOS (a)

EGRESOS (b)

L L _
= = Q)
" [ @ -
a o) o) S
[a [0
< (@)
< 0 N
< < =
o o <
= [ n

Fuente: Banco Central del Ecuador. May-11
Elaborado por: Organizacién Mundial del Turismo (CMT)

1 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
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1.1.3 El Sector Turistico en la Provincia de Pichincha

La provincia de pichincha ha tenido un importargsatrollo turistico dado que
la capital del pais se encuentra alli. Es la mm&i que tiene mayor cantidad
de entrada de extranjeros y salida de ecuatoriaBnsl afio 2010 registré una
entrada de 249.542 extranjeros, lo que constituyé% del total de entradas.
En el caso de las salidas de ecuatorianos, el meginse registraron 389.129

lo que representa el 43% del total.

Una de las principales razones para este sucegoeesn el Ecuador existen
actualmente dos aeropuertos internacionales, €ui® y el de Guayaquil,

siendo Guayas la segunda provincia con mayor mewitaimigratorio.

A continuacion se detalla el movimiento migratat@acuerdo a las jefaturas y

lo meses del afio 2010 y lo que va del 2011.



CUADRO N° 3

ENTRADA DE EXTRANJEROS Y SALIDA DE ECUATORIANOS
ARO: 2010-2011
(DATOS PROVISIONALES PARA EL ARO 2011)

ENTRADAS
ENE FEB MAR ABR MAY JUN
JEFATURAS 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
PICHINCHA 37.873 38.236 37.667] 34.556 36.793 39.629 31.569 36.075 36.548 38.426 43.553 45445
GUAYAS 21.182 25.296 22.040 24.2400 21.052 22.987] 17.392 22.519 19.779 21.531 25.766 25185
CARCHI 14.792 18.704 10.167] 10.303 10.542 10.966f 8.283] 14.359 7.950] 10.07§ 9.581f 15165
EL ORO 18.752 19.473 17.712Z 14988 11.345 11.252 11.007] 11.801] 10.632 10.246 10.087] 10.890
LOJA 1.227 1.351 1.147] 1.232] 1.055 1.040 943| 1.264] 1.352 995 1.104 1146
OTRAS JEFATURAS 2.284 2481 1.191) 1.105 1.665 1.612 1.346] 1.491] 1.361] 1538 1.511f 2.113
TOTAL 96.109 105.541] 89.924 86.424 82.452 87.486 70.540 87.509 77.618 82.811 91.602 99.944
JUL AGO SEP OCT NOV DIC
JEFATURAS 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
PICHINCHA 48.403 41.846 31.869 38.033 37.674 39.657
GUAYAS 32.639 26.331] 20.395 23.107 22.467 29.889
CARCHI 11.627 11.112 7.956 8.774 7.8695 11.585
EL ORO 14.036 13.215 9.137 11.272 10.801 12.120
LOJA 2.116 1.445 1.271 1.100 1.094 1.040
OTRAS JEFATURAS 1.72¢4 1.270 1.148 1.415 1.352 2.068
TOTAL 110.545 0] 95.219 0] 71.779 83.701 81.253 96.359

A»



SALIDAS

ENE FEB MAR ABR MAY JUN

PICHINCHA . . . 32.721] 31.614 32.814
GUAYAS . . 963 38.423 31.379 28.257
CARCHI . : . 2.045 1.321 1.378
EL ORO .003 . . 6.441 6.048 6.102
LOJA . . . 1.299 1.398 1.283
OTRAS JEFATURAS 757 471 496

JUL AGO SEP OCT NOV DIC

PICHINCHA

GUAYAS 34.581] 33.649 34.900 30.724 23.376
CARCHI 2.500 1.416 1.562 1.316 2.004
EL ORO 12.153 6.676 8.031 6.778 6.569
LOJA 2.281 1.528 1.811 1.434 2.052
OTRAS JEFATURAS

Fuente:Direccion Nacional de Migracion 2010
Elaborado por: Direccién de Planificacion Sectorial y SeguridadiS$tica Ministerio de Turismo

€T
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1.1.4 Organismos Reguladores del Sector Turistico

A nivel mundial el turismo es regulado por la OMOrganizacion Mundial de
Turismo que con su cede en Madrid cuenta con 1sgépa Constituye un foro
mundial para debatir cuestiones de politica twdsty una fuente util de

conocimientos especializados en este campo.

La OMT desempefia un papel central y decisivo gmdenocion del desarrollo
de un turismo responsable, sostenible y acces#rketpdos, prestando especial
atencion a los intereses de los paises en desamdkmas, esta comprometida
con los objetivos de Desarrollo de las NacioneslaBmpara el milenio cuyo fin

es reducir la pobreza y fomentar el desarrolloesuiste

La Organizacion por otra parte, promueve el cumiplino del Cédigo Etico

Mundial para el Turismo, con miras a garantizar kpsepaises miembros, los
destinos turisticos y las empresas maximicen lest@$ economicos, sociales
y culturales positivos del turismo y maximicen deseficios, reduciendo a la

vez al minimo los impactos ambientales y sociaégmtivos.

Codigo Etico de Turismo Mundial.-

El cédigo ético de Turismo Mundial fue creado enAlsamblea General

desarrollada en Santiago de Chile el 1 de octubré999. EI motivo de la

creacion de este codigo fue afianzar el derecharamo y a la libertad de

12 [http://unwto.org/es/content/acerca-de-la-omt].
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desplazamiento turistico, asi como promover un rorteistico mundial
equitativo, responsable y sostenible, en benefraibuo de todos los sectores

de la sociedad y en un entorno de economia intemalc abierta y

liberalizadat®

El Codigo de Etica cuenta con 10 articulos prifeigay cada uno de ellos con
3 a 6 numerales. A continuacion se detalla la why@ral de cada unos de

estos articulos.

Articulo 1. *“Contribucion del turismo al entendenio y al respeto mutuo
entre hombres y sociedades”. Este articulo busoa@ener las costumbres de
cada region, asi como perseverar la seguridadsdedpacios fisicos de cada

pais y la de sus visitantes.

Articulo 2. “El turismo, instrumento de desarrgllersonal y colectivo”. Dado
que el turismo es una actividad generalmente admceéd descanso, a la
diversion, al deporte y al acceso a la culturaly maturaleza, debe buscar que
estas actividades sean equitativas y que ademaslebrias facilidades

adecuadas para los sectores mas vulnerables.

Articulo 3. “El turismo, factor de desarrollo saesible”. Lo que se busca en
este caso es mantener la sostenibilidad del medeate y los recursos, para
lo cual se pide que se consideren un favorablevaphamiento de los recursos

en todos los campos turisticos.

13 [http://www.unwto.org/ethics/full_text/en/full_tephp?subop=2].
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Articulo 4. “El turismo, factor de aprovechamientoenriquecimiento del
patrimonio cultural de la humanidad”. Se defendesaespacios considerados

como patrimonio cultural, pues son de acceso pal@stsus visitantes.

Articulo 5. “El turismo, actividad beneficiosa paros paises y las
comunidades de destino”. Se pone hincapié en daeora las personas que
trabajaran en la zona para recibir a los turisi@sdo ellos los que deberan ser

tomados en cuenta primero para la contrataciopetsbnal.

Articulo 6. “Obligaciones de los agentes del dedlarturistico”. Este articulo
tiene que ver con la informacion oportuna que dedwgoir un turista para

evitar factores que puedan poner en riesgo suisegur

Articulo 7. “Derecho al turismo”. Todos los setfesnanos tienen el derecho

de hacer turismo por su propia cuenta y sin ningas@iccion.

Articulo 8. “Libertad de desplazamiento turistico'Se busca defender la
libertad de ir a un lugar y otro dentro del temido Aqui se intenta siempre

hacer negociaciones en pro de abrir fronteras eaikes.

Articulo 9. “Derechos de los trabajadores y de dospresarios del sector
turistico”. Se dara las oportunidades necesades gue empresarios turisticos

y personas con carreras afines puedan ejercecsusiades.
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Articulo 10. “Aplicacion de los principios del Gigd Etico Mundial para el
Turismo”. Se hara todo lo pertinente por cumpg Articulos anteriormente

mencionados.

Miembros de la OMT.-

Entre sus miembros figuran 154 paises, siete dao#t y mas de 400
Miembros Afiliados que representan al sector prvad instituciones de

ensefianza, a asociaciones de turismo y a autosidadsticas locales.

A continuacion se detalla la lista de los paisesmmbros, distribuidos en las

distintas regiones del mundo.

CUADRO N° 4
Estados Miembros de la Organizacion Mundial del Tuismo (OMT)

Ultima actualizacion: octubre de 2009

Estados Miembros Afo de admisién

- Afganistan 1975
2- Albania 1993
3- Alemania 1976
4- Andorra 1995
5- Angola 1989
6- Arabia Saudita 2002
7- Argelia 1976
8- Argentina 1975
9- Armenia 1997
10- Australia 2004 (1)
11- Austria 1975
12- Azerbaiyan 2001
13- Bahamas 2005 (2)

14- Bahrein 2001 (3)



Bangladesh
Belarus
Benin
Bhutéan

Bolivia
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Estados Miembros

Bosnia y Herzegovina

Botswana

Brasil

Brunei Darussalam

Bulgaria
Burkina Faso
Burundi
Cabo Verde
Camboya
Camerun
Canada
Chad

Chile

China
Chipre
Colombia
Congo
Costa Rica
Cote d'lvoire
Croacia
Cuba
Djibouti
Ecuador
Egipto

El Salvador
Eritrea
Eslovaquia
Eslovenia
Espana

Etiopia

Afo de admisién
1975
2005
1975
2003
1975
1993
1995
1975
2007
1976
1975
1975
2001
1975
1975

2000 (4)
1985
1975
1983
1975
1975
1979

1995 (5)
1975
1993
1975
1997
1975
1975

1993 (6)
1995
1993
1993
1975
1975
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Estados Miembros
ex Republica Yugoslava de Macedonia
Federacion de Rusia
Fiji
Filipinas
Francia
Gabon
Gambia
Georgia
Ghana
Grecia
Guatemala
Guinea
Guinea-Bissau
Guinea Ecuatorial
Haiti
Honduras
Hungria
India
Indonesia
IrAn, Republica Islamica del
Iraq
Israel
Italia
Jamabhiriya Arabe Libia
Jamaica
Japon
Jordania
Kazajstan
Kenya
Kirguistan
Kuwait
Lesotho
Letonia
Libano

Lituania

Afo de admisién

1995
1975
1997

1991 (7)
1975
1975
1975
1993
1975
1975
1993
1985
1991
1995
1975

2001 (8)
1975
1975
1975

1975
1975
1975
1978
1977
1975
1978
1975
1993
1975
1993

2003 (9)
1981
2005
1975
2003
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Estados Miembros
85- Madagascar
86- Malasia
87- Malawi
88- Maldivas
89- Mali
90- Malta
91- Marruecos
92- Mauricio
93- Mauritania
94- Meéxico
95- Monaco
96- Mongolia
97- Montenegro
98- Mozambique
99- Namibia
100- Nepal
101- Nicaragua
102- Niger
103- Nigeria
104- Noruega
105- Oméan
106- Paises Bajos
107- Pakistan
108- Panama
109- Papua Nueva Guinea
110- Paraguay
111- Peru
112- Polonia
113- Portugal
114- Qatar
115- Republica Arabe Siria
116- Republica Centroafricana
117- Republica Checa
118- Republica de Corea

119- Republica Democrética del Congo

Afo de admisién
1975
1991 (10)
1975
1981
1975
1978
1975
1975
1976
1975
2001
1990
2007
1995
1997
1975
1991 (11)
1979
1975
2008
2004
1976
1975
1996 (12)
2005
1992
1975
1976
1976
2002 (13)
1975
1995
1993
1975

1979
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Estados Miembros
120- Republica Democrética Popular Lao
121- Republica de Moldova
122- Republica Dominicana
123- Republica Popular Democrética de Corea
124- Republica Unida de Tanzania
125- Rumania
126- Rwanda
127- San Marino
128- Santo Tomé y Principe
129- Senega
130- Serbia
131- Seychelles
132- Sierra Leona
133- Sri Lanka
134- Sudéfrica
135- Sudan
136- Suiza
137- Swazilandia
138- Tayikistan
139- Tailandia
140- Timor-Leste
141- Togo
142- Tunez
143- Turkmenistan
144- Turquia
145- Ucrania
146- Uganda
147- Uruguay
148- Uzbekistan
149- Vanuatu
150- Venezuela
151- Viet Nam
152- Yemen
153- Zambia
154- Zimbabwe

Afo de admisién
1975
2002
1975

1987
1975
1975
1975
1975
1985
1975
2001
1991
1975
1975
1994
1975
1976
1999
2007

1996 (14)
2005
1975
1975
1993
1975
1997
1975
1977
1993
2009
1975
1981
1977
1975
1981
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Anteriormente Miembro de 1979 a 1990
Anteriormente Miembro de 1975 a 1978
Anteriormente Miembro de 1977 a 1984
Anteriormente Miembro de 1986 a 1995
Anteriormente Miembro de 1975 a 1988
Anteriormente Miembro de 1975 a 1981
Anteriormente Miembro de 1975 a 1989
Anteriormente Miembro de 1975 a 1989
Anteriormente Miembro de 1975 a 1998
Anteriormente Miembro de 1975 a 1987
Anteriormente Miembro de 1975 a 1979
Anteriormente Miembro de 1975 a 1993
Anteriormente Miembro de 1977 a 1986
14 Anteriormente Miembro de 1975 a 1990

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
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Si bien la OMT es la maxima autoridad mundial, #xitros organismos que
regulan el turismo nacional como el Ministerio dari§mo y la Céamara

Provincial de Turismo de Pichincha.

El Ministerio de Turismo, comenz6 como Ministeri@ dnformacion y
Turismo del Ecuador, en el gobierno del Presidelgela Republica, Arg.
Sixto Duran Ballén, mediante Decreto Ejecutivo N€1410 de agosto de

19921

Después de varios afios de reestructuraciones atraiivias se logra
finalmente en abril del 2000, mediante Decreto &jeo N.259 el Dr.

Gustavo Noboa Bejarano individualiza el funcionarvede las dos areas

4 MINISTERIO DE TURISMO DE ECUADOR. [http://www.tismo.gob.ec/index.php?option=com_
content&view=article&id=27&Itemid=33].
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turismo y ambiente con total independencia jurididinanciera vy
administrativa, dejandolos como Ministerio de Tomis y Ministerio de

Ambiente!®

Su vision es “Ser reconocido como lider en el deBarturistico sostenible en
la region andina y consolidar el éxito de la adtd turistica en el Ecuador
mediante un modelo de gestion publica descentdalizefectivo y eficiente.”
Mientras que su misién es el “Fomentar la compéditid de la actividad
turistica, mediante procesos participativos y cdades, posicionando el
turismo como eje estratégico del desarrollo econonsocial y ambiental del

Ecuador.®

Los objetivos del Ministerio, son principalmentenientar la competitividad de
la actividad turistica, dinamizar la actividad stida local a través de la
generacion del empleo y el incremento de ingrefotalecer la capacidad
institucional y técnica de los gobiernos localesapacanzar la eficiencia y

eficacia de la actividatl.

El ministerio ademas tiene varias estrategias,adeqle se consideran mas
importantes la alianza publica y privada, la capa@n y desarrollo, asi como

el fomento de la calidad de los destinos y produtidsticos.

El Ministerio de turismo, como eje principal deluador, para cumplir sus

objetivos de generar un crecimiento econémico yasen el pais, se basa en

15 e
Ibidem.
' MINISTERIO DE TURISMO DE ECUADOR. [http://www.tismo.gob.ec/la-institucion/vision-mision-
y-objetivos].
7 Ibidem.
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un Plan de Marketing. En el mes de septiembre@@d fue presentado en las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca el Plan tatetg Marketing Turistico
del Ecuador 2010- 2014. Con este plan, lo quauseabes un crecimiento del

10% por ingresos turisticos, este crecimiento serigl*®

Lo que busca el ministerio para lograr este cresmitoi es dar un enfoque al
incremento de turistas asi como el aumento ded#iggermanencia en el pais,
pues de esa manera se dara un gasto mayor. La han&s de campafas que
muestren al Ecuador como el pais mas mega-divaismundo y que brinda

servicios de calidad sostenibf€s.

Dentro de los enfoques que se han dado en el gamatketing la idea es
desarrollar diferentes destinos, dentro de losesuake han priorizado los

siguientes.

8 MINISTERIO DE TURISMO DE ECUADOR. [http://www.tismo.gob.ec/noticias-2009/1431-
ministerio-de-turismo-presenta-plan-de-marketingcth+del-ecuador-para-los-a2010-2014].

19 |bidem.
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CUADRO N° 5
1 | GALAPAGOS 29| BANOS
2 | SAN LORENZO 30| SAN VICENTE Y BAHIA
3 | ESMERALDAS 31| MANTA
4 | TONSUPA 32| PUERTO LOPEZ
5 | ATACAMES 33 | MACHALILLA
6 | MOMPICHE 34| BABAHOYO
7 | RESERVA ECOLOGICA MACHE — | 35 | BOLIVAR
CHINDUL
8 | RESERVA ECOLOGICA 36 | RESERVA DE PRODUCCION
COTACACHI CAYAPAS. FAUNISTICA CHIMBORAZO
9 | RESERVA ECOLOGICA EL ANGEL| 37 PUYO
10 | OTAVALO. 38 | PASTAZA
11 | ATUNTAQUI 39 | YASUNI
12 | COTACACHL. 40, MONTANITA
13 | MOJANDA 41| SALINAS
14 | PULULAHUA 42 | GUAYAQUIL
15 | MINDO 43 | PLAYAS DE VILLAMIL
16 | QUITO 44| RESERVA ECOLOGICA
MANGLARES CHURUTE
17 | SANTO DOMINGO 45/ PARQUE NACIONAL SANGAY
18 | RESERVA DE VIDA SILVESTRE |46 | INGAPIRCA
PASOCHOA
19 | RESERVA ECOLOGICA CAYAMBE| 47 | PARQUE NACIONAL CAJAS
COCA
20 | RESERVA ECOLOGICA ANTISANA 48 | CUENCA
21 | TENA 49| SIGSIG
22 | PANACOCHA 50| CHORDELEG
23 | CUYABENO 51| ISLA PUNA
24 | NUEVA LOJA 52| PUYANGO
25 | PARQUE NACIONAL COTOPAXI | 53/ LOJA
26 | RESERVA ECOLOGICA ILLINIZAS | 54| VILCABAMBA
27 | QUILOTOA 55| PARQUEN NACIONAL
PODOCARPUS
28 | PARQUE NACIONAL 56 | RUTA DEL TREN (56.1
LLANGANATES CHIMBACALLE, 56.2 BOLICHE,
56.3 LATACUNGA, 56.4 ALAUSI,
56.5 SIBAMBE, 56,6 DURAN, 56.7
YAGUACHI)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Parte de las ideas que intenta el Ministerio deésing es promocionar dentro y
fuera del pais los destinos mencionados, paradblos ha distribuido en seis

rutas emblematicas.



26
La Ruta del Spondylus: Esta ruta reune los pritegpdestinos de las costas
ecuatorianas, se promociona como un destino pafeut@dir de una exquisita

gastronomia y se pueda aprender sobre la cultudanita

La Ruta del Libertador: Esta ruta busca dar urceeallos destinos de la region
andina a través de los lugares por donde Simow@adie desenvolvié durante

su vida.

La Ruta del Tren de la Mitad del Mundo: Lo que sienta es fortalecer el
ferrocarril y generar un mecanismo nuevo de tramspque ayude a las

comunidades a mejorar este servicio.

La Ruta de las Flores: En esta ruta se muestraajastanosidad de la flores
ecuatorianas, y busca posicionar al Ecuador conmsingmimo de rosas, como

lo es Colombia con el Café.

La Ruta del Agua: Se la conoce también como la Y&KU NAMBY vy es
una manera de hacer conocer la region de la sedp&cél amazoénica. Se

destaca la cascada mas grande del Ecuador, laled8an Rafael”.

En el caso de la CAPTUR, La Camara de Turismo dRiftiha se sabe que
fue creada en el afio 1995 y regula como una inaiate los empresarios
privados, mediante la Ley de Camaras ProvinciakesTdrismo y de su

Federacion Nacional, publicada en el Registro @lfidP 689 de 5 de Mayo de
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1995. Sus Estatutos fueron aprobados medianterd@iinisterial 021 de 18

de julio de 1996°

La Camara de Turismo de Pichincha es el maximeaseptante de la actividad
turistica privada de la provincia y agrupa a tddasempresas pertenecientes a
las cinco actividades turisticas reconocidas pdrela Especial de Desarrollo

Turistico y la Ley de Camaras de Turismo y su Fezién Nacional. Esto es:

a) El servicio de hoteleria, hospedaje y afinefiza#o por establecimientos

hoteleros debidamente registrados por el Ministeidurismo;

b) Los servicios de operadores de agencias desyipjestados por empresas

registradas por el Ministerio de Turismo;

c) El servicio de transporte aéreo, terrestre, tmaoiy fluvial, nacional e
internacional, realizados por las empresas debidEmeegistradas o

reconocidas por el Ministerio del ramo,

d) El servicio de alimentos y bebidas, prestado losr establecimientos

registrados por el Ministerio de Turismo; vy,

e) Los demas servicios considerados turisticoslpdrey de Turismo y sus

normas reglamentarias de aplicacion.

20 CAPTUR. [http://www.captur.com/la_camara.html].
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Su mision es la de “representar, respaldar y fectala sus afiliados, mediante
la prestacion de servicios especializados que ibogan, con calidad, al
desarrollo del sector, especialmente los relaciomaal la promocion de la
provincia, en beneficio del turista y del pais."\#ion en cambio, constituye
“Ser el gremio mas importante del pais, de recalwoprestigio y credibilidad;
gracias a la calidad de los servicios que prestasaafiliados, a la efectiva

representacion del sector y a su gestién transgggfrén

La CAPTUR dentro de los servicios que ofrece estiipalmente brindar la
informacion oportuna a sus afiliados, asi comodanircapacitacion oportuna a
traves de CAPACITUR, en donde todos los afiliadogntan con tarifas

especiales para una educacion continua.

1.1.5Descripcion de la Situacion Actual de las Agenciate Viajes

Una agencia de viajes se considera a la empresagana de brindar servicios
turisticos dentro o fuera del pais. Dentro de mtiscipales funciones se
encuentran la de brindar un servicio de asesorame@ncuanto a los destinos,
brinda servicios de transporte y alojamiento. diggncia de viajes es un

intermediario entre el servicio y el cliente.

Segun el Reglamento General de Actividades Tuasstison consideradas
agencias de viajes “las compafias sujetas a ldaway@ y control de la

Superintendencia de Compaiiias, en cuyo objeto|scaieste el desarrollo

2L CAPTUR. [http://www.captur.com/mision_vision.html
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profesional de actividades turisticas, dirigidala grestacion de servicios en
forma directa o como intermediacion, utilizandoseraccionar medios propios

o de terceros®

Las actividades que generalmente realizan las &gene viajes las que se
detallan a continuacién, las mismas que podradesarrolladas dentro y fuera

del pais:

a. La mediacion en la reserva de plazas y ventaotitos en toda clase de

medios de transporte local o internacional;

b. La reserva, adquisicion y venta de alojamienseryicios turisticos, boletos
o entradas a todo tipo de espectaculos, museosumamios y areas

protegidas en el pais y en el exterior;

c. La organizacion, promocion y venta de los denanins paquetes turisticos,
entendiéndose como tales el conjunto de servididsticos (manutencion,
transporte, alojamiento, etc.), ajustado o proykctasolicitud del cliente, a
un precio preestablecido, para ser operados denfreera del territorio

nacional;

d. La prestacion e intermediacion de servicios rdasporte turistico aéreo,
terrestre, maritimo y fluvial a los viajeros dentyofuera del territorio

nacional;

22 MINISTERIO DE TURISMO DE ECUADOR Reglamento General de Actividades Turisticas.
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e. El alquiler y flete de aviones, barcos, autobusenes y otros medios de

transporte para la prestacion de servicios tuostic

f. La actuacion como representante de otras agerdgaviajes y turismo
nacionales o extranjeras, en otros domicilios difegs al de la sede

principal de la representada, para la venta deugtod turisticos;

g. La tramitacion y asesoramiento a los viajerosa ga obtencion de los

documentos de viaje necesarios;

h. La entrega de informacién turistica y difusi@ndaterial de propaganda;

i. La intermediacion en la venta de pdélizas de segjinherentes a la actividad

turistica;

j. El alquiler de utiles y equipos destinados arkctica de turismo deportivo

y especializado;

k. La intermediacion en la venta de paquetes tcostque incluyan cursos

internacionales de intercambio, congresos y coneeas; v,

|. La intermediacién en el despacho de carga ypagglipor cualquier medio

de transporte.

En el campo turistico existen diferentes tipos dgenkias de Viajes. El

Ministerio de Turismo las ha dividido en cuatroegmirias, las Mayoristas, las
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Internacionales, las Operadoras y las que tienahdaal, es decir que pueden
cumplir dos papeles de los anteriormente mencianadatualmente, existen
en el pais 1381 agencias de viajes en el Ecuagandes ultimos estudios del

Ministerio de Turismo en el afio 2010.

Al hablar de una Agencia de viajes mayorista selahae aquellas que
proyectan, elaboran, organizan y venden en el pads, clase de servicios y
paquetes turisticos del exterior a través de lossalos tipos de agencias de
viajes, debidamente autorizadas; y, ademas, mediantompra de servicios
que complementa el turismo receptivo, organizanepden en el campo
internacional, través de las agencias de viajestrds paises, o0 a través de su

principal en el exterior.

Esta clase de agencias podra representar a lagsampde transporte turistico
en sus diferentes modalidades, que no operen epaigsl y realizar la
intermediacion en la venta de paquetes turisticae @mcluyan cursos

internacionales de intercambio, congresos y convaas.

Las agencias de viajes mayoristas podran tambiédeveen el exterior los
servicios turisticos que adquieran localmente adgscias operadoras, 0 a los

prestatarios de los servicios.

En el caso de las agencias de viajes internacwrsgehabla de aquellas que
comercializan el producto de las agencias mayarigtale las operadoras,

haciendo la venta directamente al usuario. Egfasa@as no pueden ofrecer ni
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vender productos que se desarrollen en el extarioras agencias de viajes

dentro del territorio nacional.

En el caso de las agencias de viajes operadordsnsiones son las de
elaborar, organizar, operar y vender, ya sea dingette al usuario o a traves
de los otros dos tipos de agencias de viajes, dlad@ de servicios y paquetes
turisticos dentro del territorio nacional, parasemdidos al interior o fuera del

pais

En Quito existen 518 agencias distribuidas entreydvistas, Agencias
internacionales, Operadoras de Turismo y Agen@asdeialidad® Existen 50
Mayoristas, 214 Operadoras, 105 Agencias internates y 149 Agencias con
dualidad®® A estos valores se deben sumar a todas aquediEoras
informales que brindan sus servicios profesionalashaber constituido una

empresa. No se tiene informacion sobre este Uit&so.

Cada tipo de agencia cuenta con una funcién espeatiisma que en la
practica no siempre se cumple. Lo que se ha paxbdervar de colegas en el
mercado ha sido que por el mal manejo administratiuchas empresas han
cerrado. En realidad no existe un reglamento ggele el nUmero de agencia
existentes asi como el buen funcionamiento dessaag siendo ésta una de las

principales causas de sus cierres.

2 MINISTERIO DE TURISMO DE ECUADOR Catastro Agencias de Viajes afio 2010.
24 |1
Ibidem.
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Para crear una agencia de viajes existen diferdrdesites y permisos de
funcionamiento que les permita trabajar, es p@ estdn que muchas personas

trabajan de manera informal.

Para crear una agencia de viajes, en primer lugadebe constituir como
empresa sujeta a control de la Superintendenci€atapafias y luego se

procede a realizar los siguientes pasos.

1) Se debe reservar el nombre en la SuperinteraleleciCompanias, dando
minimo 10 opciones. La reserva del nombre tierielaa por el plazo de
treinta dias, contados desde la fecha de reselBste nombre puede ser
posteriormente registrado en el Instituto Ecuatariade la Propiedad
Intelectual, lo cual otorga propiedad sobre el neisr@uando el nombre es
aprobado, se debe solicitar en el IEPI un certificde busqueda del nombre

comercial, el mismo que sera entregado en el Mingstle Turismo.

Posteriormente se abre una cuenta de integracifa a@mmpafia, conforme
a los capitales minimos establecidos para cadalg@pempresa en la Ley de
Compaiias: para compafia limitada el capital e® ®#tfdares; para una

compaiiia de Sociedad Andénima el capital es $80rek!

2) Se debe redactar una minuta de constituciérodgafia con un abogado,
este escrito se debe adjuntar al estatuto de l|gpaidia, el cuadro de
integracion del capital y el certificado provisibnde afiliacion a la

CAPTUR. Luego se eleva a escritura publica.
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3) Es necesario realizar una carta de solicitudapebacion dirigida al
Superintendente de Compafias, suscrita por un dbpga la que se pida la
aprobacion del contrato constitutivo y su regisyree deben adjuntar tres
copias certificadas de la escritura de constitudénla compafia. La
Superintendencia de Compafias revisa la documeéntaai 3 dias, y emite

su resolucion si no encuentra objeciones.

En el caso de haberlas, emite un oficio de obsemeas, las cuales deberan

ser corregidas en la escritura publica o documeniessefiale el oficio.

4) Una vez aprobada la resolucién se debe:

» Solicitar a la Superintendencia el extracto de dengafiia para ser

publicado en el diario de mayor circulacion deldugonde se va a

domiciliar la misma;

* Realizar la afiliacion a la Camara correspondiedgpendiendo del

objeto social y obtener el certificado de afiliacaefinitiva;

* Registrar los nombramientos de Presidente y Ger&dereral o

Representante Legal en el Registro Mercantil;

* Obtener la patente municipal.

5) Con los documentos anteriormente mencionadoscisgde nuevamente a la

Superintendencia de Compaifiias, quien emitird uja #e datos de la
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compafia; con el que se procede a realizar la maoigin de las

Resoluciones y a realizar el respectivo registreldRegistro Mercantil.

6) Se obtiene el RUC en el Servicio de Rentasriatepara persona juridica.

7) Se abre un numero patronal de comparfias enstéfuto Ecuatoriano de

Seguridad Social (1.E.S.S.)

8) Se obtiene el Certificado de Registro en el berio de Turismo.

Una vez constituida la empresa se deben tener @mteacdiferentes permisos
para su funcionamiento, entre ellos las exigeng#asa los locales, el registro
de actividad turistica, la afiliacion de las camsade turismo pertinentes, la
licencia anual de funcionamiento, la patente mpaiciel uso de suelo, el
permiso de los rotulos y publicidad exterior y de bomberos. Ademas, de
ciertos pagos obligatorios como la contribuciérol mil a los activos fijos, la

contribuciéon 1 por mil a los activos reales y epimasto predial, asi como

también la presentacion de balances financieroaleswu



2 SITUACION ACTUAL DE LA AGENCIA DE VIAJES Y OPERADOR A DE

TURISMO SUENOS VIAJES Y TURISMO SUVIATOUR CIA LTDA.

2.1 RESENA HISTORICA

La Agencia de Viajes y Operadora de Turismo Sué&figes y Turismo Suviatour
Cia. Ltda. surge a partir de una idea familiarleafie 2006. El 30 de Agosto del afio

2006, se constituye la empresa ante la Notarianié8iexta del Cantén Quifo.

El objeto social con el que se creo fue el de dekkarlas actividades propias de una
agencia de viajes; de acuerdo al reglamento decegede viajes, en donde constan

las siguientes actividades.

a. La mediacion en la reserva de plazas y ventaoligos en toda clase de medios

de transporte local e internacional;

b. La reserva, adquisicion y/o venta de alojamigngervicios turisticos, boletos o
entras a todo tipo de espectaculos, museos, monosngr@reas protegidas en el

pais y en el exterior.

c. La organizacion, promocion y venta de los denands paquetes turisticos,

entendiéndose como tales el conjunto de servidiwssticos (manutencion,

%5 Constitucion de la Compaiiia.
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transporte, alojamiento, etcétera) ajustado o mtage a solicitud del cliente a un

precio pre-establecido para ser operados denuerg el territorio nacional.

. La prestacion y/o intermediacion de servicios tdmsporte turistico aéreo,

terrestre, maritimo y/o fluvial a los viajes dengrtuera del territorio nacional.

. El alquiler y flete de aviones, barcos, autobuseenes y otros medios de

transporte para la prestacion de servicios tuoistic

La actuacién como representante de otras agedeoci@ajes y turismo nacionales o

extranjeros, en otros domicilios diferentes alaledde principal, para la venta de

productos turisticos.

. La tramitacion y asesoramiento a los viajeraa fmobtencién de los documentos

de viaje necesarios.

. Proveer informacion turistica y difundir matéda propaganda.

La intermediacion en la venta de polizas de sEgunherentes a la actividad

turistica.

La intermediacion en la venta de paquetes tooist que incluyan cursos

internacionales de intercambio, congresos y conveas.

La empresa fue constituida como Compafia Limitadia @n capital social de

cuatrocientos dodlares, divididos en cuatrocientaartigipaciones iguales
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acumulativas e indivisibles de un doélar cada u8e.cuenta con tres accionistas, la
sefiora Julia Enriqguez con una participacion del @@%as acciones, la Ingeniera
Gabriela Rojas con un participacion del 30% dealasones y la sefiorita Carolina

Rojas con el 30% de las acciones.

La agencia se encuentra ubicada en la calle ImgdaEe8-121 y avenida Republica,
en el edificio Royalty Studios en el local 1. Dentle la empresa se cuenta con seis
personas que trabajan de planta en la oficina, eds@@erente General, la Gerente

Administrativa, la contadora y auxiliar contablejgs personas de counter y ventas.

La distribucion de la oficina fue disefiada para ttabajen las seis personas, y ha
sido la misma los cinco afios de funcionamientoaderpresa. El disefio de la

oficina es el siguiente.
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Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

La empresa ha venido funcionando por cinco afiaaw@g de los conocimientos
administrativos de las socias minoritarias y coeXperiencia que tanto el Gerente
como la Presidenta poseen en el turismo. Todogrtaesos han sido llevados bajo
un parametro propio, que ha surgido de las neadsidy experiencia de sus

funcionarios.
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2.2 DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS OFRECIDOS

Suviatour cuenta con una amplia gama de servi@ds que cuenta con la dualidad
en sus operaciones. Los servicios ofrecidos somldtos a través de operadoras

turisticas, a través de mayoristas o son directsragerados.

Tickets aéreos.-

Se ofrecen tickets aéreos nacionales e interndemnaEn el caso de los tickets
nacionales la agencia cuenta con tickets de Aerdgahe, Lan, icaro y Saereo,
siendo Aerogal su producto méas vendido dado queesata con el sistema KIU para

la emision de tickets directamente.

En el caso de los tickets internacionales, se Aritickets a todos los destinos
solicitados a través de las aerolineas COPA, Adia@ontinental, Delta, KLM,
Iberia, American Airlines, LAN, entre otros. Todestos tickets son emitidos a

través de la consolidadora M&M y Transoceanica.

Destinos internacionales.-

Al hablar de alojamiento, se vende estadias erdsoteera del pais. Los paquetes
armados son otra opcion, tienen una buena aceptaci¢el mercado. Lo que se
brinda son diferentes opciones de paquetes coanaleto, visitas y transporte en
cada destino. Las mayoristas con las que se érabbag destinos internacionales

varian segun el destino ofertado.
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De todos los destinos internacionales que manegigpafnia, México ha sido el

producto mas vendido, se conoce que el afio 201€acar6 en la empresa

$188.949,09 lo que representa un 22.45 % de laavéotales.

Otros productos internacionales que se venden nery én el mercado con los

llamados destinos “Todo incluido”, en donde losgpa®s pagan por ir a destinos del

Caribe principalmente a hoteles que les brindanidasny bebidas ilimitadas,

ademas de shows y entretenimiento. Lo que seym@eneralmente en todos estos

paquetes son los siguientes puntos.

« Boleto aéreo en vuelo Charter en la ruta deseda@d, AME o Aerogal.

« Asistencia en el aeropuerto.

« Traslados aeropuerto — hotel — aeropuerto.

« Alojamiento HOTEL A ELECCION 4* o 5*

+ Sistema TODO INCLUIDO.

« Desayunos — Almuerzos — Cenas tipo buffet.

« Bebidas alcohdlicas y no alcohélicas nacionaleSIILADAS!!

e Snacks y Bocaditos ILIMITADOS!!!
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« Programas de animacion diurno para nifios y adultos.

« Instalaciones del complejo incluyen: piscinas, sajgcuzzi, gimnasio, casino

(24 horas), Discoteca, tiendas de compras, cergham, entre otros.

« Deportes acuaticos no motorizados como snorkelakawindsurf, vela,

aerobicos (equipo de animacion el hotel), entresotr

Destinos nacionales.-

Suviatour, al ser una operadora de turismo, puésltao productos dentro del pais.
Se ofrece servicio de alojamiento y transportegsibargo los paquetes armados han
tenido mejores resultados. Entre los paquetesveradidos y operados por la propia

empresa estan los paquetes “Ruta del Sol”, “Sieasta” y “Entre Cielo y mar”.

“Entre Cielo y Mar” constituye el principal prodoca nivel nacional, se refiere a un
paquete completo con ticket aéreo, alojamientmaiiacion y visitas a la Isla San
Cristébal en las Islas Galapagos. Galapagos oelupamer lugar en ventas. En el
afio 2010, existi6 una venta de 71.571,40 lo queesepta el 9% de las ventas

totales.

A continuacién se detalla lo que incluye el paquete

+ Ticket aéreo a San Cristébal.

« Alojamiento.
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« Transporte en laisla.
« Guia de turismo.
« Comidas completas: (Desayunos, almuerzos y cepasenu).

» Visitar de acuerdo al itinerario.

ltinerario

Dia 1.- Salida con destino a Galapagos, Arribo Bl San Cristobal, capital de la
provincia; Recepcion y traslado al Hotel Mar Azubiaado a 5 minutos del
aeropuerto, distribucion de habitaciones y almuerfm la tarde nos bafaremos
junto a lobos marinos y realizaremos snorkeling?&ya Man, Cena, City Nigth y

alojamiento.

Dia 2.- Desayuno, salida navegable para visit@aspéctacular Leon Dormido, dos
islotes que se levantan a una altura superior 440smsnm. en este sitio habitan
una gran cantidad de aves marinas y terrestressadmanfinidad de peces que
forman este acuario natural, luego desembarcareamo®laya Ochoa o Puerto
Grande donde podremos disfrutar del maravillosegpaiy de la playa, almuerzo en
la embarcacion, posteriormente visitaremos Islaokplugar Unico y especial para
realizar snorkeling junto a amigables lobos marin@gtorno a San Cristébal. Cena

y alojamiento.

Dia 3. Desayuno, salida para visitar la partedsdtéa Isla: ElI Progreso, Soledad y El
Junco, en cuyo crater existe una laguna de agua,diniica en las Islas Galapagos,

alli podran observar: Patillos y Fragatas RealesAlmuerzo campestre.
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Posteriormente visitaremos la Galapaguera de Ceéalorado, en donde podran
conocer las Tortugas Gigantes en estado semi +ahatusu centro de crianza,
continuaremos con nuestro recorrido hasta llegauexto Chino, alli disfrutaremos

de esta hermosa playa coralina blanca. Retorhotel, cena y alojamiento.

Dia 4.- (A). Desayuno, salida navegable haciasla Banta Cruz, en nuestro
recorrido observaremos la fantastica Isla Santefké&anta Cruz podran visitar los
principales atractivos de la isla como las Grieeagoza de los Tiburones y la playa
de los Perros. Almuerzo, en la tarde visita ad@aé&on Charles Darwin. Retorno a

San Cristobal, Cena y Alojamiento.

Dia 4.- (B). Desayuno, Desayuno, salida para zaalel Tour hacia la Bahia
Tijeretas, donde observaremos Fragatas, lagartgslava y pinzones, aqui
tendremos la posibilidad de disfrutar de esta heanRlaya y realizar snorkel, luego
realizaremos una caminata hacia el cerro del misombre donde visitaremos el
monumento a Charles Darwin con un paisaje espdatate la isla, almuerzo, por la
tarde nos trasladamos hasta la Loberia, en domdt@&mpobservar iguanas marinas y

nadar junto a Lobos Marinos. Cena y alojamiento.

Dia 5. Desayuno, salida para visitar el Centréntierpretacion y Centro Artesanal.

Traslado al aeropuerto y Retorno a la ciudad déoQaimuerzo en el avion.

Seguros de viaje.-

Actualmente, muchas embajadas, en especial lapaeasgpsolicitan como requisito

para obtener la visa un seguro de viaje, que dobrgastos en el caso de accidentes
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o enfermedades. Existen diferentes compaiias deeen este servicio, sin

embargo los proveedores con los que se trabajBISOECARD y Segurviaje.

Servicio de asistencia en tramites de viaje.-

Dentro de la empresa, se brinda asesoria paredlogdés de embajadas. En el caso
de la embajada de Estados Unidos, se proporcieeaves hoteleras y aéreas asi
como la asistencia para llenar el formulario DS:16Cuando se trata de otras
embajadas, se les proporciona la informacion y shecacion necesaria para cada

caso.

MERCADOS OBJETIVOS ACTUALES

Dentro de los mercados objetivos, Suviatour halteana evolucion en estos cincos
afos. En un inicio, sus mercados objetivos canysibn los grupos estudiantiles de
colegios, donde el producto estrella para los se&ide basica era Galapagos, y para

los estudiantes de Bachillerato Cartagena, SanésmPuna Cana.

Conforme el mercado y las oportunidades creciesenempezd a trabajar con
cuentas Corporativas e instituciones educativasei@rps como la Escuela
Politécnica del Ejército, en donde el enfoque ydugoun paseo recreacional, sino se
convertia en una logistica armada para complemsuasaseminarios y convenciones

internacionales.
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En el pasado y actualmente, el enfoque que la diimpausca es trabajar con
grupos. Si bien no se descartan los pasajerogdudies, se ha visto una tendencia

hacia los grupos dados los margenes de rentahilidad

ANALISIS EXTERNO

Dentro de este analisis, existen varios concepiessg explicaran en el capitulo tres

conjuntamente con la propuesta.

2.4.1 Fuerzas Competitivas

» Proveedores

Al hablar de proveedores se ve que en los casosdedinos

internacionales son las mayoristas autorizadadasogue se trabaja. Si

bien, existen 50 mayoristas en la ciudad de Qu#oagencia por

acuerdos especiales ha venido trabajando congai®sies mayoristas.

CUADRO N° 6

Destino Mayorista
México M&M Ecuamayorista
Estados Unidos Soly Luna
Punta Cana Maxitravel o Kemtours
Curacao Golden Vacations
Cartagena Decameron
San Andrés Decameron
Panama Dream Travel o Decameron
Europa StatusTravel
Jamaica Maxitravel
Cuba Havanatour
Otros destinos Sol y Luna o M&M Ecuamayorista

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
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La decision de trabajar con cada proveedor magosistha dado por la
experiencia y sobre todo por la seriedad con lasguean cumplido los
servicios ofrecidos. En algunos casos, los prowasdse convierten en
monopolios de ciertos productos, por lo que entasedestinos no se

tiene la opcidn de escoger.

En el caso de los destinos nacionales, los provesdmn los que se
trabaja son directamente los hoteles, transpatisgaias y lugares
turisticos especificos. Los proveedores nacionstes susceptibles a
cambios de acuerdo al numero de pasajeros, lasadech las
negociaciones del momento. En el caso de Galapabgsincipal
proveedor hotelero es el hotel Mar Azul, con el @& mantienen

constantes negociaciones y se ha logrado tentastareferenciales.

Productos Sustitutos

Cuando se habla de un producto sustituto en ebnbari se debe
especificar el motivo del viaje del pasajero. & yersona desea viajar
por placer, los productos sustitutos son variogsgdas clientes pueden

desistir o cambiar de destino o de agencia facilenen

En el caso de viajes organizados o viajes de negoel destino no se
puede cambiar, sin embargo, la opcién de susttairalquier agencia es

la de realizar el viaje contratando los servicioealamente
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Clientes

Las personas que constituyen nuestros compradaresniostrado ser
personas de un estatus medio. El tipo de climdedos que la agencia
ha venido trabajando ha ido cambiando en el tiempo.un inicio los
clientes fueron padres de familia de estudiantescalegio, y los

consumidores del producto lo eran sus hijos.

Con el tiempo tanto los clientes como los consunesithan cambiado y
es ahora que se cuenta con una variedad de clientEgisten

compradores que han mostrado una fidelidad enjaraban Suviatour.
Sin embargo, el costo de ellos de cambiarse deesaprs muy bajo.
Lastimosamente la sensibilidad que se presentaailopes muy alta, por

lo que se ha dado servicios adicionales que corepezisalza del precio.

Nuevos Participantes

El crear una agencia de viajes como se indicO ianteente es una tarea
facil y de bajo costo, por lo que el ingreso devegearticipantes es alto.
Constituir una agencia de viajes no tiene ninguaraeba ni limitacion
por parte del Gobierno. Ademas, al hablar de primduy las mayoristas
venden los mismos paquetes a todas las agencia$y poe tampoco

existe un limitante en ese sentido.
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Rivalidad Interna

De acuerdo a las fuerzas anteriormente descrégage gue en el turismo
existe una rivalidad interna muy alta. Al existiuchos competidores y
sustitutos, la rentabilidad en productos ya estidids es baja, es por esta
razon que se busca armar paquetes de acuerdmecksidades de cada

cliente para poder incrementar los margenes dengana

2.4.2 Matrices

Matriz FODA

Suviatour ha venido trabajando con distintas feda$ y amenazas, si
bien no se ha estructurado una matriz FODA foriheatjue se podria
presumir de estos cinco afios de funcionamientositinlos siguientes

factores.
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CUADRO N° 7

FORTALEZAS

1. Experiencia en el mercado y bueng

relaciones con aerolineas

mayoristas Esto permite que much
problemas puedan ser solucionaddg
tiempo, se consiguen buenas tarifg
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. Agilidad de
solucionar problemas

respuesta  pard
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adversidad sabe cédmo poner solug

dada la experiencia
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1. Inestabilidad de liquidez econdmical

La empresa trabaja con el dinero de|
dadas las ventas.
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cuenta con planificacion especifica,

ha trabajado

consolidadas.

clientes, sin embargo es muy varia

empiricamente da

también a la falta de bases de ds

AMENAZAS

1. Disposiciones gubernamentales Es
losuna variable que no se puede contrg
bleun ejemplo fue el afio 2010, cuandg
presidente prohibié los paseos de
colegios fuera del pais, con la finalig
0 de impulsar el turismo nacional.
se
@o Alta competencia Dado que existe
atognuchas agencias en todo el pais
competencia hace que se bajen
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
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2.4.3 Segmentacion

Criterios de Segmentacion

Los criterios que se han manejado en la compafiisida tacitos, pues
se han sobre entendido, lo que ha hecho que laesmfrusque sus
mercados de acuerdo a las necesidades y oportesidachegocio de ese
momento. La idea de no basarse en criterios padlesidos, ha dado
lugar a que se topen algunos sectores que mucleasiag no lo han

hecho.

El Unico criterio que se ha dado desde que funciar@mpafia, es el
criterio de la capacidad de pago, si bien existderahtes tipos de

producto, la gente esta en posibilidad de pagar.

Segmentos Seleccionados

El segmento al cual se ha dirigido la empresa enilttmos 5 afios ha
sido el segmento de colegios en un inicio, segpa@anaestrias y grupos
de estudiantes universitarios y convenciones deresap. Todos los

segmentos teniendo una caracteristica en comuacidapl de pago.

2.4.4 Posicionamiento

En el campo del turismo, al existir tantas agendasiaje, las personas no

recuerdan con facilidad el nombre de la empresdacqoe se trabaja. El nivel
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de recordacion de la personas hacia una marcaebaja Empresas grandes
como Metropolitan Touring pueden decir que poseemlto posicionamiento
en el mercado como marca, en el caso de otrasiagetependera del mercado

al que estén dirigidas.

Algo que se ha podido percatar es el posicionamigatla persona que vende
el producto, en este caso el vendedor, pues halidocgue clientes no

recuerdan el nombre de la empresa, pero si dedarEeque les atendid, por lo
que al tratarse de una empresa de servicios, se tdelkr cuidado con las

personas y la credibilidad que imparten hacia etau®.

2.4.5 Estrategias Genéricas

De acuerdo a Porter, existen tres estrategias igasgjue puede adoptar una
empresa para defenderse de las presiones comgeijtproteger o mejorar sus

margenes Yy reducir la volatilidad de sus ingressts estrategias son:

« Diferenciacion
e Segmentacion (Especializacion)

« Liderazgo en cost8%

Suviatour ha venido trabajando con diferentes ipafity estrategias dentro de
la compaifiia, si bien no existe un escrito formaldgose detallen cada una de

ellas, en la practica se han ido dando.

% M., PORTER. (2002)Estrategia competitiva: técnicas para el analisie tbs sectores industriales y de
la competencia.México: Prentice Hall. lera. Edicion.
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Se podria decir que la estrategia que mas sellzadd es la de diferenciacion.
Como empresa lo que hecho es responsable sobredeico que se vende.
En ciertas ocasiones, al no tener productos int@nales propios, Yy
comprarlos a través de mayoristas, se ha corridesgjo de que algo pase y la
mayorista no responda de la manera esperada. eecass, la agencia se hace

cargo e incluso indemniza a los pasajeros depethalieincaso.

2.4.6 Marketing Mix

En Suviatour no se han definido claramente lasrauRis del Marketing Mix,
de hecho, se podria decir que la empresa no cumnmtaestrategias de
marketing definidas. Hay que tomar en cuenta qpesar de no estar bien

definidas, en todo negocio se encuentran presestas herramientas.

Producto.-

El producto que ofrece la compafiia, como agenciaiaes, es brindar un
servicio a un cliente. Como se menciono anterioteda agencia cuenta con
productos propios en el caso de turismo naciongdrgductos que son

intermediados cuando se trata de destinos intemales.

Si bien lo productos nacionales pueden ser mardpslgor la operadora,
siempre se va a depender de servicios de tercgeposea de transporte,
alojamiento, guias o alimentacion, por lo que ssdpuwlecir que actualmente la

agencia de viajes Suviatour brinda servicios derinédiacion.
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Precio.-

El precio ha sido un factor que no se ha podidoificad En el caso de
productos ya establecidos, del que se comisionaenpuede cobrar ningun
valor adicional, pues todas las agencias ofrecemsho producto. En el caso
de los productos nacionales, que la operadora se targo, se ha fijado

precios en base a los precios de nuestros compegidtas cercanos.

Plaza.-

Dentro de los canales se que ofrecen estan la gdeatda, que se da cuando un
pasajero llega a la oficina y realiza la compraianclo los vendedores salen a

buscar clientes en las instituciones.

Otro de los mecanismos, usando en menor cantidatl eesailing, en donde
clientes antiguos o referidos por otros clientesrilesn a la empresa para
solicitar cotizaciones y ser atendidos. Algunasesgelas ventas han sido

cerradas por este medio o via telefonica.

Cabe recalcar que el cliente llega a la agencidasnetapas, la etapa de la
compra y la etapa del pago. En el caso de la cnggr menciona
anteriormente los canales, sin embargo, al haklgpato existe otro momento
de acercamiento hacia la empresa. Para esta etapliente puede ir
directamente a las oficinas a pagar, puede haqabsdes en la cuenta o

transferencias electrénicas.
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Promocion.-

Las formas de promocion que posee Suviatour entlakdad son los flyers,
los mismos que son costeados por el proveedorguéobuscan es informar

sobre los productos y precios existentes en eseemom

Suviatour cuenta con un disefio que abarca el nod#&le compafiia: “Suefios

Viajes y Turismo”, el mismo que fue disefiado cuasea@red la empresa y es

usado en todas las proformas de los clientes.

GRAFICO N° 3

UVIaloUr

SUENOS, VIAJES Y TURISMO CIA. LTDA.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Para promocionar en si a la agencia como tal, neasdesarrollado ningun

plan hasta el momento.
2.4.7 Analisis del Ciclo de Vida del Producto
El analisis del ciclo de vida del producto ayudayemerar un incremento

constante de los flujos de una compafiia basandoseneentar las ventas, esto

permite a su vez que la empresa mantenga su dadbjlila invierta en el
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desarrollo de un nuevo producto y mejore su manohta. Este analisis
produce un fuerte impacto sobre la estrategia dmocio e identifica

claramente cuales son las etapas que afectanrites\ae un producto.

GRAFICO N° 4
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

UTILIDAL

MADUREZ

CRECIMIENTO

DECLIVE

INTRODUCCION

= TIEMPO

Fuente: Kotler y Armstrong
Elaborado por: Kotler y Armstrong

Al hablar de agencias de viajes, en particular &our, actualmente se
encuentra en una etapa de crecimiento, en dondedaancias han ido
incrementando y los competidores también. Dadoinefemento de

competidores, los margenes se han disminuido yireno de pasajeros debe

aumentar.

2.4.8 Estrategias de Crecimiento

Dentro de la compaiiia, las tendencias que handsurdg acuerdo a las
necesidades del mercado han sido la implementaeidruevos productos. Es
asi como en cinco afios se ha visto un incremenfoserervicios ofertados.

Como se ha mencionado anteriormente, la agenci&rzimcon la venta de
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tours estudiantilies. El dia de hoy se venden pague&orporativos,

universitarios, tickets aéreos, seguros de viajgeatros servicios.



3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 PLAN ESTRATEGICO

La compafia ha venido manejandose conceptos adiraiivies de una manera
empirica. Se han visto resultados, pues la emphesacontinuado con su
funcionamiento por cinco afios. En la actualidadglie se busca dentro de la
compafia, es plantear una reestructuracion alioégnd los conceptos ya

establecidos. Se pretende dejar sentada las .reglas

3.1.1Vision

Ser la mejor agencia de viajes y operadora dentoride todo el pais que
cuente con el mejor servicio, productos innovadgresecios justos. Para de
esta manera crear una fidelidad por parte de msesfientes, ampliar el

mercado y perdurar en el tiempo.

3.1.2Misidn

Ofrecer servicios turisticos de calidad, asesoraelyder productos que se
ajusten a las necesidades de los clientes. Sohrcitodo problema que se
presente con eficiencia y eficacia para asi generarsatisfaccion y fidelidad

por parte de nuestros clientes.
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3.1.3Mercado de Referencia

El mercado de referencia que tiene Suviatour séoooa por dos mercados,
uno que hace referencia al mercado de referenaig btro que es el mercado

de referencia variable.

Mercado de referencia fijo.- Son personas que smiesmtran realizando
estudios universitarios tanto de pregrado comoasgnado, que tienen como
destino de viaje el extranjero, viajan en grupoug gu objetivo de viaje es

capacitarse o cumplir un modulo con el aval de p#is.

Mercado de referencia variable.- Se encuentra fdongor personas de todo
nivel social, pueden viajar solos o0 acompafiadosralenfuera del pais. Este

mercado viaja por placer o por trabajo.

3.1.4 Objetivos y Estrategias Corporativos

« Objetivo General

Plantear la reestructuracion administrativa y caméde la agencia de

viajes Suviatour, con la finalidad de crear nuew@scados, generar una

diferenciacion en el mercado y lograr una baseladlie funciones que

permita generar un crecimiento.
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« Objetivos Especificos a Largo Plazo

Lograr ser una agencia de viajes Mayorista conywiod exclusivos e

innovadores.

Determinar las funciones y el perfil que debe terseta empleado para

lograr ser eficaces y eficientes al momento dedatea los clientes.

Elaborar manuales de procesos, con tiempos de astspinacia los

clientes para elevar los estandares de calidaa elmpresa.

Lograr un posicionamiento de marca en un 70% enekisdiantes

universitarios.

Generar un Top of hearth en el 40% de los clientes.

Crear nuevas fuentes de empleo que ayude a lopspesfesionales de

turismo a poner en practica sus conocimientos.

Introducir nuevas lineas de productos de acuerdimsagustos y

preferencias de los clientes.

Incrementar la rentabilidad para los accionistas.

Implementar servicios exclusivos que diferenciarai&our de las demas

agencias de viaje.
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« Objetivos Especificos a Corto Plazo

Identificar la situacion actual del turismo en eliddo, en el Ecuador y

en la agencia de viajes.

Realizar el FODA de la compafiia tomando en cuestdactores que lo

afectan como empresa y las variables turisticas Eouador.

Definir el mercado referencial fijo y variable gasyude a generar

estrategias para cada uno segun sus margenedalaligad.

Realizar un estudio de mercado que permita detarmaéh mercado

objetivo y si hay aceptacion del nuevo producto spidesea lanzar.

Analizar la competencia directa de la agencia de dmpresas que

brindan servicio de capacitacion y turismo combasad

Investigar cuéles son los factores que hacen gqueonsumidor escoja

una agencia de viajes.

Establecer cual deberia ser la estructura orgarazeée una agencia de

viajes y operadora de turismo.

Averiguar qué canales de promocién son adecuad@s gste tipo de

negocio.
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Definir cuales son las etapas para la reestrugturade la agencia de
viajes y operadora de turismo Suefios Viajes y maiSuviatour Cia.

Ltda.

Estimar cual seria el costo de la reestructurad®la agencia de viajes y

operadora de turismo Suefios Viajes y Turismo Sawia€ia. Ltda.

Identificar las fuentes de financiamiento adecuapsspermitan llevar a

cabo la reestructuracion.

Establecer la rentabilidad del negocio.

3.1.5Valores Corporativos

Los valores corporativos de acuerdo a Documentasniflg son elementos de
la cultura empresarial, propios de cada compafddagl sus caracteristicas
competitivas, las condiciona de su entrono, su ebemgia y la expectativa de

los clientes y propietaridg.

Suefios Viajes y Turismo Suviatour Cia. Ltda. pr¢ernstaurar valores
corporativos que encaminen a los empleados de paesian a trabajar bajo un
mismo lineamiento. Lo que se intenta es que cadade los miembros del
equipo de trabajo hagan de estos valores una fpragica de realizar sus

funciones para de esta manera poder mejorar |lddsses de calidad y

2! [http://planning.co/bd/archivos/Abril2004.pdf].
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servicio, asi como lograr un ambiente de trabajadaple que permita el buen

desempenio de las personas que trabajan en la @npres

Responsabilidad: se pretende realizar las actiegldé una manera correcta en

el menor tiempo posible.

Puntualidad: se debe manejar la puntualidad enstdds campos de la
compafia, de esa manera se genera una confianparp®de los empleados y

los clientes.

Innovacion: Es una empresa que busca crear nuepdaqtos e identificar las

necesidades del mercado.

Amabilidad: Al ser una empresa de servicios, umktego entre compafieros y

a los clientes genera una empatia entre todosrageteresultados positivos.

Confiabilidad: El objetivo de Suviatour es adquimspeto y confianza por

parte de los clientes internos y externos.

Familiaridad: Dentro de la empresa se busca uneantiide camaraderia y

amistad, lo que hace que los clientes se sientaio em casa.
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3.1.6 Politicas

Las politicas de empresa tienen como finalidadrarea&ntorno mas favorable
a la creacion y el desarrollo de las empresascedpente de las pequefias y

medianas empresas (PYME).

En el caso de Suviatour, el cumplimiento de lowiss ofertados y la

satisfaccion del cliente constituyen uno de losigpales objetivos. De esa
manera se puede generar confianza por parte deoluxsumidores de los
diferentes productos. Por lo que una de sus gaditsera el brindar a sus

clientes una respuesta antes, durante y despsésuilge.

Dentro de las politicas estara el tener todos évgigos pagados antes del
viaje en el caso de pasajeros individuales. Encado de convenios
corporativos, se facturara una vez entregados éogiceds para el pago

posterior, el mismo que no debera exceder losd$ di

En lo que se refiere al trato con los proveedmegdrabajara bajo un esquema
de buenas relaciones, si bien muchos son compatengsica se hablara mal de
un proveedor o de la competencia. Siempre seutar@alce a las fortalezas

de la compafiia, y no a las falencias de los demas.

Al hablar de politicas internas, todos los emplsadi® Suviatour que realicen

una venta, sin descuidar sus funciones y cumpliésdm cabalidad, recibiran

28 DEFINICION LEGAL. [http://www.definicionlegal.cordefinicionde/Politicaempresa.htm].
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un porcentaje de comision sobre la utilidad qugeseere de la venta. De esta

manera tanto la empresa como sus empleados ganan.

Finalmente, la politica de trabajo en equipo s&sadollada para lograr una
colaboraciéon entre todos en las funciones que senulgerie, para asi generar
un conocimiento de todas las areas y asi cummirtiEmpos de respuesta
establecidos por parte de la agencia. Para padecer las distintas areas de

la oficina se realizaran jornadas de capacitacion.

3.1.7 Cultura Organizacional

Cultura organizacional, es una expresion utilizapgara designar un
determinado concepto de cultura, el que la entieswao el conjunto de
habitos, costumbres, creencias, normas y valorescgtacteriza a un grupo

humano, aplicado al &mbito de una organization.

Una cultura organizacional, de acuerdo a Geoqtiesie ser: Débil o Fuerte
Se puede diferenciar el tipo de cultura organizadi@le acuerdo a cOmo se
desenvuelve en sus areas. Una cultura fuerte idedb de una organizacion.

Una cultura débil es la que se deberia de cambiar

22 WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Culturaorganizacional].
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CUADRO N° 8
CULTURA ORGANIZACIONAL

| CARACTERISTIAS  ofeL  FUREE

AUTONOMIA Supervision estrecha, Elpersonalfenepoca | -Pervisin general. B personal one
INDIVIDUAL fbens en su irabajo g;:j de resolver los problemas de su
ESTRUCTURA Puesio de frabajo siandarizado. Reglas y Puesios de trabajo flexibles. Reglas y
procedimientos débidamente formalizados procedimienios no iormalizados
La gerencia cenira mas su alencion en la : o,
= S La muesr: inel
APOYO Eﬁmdmynnmﬁ‘a&ﬁ:ammr&sporm ger‘;ﬁrmpeagrm. fes, ayuday
Se aprecian y premian la idelidad, el esfuerzo, Las compensaciones y astensos que se
RECOMPENSNAY la cooperacion. Se desconocen los niveles oforgan al personal estan basados en su
DESEMPENO producivos del personal nivel de productidad.
. . e La gerencia iniencionalmente aumenta la
TOLERANCIA AL La gerencia manienc Ln nive! ninimo de ieneidad el contic Acional
CONELICTO confiicio construcivo, debido a la presencia de S0, Io SUic para que siga
conficios disfuncionales o desrucivos siendo viabie, U0CTACD |y CreasvD.
TOLERANCIAAL  Baapropensiénalriesgo. Noseesinuiaal  ovod Propension a resgo. Sz eniay
RIESZO trabajador a ser innovador pe i

Fuente: www.geocities.com
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

En Suviatour la cultura organizacional ira de lanmacon los valores
mencionados. Si bien su estructura organizaciesalertical, cada una de las
partes debera preocuparse de apoyar a todo swetpiipabajo. Se mantendra

la familiaridad entre todos, sin dejar de ladoespeto.

Lo que se puede observar y se desea mantener @&idouyves el buen trato al
personal, el ambiente amigable y la apertura paepde los jefes hacia el

didlogo. Se considera que un personal motivada lowgjores resultados.

Dentro de la empresa, como parte de una culturanagcional, se intenta
implementar un Reglamento Interno, donde se ajuetios los requerimientos

de cada persona.
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3.1.8 Organigrama y Distribucion de Actividades

Dentro del organigrama de Suviatour, se han corside diferentes
departamentos que antes no se los tomaban en cuenidea de la empresa es
tener una estructura clara, por lo que el nuevaroggama estaria distribuido

como se detalla a continuacion.

GRAFICO N° 5

Gerente General

Gerente Gerente Comerci
Administrativo y

Financiero
y

Contador Genera Jefe de Operacion Counter y Ventas

Asistente contabl Mensajero

/ A
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

De acuerdo al tamafo de las agencias de viajesteexma existe una Sede o
Casa Central donde suelen concentrarse los Diesctie las diferentes areas
de gestidn y una organizacion periférica compupstasucursales u oficinas

gue reproducen a diversas escalas las areas dangest
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En muchas agencias de viajes espafiolas la figuirgetor General coincide
con los propietarios o fundadores de la agencigiales o con sus familiares

mas directos, que suelen ser también accionistgsritaios de las mismas.

En Quito, la situacion no es muy diferente a labdpana. Se conoce que
muchas agencias son empresas familiares y Suviatoas la excepcidon pues
los Gerentes son familiares todos.

En cualquier organizacion deben estar claras lasxcidnes de cada
departamento, por lo que dentro de la reestrudturade Suviatour se
analizara cada uno de los puestos para un desagfaiente.

Gerente General:El Gerente General ha venido desempefiando suohexi
hace cinco afios. Segun la junta realizada poada®nistas, sus funciones
continuaran por cinco afios mas.

Dentro de sus funciones se encuentran principabnent

« Controlar el flujo econémico para el funcionamiedéola empresa.

« Controlar periédicamente los ingresos y egresodizagids por

contabilidad.

« Realizar presupuestos conjuntamente con el depamtarcomercial.

0ESPANA. AEDAVE. [http://www.aedave.es/publicdénrmes-esp/formacion/formacion.shtm].
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« Realizar ventas de paquetes nacionales e interrsdegdentro y fuera

de la ciudad, Imbabura, Cotopaxi, Tungurahua, Ezloes.

e Visitar a agencias de viaje promocionando los prtml que como

operadora ofrece la empresa.

« Autorizar pagos de empleados y proveedores

Gerente Administrativo y Financiero: Dentro de este cargo se debe tomar en

cuenta el funcionamiento de la compafia. Ira daedao del contador para la

revision de las finanzas. Las funciones que detbesémpefiar serén:

« Contactar y mantener buenas relaciones y negonexicon Mayoristas

y proveedores de servicios.

e Mantener a su cargo el manejo de recursos humafsogldos,

bonificaciones, comisiones y permisos).

« Controlar y contratar el personal de la empresa.

e Elaborar manuales de funcionamiento de los proocgsesse desarrollan

en la empresa.

« Capacitar al personal en cada una de sus funciones.

e Actualizar los permisos de funcionamiento.
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Lograr un funcionamiento adecuado en todas las @eda empresa.

Gerente Comercial: En la actualidad no existe un Gerente Comercidlaen

empresa, la idea de crear este puesto es justartegr un desarrollo

comercial que incremente no solo las ventas, sin@osicionamiento y

publicidad de la empresa. Sus actividades pritespdeben ser:

Realizar ventas de paquetes nacionales e interredegodentro y fuera

de la empresa.

Elaborar y verificar precios e itinerarios de peagas turisticos

ofertados por la empresa.

Hacer investigacion de mercado.

Dar asesoramiento al area técnica sobre los proglugiie reclama el

mercado.

Estudiar las promociones que se pueden brindar.

Tener un buen manejo de relaciones publicas.

Confeccionar o negociar los folletos y articulosrnpocionales.

Manejar la publicidad en los medios y en la Payifeb.
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« Capacitar e incentivar a los vendedores.

« Controlar las ventas y cumplimiento de presupuestos

« Examinar la calidad del producto.

Contador General: La contabilidad en afos anteriores se llevd &g ale una
compafia llamada Aribet. En la actualidad se @uaon una Contadora

General. Dentro de las actividades que realiznsaentra:

« Confeccion de balances.

« Control de costes.

« Control de ingresos.

« Facturacién a clientes.

« Instrumentaciéon de formas de crédito.
e Declaracion de Impuestos.

« Manejo de roles del personal.

« Conciliaciones bancarias.

Asistente Contable:Esta persona se encarga de ingresar en el sistertable

de la compaiia todos los comprobantes de transmscio Esta persona
constituye un elemento importante en la contaldlideues de su trabajo
depende en analisis de los datos posteriores. rdelet sus funciones se

encuentran las que se detallan a continuacion.
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Emision, registro y control de los comprobantes tegreso,
comprobantes de Egreso, Comprobantes de pago wr&eadn en

Ventas.

Manejo de cartera vencida de los clientes corparsdti

Pagos a proveedores.

Jefe de OperacionesDentro de la empresa en afos anteriores se coobdaba

una persona encargada de las operaciones, acti@lmerse cuenta con este

puesto, pero se ha visto la necesidad de crearfogmaler manejar un mayor

volumen en ventas, pues los vendedores cubrierten mgesto todo este

tiempo. Dentro de las actividades que realizatia gesrsona se debe incluir las

siguientes.

Manejo de guias para grupos en programas que leesmpenda dentro

del pais.

Contacto con transportistas, hoteles, restaurarge&s y servicios
adicionales que se requieran para la operacionddiferentes paquetes

turisticos nacionales.

Elaborar una base de datos de toda la informa@&@oopilada tanto de
transportistas, hoteles, restaurantes, guias ycgenadicionales que se
requieran para la operacion de los diferentes paguéuristicos

nacionales.
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« Mantener permanentemente actualizada la informeaaéne los precios

y contactos para operacion de grupos.

- Disenfar, organizar, operar y controlar la marchdodeviajes dentro y

fuera del pais.

« Reservas o0 booking: En donde recibira las petisiae plazas de los

vendedores y controlara su estado permanentemente.

e Emitir la documentacion del viaje.

Counter y Ventas: La persona que se encarga de este puesto, debeaser

persona que brinde un buen servicio al clienteygasgra un punto de apoyo

para el vendedor. Dentro de las actividades gadizee esta persona se

encuentran las siguientes:

« Informacion y atencion al cliente, en la oficinaredtamente o via

telefénica.

 Realizacién de cotizaciones, reservaciones, coafilomes aéreas,

nacionales e internacionales.

« Ventas directas a pasajeros individuales.

« Emision de boletos aéreos nacionales e interndei®da venta directa.
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« Cobranzay recaudacion de los productos vendidos.

« Manejo adecuado de listas de pasajeros con datiosliaados y

documentos completos.

« Confirmacion de pagos.

Mensajero: Se ha visto la necesidad de contratar una persoeaapoye a

todas las areas de la oficina. Lo que se expetadenes una pérdida de
tiempo en ventas por utilizar este tiempo prodacewn tramites importantes
para el desarrollo de la empresa pero no paracednrento en ventas. Dentro

de las funciones que realizara estan las siguientes

« Tramites en Bancos
- Pagos a proveedores y aerolineas
« Cobranzas de clientes a domicilio

« Retiro y entrega de documentos

3.2 PLAN DE COMERCIALIZACION

Dentro del turismo existe una amplia gama de prmsuygor ofrecer. El mercado los
acepta y sigue aumentando dia a dia. Muchas @mlpesas turisticas sin embargo,
lo que han hecho es vender cualquier producto @isedel tiempo de analizar el

mercado y especializarse.
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Lo que busca Suviatour es identificar un mercadplogarlo y potencializarlo para
asi poder generar, de cierta manera un Océano Akzogrando de esta manera

especializarse en un producto propio y diferenciado

3.2.1 Andlisis de la Demanda

Para toda empresa es importante conocer si tiepaaion en el mercado de
acuerdo a los servicios que ofrece, pues de ntraxisinterés por parte de los

consumidores en ocasiones es mejor cambiar delginegocio.

3.2.1.1Determinacion del Mercado Potencial

Partiendo del concepto, el mercado potencial doystiuna poblacion
qgue tiene necesidad de un producto o servicio, ppsee los medios

financieros necesarios, y que podria estar intdeesa adquirirlo.

Tomando en cuenta lo mencionado en el capitulbrbgecado potencial
seria 1.047.098 extranjeros que llegaron al ecuayloi898.885
ecuatorianos que salieron al exterior. Lo queadani total de 1.945.983
personas. Como es de entenderse, Suviatour nmcerdra en la
capacidad de atender a todo este sector, es paragsin, que se tomaran

en cuenta diferentes criterios de segmentacion.

Segun Kotler y Armstrong, dado que en el mercadstex diferentes
tipos de consumidores resulta necesario crear gragegmentos con el

fin de asignarles estrategias de marketing adesuadada uno de estos
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0 escoger parte del mercado objetivo si la capdamdepermite captar la
totalidad o si no es atractivo hacerlo. Para cmmar que un grupo es un
segmento de mercado este deben cumplir con cipdao@Emetros; ser
medible (que se pueda determinar), ser accesibke 4 pueda llegar a
este), ser sustancial (lo suficientemente grandentable para que sea

atractivo) y diferenciales o heterogéneos (serefife de otrosy:

 Criterios de Segmentacion

Un criterio de segmentacion de mercado hace referem las
diferentes variables que ayudan a la definicion gdepos de
consumidores y que reaccionan de manera similae

estrategias de marketing pero que son diferentes gin

Las principales variables de segmentacion de mescaggun
Kotler y Armstrong se analizan a continuacion aules a los

resultados del proyecto.

Segmentacién Geograficasubdivision de mercados con base en

su ubicacién. Posee caracteristicas mediblesestues.

Segmentacion Demografica Estd muy relacionada con la
demanda y es relativamente facil de medir. Emsehracteristicas

demograficas mas conocidas estan: la edad, elgériengreso.

%1p., KOTLER y G., ARMSTRONG. (2001Marketing. México: Pearson Educacién. 8va. edicion.
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Segmentacién Psicografica Consiste en examinar atributos
relacionados con pensamientos, sentimientos y cbasiide una
persona. Utilizando dimensiones de personalidathcteristicas

del estilo de vida y valores.

Segmentacién por comportamientose refiere al comportamiento
relacionado con el producto, utiliza variables coirs beneficios
deseados de un producto y la tasa a la que el midsuutiliza el

producto.



CUADRO N° 9

CRITERIOS DE SEGMENTACION

VARIABLES GEOGRAFICAS

Regién del Mundo

Europa, Norte América, SudaméAcatralia

Pais

Alemania, Australia, Canada, Espafia, Frar
Inglaterra, Italia, USA, Latinoamérica, Pali
Bajos.

cia,
5es

Tamafo de la zona

No relevante

Densidad

Urbana, Suburbana, Rural

Clima

No relevante

VARIABLES DEMOGRAFICAS

a 40,

Edad Menos de 20 afos, de 21 a 30 afos, de 31
de 41 a 50 afios y mayores de 51 afios
Género Masculino y Femenino

Ciclo de Vida Familiar

Joven soltero, joven casado sin hijos, jo
casado con hijos, mayor casado sin h
mayor casado con hijos menores de 18 g
mayor casado con hijos mayores de 18 g
mayor soltero, mayor divorciado sin hij
mayor divorciado con hijos menores de
afios, mayor divorciado con hijos mayoreg
18 afios, mayor viudo.

ven
jos,
fios,
fios,
DS,
18
de

Entretenimientos

Estatus de usuario

No relevante

Frecuencia de uso

Una sola vez

Estatus de lealtad

No exhiben lealtad

Etapa de preparacion

No relevante

Actitud hacia el producto

Idioma Espafiol, Inglés, Francés e Italiano
Ocupacion No relevante
Educacion No relevante
Religion No relevante
Raza No relevante
Generacion Baby Boomer, Generacion X, Generacion |Y
Clase Social clase media, media-alta, alta-baj@myatta
Estilo de Vida Aventureros, exitosos, cientificos
Personalidad Compulsivo, gregario, extrovertido
Ocasiones QOcasion Especial

- Aventura, Conocimiento, Descansgo,
Beneficios

Entusiasta y Positiva

Fuente: Philip Kotler — Gary Armstrong
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

« Segmentos Seleccionados

Al hablar de segmentos, se debe recordar que panat@ur se

deben considerar

anteriormente, el mercado fijo y el variable.

los dos tipos de mercados memldena
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Segmento 1:Mercado Fijo. En este segmento se contemplaran a
todos los estudiantes universitarios que buscaac@apion fuera
del pais. Las universidades que se tomaran ertecsenan las

principales, y la edad sera entre 18 y 25 afios.

Segmento 2Mercado Variable. Este segmento ira dirigido asod
las personas que deseen utilizar los serviciosndeagencia de

viajes para adquirir cualquier producto.

3.2.1.2Estudio de Mercado Clientes Potenciales

Mercado Fijo.-

El mercado al que se enfocar4d la agencia es al stiediantes
universitarios. Para esta segmentacion se tondatos de acuerdo al

Instituto Nacional de Estadisticas y censos.

Segmentacion Geografica: Suviatour, al ser unacgarbicada en la
ciudad de Quito, dara prioridad a los ciudadanoQui¢o. En Quito, se

conoce existe un total de 2.239.191 habitaiftes.

Segmentacion Demografica: Dentro de los quitefiosestldio se
enfocara a los estudiantes universitarios de pdegrpara lo cual
tomaremos el nivel de educacion universitaria. €ste caso, al ser

estudiantes universitarios, se contemplara quereh@dio de edad en

32 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEClhttp://www.inec.gov.ec/estadisticas/].
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estudiantes universitarios es de 18 a 24 afiosacDerdo al ultimo censo
realizado, el porcentaje de personas en esa eddal £8% lo que da un

total de 246.311 person3s.

Cabe recalcar que del total de estudiantes el 15z2¥te a la

universidad, lo que constituye un total de 37.488diantes”

Segmentacion Psicografica: Otro de los segmentes sgutomara en
cuenta es el nivel de ingresos, pues las giranadas fuera del pais no
estan dirigidas para todos. El estudio se enfoaal@s personas que
asisten a universidades privadas. Se conoce gdig%elde estudiantes
universitarios asisten a entidades privadas. &s$oda un gran total de

15.350 posibles clientes.

En el caso del mercado fijo, se esta poniendo ersideracion un
producto nuevo en el mercado, por lo que se hizestudio de mercado

gue ayudo a determinar la aceptacion de este piduc

« Tamano de la Muestra

Para determinar la muestra estadistica se condal@ablacion de

15.350 estudiantes (N), un margen de error de %/{&), que es

bastante considerable, y un grado de confianz85%él es decir un

% INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC [http://www.inec.gob.ec/inec/
index.php?option=com_remository&Iltemid=420&funcxsfawn&id=1140&lang=es&TB_iframe=tr
ue&height=250&width=800].

3 |bidem.
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factor z de 1,96 dando como resultado una muestra3<b

encuestados. Los calculos fueron los siguientes:

N= 15350
P= 05
Q= (1-P)=05
Z= 1,96
e= 0,05

Z’PQN
(€N) + Z2PQ

1,96*0,5*0,5*15350
(0,05*15350)+ 1,96+0,5*0,5

n= 374,7804776 375

Para esta investigacion se realizara un muestne@stodiantes de
las principales universidades de la ciudad de Qpites es el

segmento que se desea explotar.

Modelo de la Encuesta

En el Anexo 1 se detalla la encuesta realizada faredites
estudiantes de varias universidades privadas. (&aladcar que la

encuesta fue realizada en persona.
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« Analisis de los Resultados de las Encuestas

Pregunta 1. De la primera pregunta se averiguidriaa de la
gente joven en realizar sus viajes. Se obtuvo casoltado que
un 78% de personas que ya no utlizan una agencimj@s, de los
cuales el 70% utiliza el internet para organizar\sajes, el 16% lo
hacen directamente en el destino y el 14% a trdeéamiliares o
amigos. Del 22% de las personas que aun utilim@nagencia de
vigjes, solamente el 20% de los encuestados nadadzan o no

sabian el nombre de la agencia con la que trabrajaba

GRAFICO N° 6

é¢Ustedviaja a través de una
agencia de viajes?

LN

B NO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
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GRAFICO N° 7

Forma de organizar su viaje

B INTERNET
m DESTINO
= FAMILIA/AMIG

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Pregunta 2. De acuerdo al estudio, la frecuenaimla que las
personas viajan en el afio es alta. El 36% viagawaz al afio, el
20% viaja dos veces al afo y el 25% viaje mas devdoes al afio.
Esto hace que la demanda esté presente. A peh@%aliaja cada

dos afios.

GRAFICO N° 8

Frecuencia de Viaje

m1VEZ/2 ANOS
m1VEZ/1ANO

M 2 VECES/1 ANO
B MAS 2 VECES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
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Pregunta 3. Dentro de los motivos por los cuadess dersonas
vigjan se tiene una gran mayoria en el campo dentar Es asi
como con el 76% se tiene una mayoria con mucheaeddea. El
13% de personas viajan principalmente por trabagh §% viaja
por estudio o capacitacion. El 5% que represerits gpersonas
gue viajan por otro motivo, las razones fuerontaisa familiares o

por tratamientos médicos.

GRAFICO N° 9

Motivo del viaje

m ESTUDIO

N TRABAJO

TURISMO
m OTRO
76%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Pregunta 4. Al momento de escoger una agencia, pe&gie los
encuestados no las utilizan, se logré determinag bps tres
principales motivos son la confianza el precio gelvicio. Siendo

el precio la principal razén por la que se escageagencia.
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GRAFICO N° 10

Razones para escoger una

agencia
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Pregunta 5. Dentro de las formas en las que e geafiere pagar

Sus viajes se obtuvo un 69% en tarjetas de créditd,6% en

efectivo y el m12% en transferencia bancaria. 18etde el 3% de

los encuestados escogieron al cheque como su mdaeepago.

Adicionalmente, dentro de las preferencias dettage crédito se

obtuvo el

44% y 43% de Diners y Visa o Mastercard

respectivamente y el 13% de American Express.
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GRAFICO N° 11

Formas de pago

W EFECTIVO

B CHEQUE

W TRANSFERENCIA
B TARJETA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

GRAFICO N° 12

Tipos de tarjeta

M DINERS
B AMERICAN
m VISA/MASTER

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Pregunta 6. Al hablar de destinos de preferermia@nocer como
turismo se tiene en primer lugar a Europa, segda@dmérica del
norte y el Caribe. Asia fue considerado la Ultiopeion de viaje,

después de América del Sur y Ecuador.
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GRAFICO N° 13

Destinos preferidos por conocer
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NORTE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Pregunta 7. Al hablar de la posibilidad de un ugroducto en el
mercado, combinando estudio y diversion de logtérmy un 93%

de acepctacion, cifra muy alentadora en este meffgad

GRAFICO N° 14

Interés por viajar y capacitarse

LY
ENO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
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Pregunta 8. Al hablar de destinos para combintudi&s con
turismo se obtuvo como resultado que la mayor peteersonas
desean realizar sus estudios en Estados Unidasdeede Espafa
y México. Las opciones que no fueron tomadas nmuguenta son

Galapagos, El Caribe y Colombia.

GRAFICO N° 15

Destinos para combinar
estudio y turismo

180
160
140
120
100

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Pregunta 9. Al hablar de un paquete turisticosteri diferentes
actividades que se pueden realizar, dentro derkfsrpncias del
mercado seleccionado se tiene a los deportes eodrgnaventura
como primera opcion, seguidas de lugares moderrasrmydas y
bebidas ilimitadas. En general no existe una elifegia muy
marcada con la actividad de visitar museos y Iuare

arqueoldgicos, ni con la visita a lugares natural8& puede ver
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gue existe un interés por realizar diferentes mfgdes y que los

gustos son diversos.

GRAFICO N° 16

Atractivos preferidos
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Pregunta 10. Para finalizar se encuesto el megimfdrmacion
gue desea el mercado joven en la actualidad, @btgoi como
resultado el E-mailing y las Redes Sociales conmcipal medio

de promocion.



90

GRAFICO N° 17

Medios de promocidn

300

250
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Mercado Variable.-

En este mercado se encuentran todas aquellas psrgoa viajan
dentro o fuera del pais por diferentes motivos.uifsg encuentran
todas aquellas personas que viajan a través deageacia de
viajes. No se consideran dentro de este mercaddas aquellas
personas que hacen sus compras por internet. Uitageqalcar que
este segmento continuara funcionando en la ofi@gmagmbargo

no se le darda mas que un 20% de la participacida dicina.

Para poder medir este mercado se ha tomado eracaietttal de
1.945.983 personas que viajaron en el afio 2010esBenamero
de personas, hay que considerar que no se enauentlaidas

todas aquellas personas que viajaron dentro del p&fado el
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numero total de agencias de viajes, se considéracamente los

datos de Suviatour.

En el afio 2010 viajaron 580 pasajeros dentro yaful pais a
través de la agencia de viajes Suviatour. Pararrdetar las

razones por las cuales lo hicieron a través deesfaesa se hizo
un estudio a través de entrevistas a clientes gae los servicios

de la compaiiia.

Dentro de las entrevistas se buscd a personasrgo@en con
diferentes productos en la compafia para poder rmiedi

capacidades de la empresa y del personal.

3.2.1.3Determinacion de Mercado Meta

Luego del estudio de mercado realizado se puedawerexiste una

demanda del 93% de las personas encuestadas, tequesstra que se

tiene un mercado meta de 14.276 personas.

3.2.2 Andlisis de la Oferta

« Competencidirecta

Al hablar de una competencia directa se debe defure en Suviatour

existen dos mercados. En el caso del mercadobl@ria competencia

vendria a ser todas las agencias ubicadas a men@9Q metros de
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distancia. Entre las que se encuentran TravelGeQapacitravel,

Manzana Travel y Dinviajes.

Para el mercado fijo, no existe una competenciactiir pues en la
actualidad no existe una empresa que cuente qoodilicto que se desea

impulsar.

« Competencidndirecta

En el caso de la competencia indirecta existen X@encias
internacionales y 149 con dualidad en Quito. Lasmmas que pueden

cubrir el segmento de mercado variable de la erapres

Para el mercado fijjo no existe una competenciarentli, salvo el
internet, aunque este medio funciona para las asnpe paquetes
individuales, y no para programas en grupo con @Gtuaon ya

establecida.

3.2.3Demanda Insatisfecha

Dentro de lo que se pudo analizar, existe en ecader fijo una demanda
insatisfecha que se puede explotar y donde existearcado potencial. Es
importante que se trabaje siempre con miras a&egatejoras continuas, de tal
manera que la competencia no pueda sustituir adogcios ofertados por

Suviatour facilmente.
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3.2.4 Posicionamiento

Luego de haber realizado el estudio exploratorigpps@o descubrir que las
personas que utilizan agencias de viajes no taetagerdan el nombre de la
compafia. EI 80% lo recordaban. De esas perseind8% trabajan con
Metropolitan Touring. Con estos datos se puedequera pesar de que esta
agencia puede tener un algo Top of Mind, no tian@arcentaje tan alto en el

Top of choice.

Si bien el mercado del turismo es extenso, se $ta gue algunos clientes se
fijan mas en el precio que en la marca de la agenEs asi como la mayoria
de Quiteflos conocen la marca Metropolitan Toursig,embargo el estudio

indica que no todos la utilizan.

Es entonces cuando surge la duda en si el posmiento es importante o el
precio lo es. Para aclarar un poco esta incogeitantrevisto a la propietaria

de Metropolitan Touring cede Ibarra.

Dentro de los datos que la sefiora Nancy Villalbausa, ella indic6 que ella
utiliza el nombre Metropolitan Touring ya que adguila franquicia del
nombre, esta agencia anualmente paga cierta cdmmtael uso de la marca.
Se le preguntd si ella considera que el nombretagor sus ventas y como ella

considera que ha sido su mercado en la ciudadadealb

Lo que ella manifestd es que en el mercado degescias de viajes de Ibarra

hace algunos afios hubo mucha competencia, habihamwgencias que
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comercializaban sus productos a un precio muy ypajoe daban créditos sin
muchas garantias. Lo que provocoO este fenomenedsano plazo fue una
crisis econdmica en estas agencias dada su faltquitez y muchas de ellas
cerraron. Actualmente se cuenta con pocas ageemidzarra, las mismas que

satisfacen el mercado y pueden mantener sus mérgene

Menciond también que en algin momento tuvo la oiten de cerrar la
agencia porgque el negocio no estaba siendo rent&teembargo, afirmo que
menos mal no lo hizo y que ahora tiene un negodios®. Afirma que parte
del éxito se encuentra en el don de gente que Bempersonal con el que

trabaja, pues muchos clientes buscan directamesueasesor comercial.

Otro de los factores que considera importante eglkeimen de ventas que
manejan. Asevera que sus margenes de comisiomagores por el volumen

de ventas de todas las agencias Metropolitan & maogonal.

3.2.5Estrategias Genéricas

Como se menciond en el capitulo dos, en la empnesae cuenta con
estrategias genéricas establecidas, sin embargadose intentaria lograr es
establecer estas estrategias para que permitan ayornerecimiento a la

empresa.

Luego del estudio realizado, al hablar del mercad@ble, la estrategia que se

manejara sera la de diferenciacion como se ha eemnébajando en ciertos
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productos y liderazgo en costos en los que todzomapetencia tenga. Esto
quiere decir que los pasajeros que consuman lodupi@s sabran que la
empresa ofrece el mismo servicio que otras a uempegcio y en el caso de
ciertos productos como Galapagos conoceran quengxaducto que solo

Suviatour ofrece.

Se manejara esta estrategia dado que el estudiiporglie los pasajeros se
fijan mucho en el precio en este mercado y quetapetencia es muy alta. Se
sabe que no siempre se tendra el mejor precio eielato pero es ahi donde se
indicara los beneficios adicionales que como enapsesofrecen, confianza y

servicio.

Para el mercado fijo al que se desea dirigir laresgplas estrategias seran

manejadas por fases.

Fase 1. Segmentacion. El mercado al que se eafdaaecmpresa es el
mercado de estudiantes universitarios que busgaecitarse fuera del pais y
gue combinan el estudio con la capacitacion. Wrmaque se dé importancia a
este segmento, se logrard resultados, pues se batadios de mercado
continuos que permitan saber las necesidades Ygjuk este mercado,

logrando asi un posicionamiento oportuno.

Fase 2. Diferenciacion. Dado que el turismo esmamcado con muchos
competidores, se conoce que una vez lanzado elgimguede ingresar la

competencia de una manera agresiva, por esta ealdgue se dara realce en
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esta etapa es mantener el servicio y nuevos cagaéepermitan al segmento

mantenernos como primera opcion al momento de escwgproducto.

3.2.6 Marketing Mix

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es meaoto que se utiliza para
nombrar al conjunto de herramientas y variables tqgree el responsable de

marketing de una organizacion para cumplir corolgstivos de la entidad.

Esto quiere decir que el marketing mix esta contpuesr la totalidad de las
estrategias de marketing que apuntan a trabajarla®rcuatro elementos
conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, aPlgz Promocion

(Publicidad)®®

Como se menciono en el capitulo dos, los elemgrdcs el mercado variable
seguiran siendo los mismos. Lo que se agregarfastores de diferenciacion

gue permitan dar algo adicional en todos los paguet

En el caso del mercado fijo se manejara de laeig@imanera.

e Producto: Se considera producto a cualquier bien, servictea,i

persona, lugar, organizacion o institucion quefsezoa en un mercado

para su adquisicién, o uso que satisfaga una recESi

% DEFINICION DE. [http://definicion.de/marketing-m].
% WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Marketig].
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La necesidad que se satisface en el mercado flp ssguridad, agilidad

y reduccion de tiempo al momento de organizar aje\eén grupo.

El producto que se hara conocer en el mercado epagunete de
capacitacion que combine turismo y diversion. Bede lo que incluira

el paquete se encuentra lo siguiente:

= Ticket aéreo

= Asistencia en el aeropuerto

» Traslados aeropuerto — hotel — aeropuerto

= Alojamiento hotel a eleccion en ciudad

= Desayunos diarios

= Seminario de capacitacion

» Traslado Hotel-Universidad-Hotel

= City tour a la ciudad

= Alojamiento hotel a eleccion en playa con sisteod® tincluido.

= Asistencia en el tramite de documentacion requerida

« Precio: Es el valor de intercambio del producto, deterningor la
utilidad o la satisfaccién derivada de la comped yso o el consumo del

producto®’

Para el mercado variable, el precio no puede selipmiado de una
manera muy amplia, pues los valores ya estan estdbs para todas las

agencias, y lo que se hace es comisionar sobralanneto.

ST WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Marketig].
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Dentro del precio para el mercado fijo, hay qudates que dependera
del destino en dénde realicen la capacitacionweagt para determinar el
precio. Dentro del rango de precios se encon$#aB80 como el precio
mas bajo en el caso de México y Argentina hast®d®2h el caso de

Estados Unidos y Espafia.

Se debe aclarar que el precio incluira la partistioa y la capacitacion

de 24 a 32 horas, dependiendo del seminario.

Plaza: Elemento del mix que utilizamos para conseguir @u@roducto

llegue satisfactoriamente al clierife.

Dentro de las estrategias a considerarse en Suwiagencuentran en
una primera etapa continuar con los mismos mecasisgue se han
trabajado hasta el dia de hoy, como son a travéemta directa y por

correo electroénico.

Después de la investigacion de campo, se logr@werlas tendencias
incrementan para contratar los servicios por imerrasi como la
disminucién del uso de agencia de viajes. Es pta gazén que ha
surgido la necesidad de que en una segunda etapdidates puedan
comprar los productos de capacitacion a travésadeabina web por
Paypal, lo que hard que las ventas se puedan kaceestriccion de

horarios ni fechas, ampliando asi las ventas denareera directa.

%8 |bidem.
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Promocién: La comunicaciéon persigue difundir un mensaje y gse

tenga una respuesta del pablico objetivo al quéestinadd’’

Dentro de la publicidad que se manejaria seriapdgsas web de cada
universidad para anunciar los cursos vigentes feldsas de viaje. Otro
medio que se usara sera el promocionar los pagaetages de emailing

y redes sociales.

No se descartara la promocion por venta directa palrticipacion en

ferias universitarias.

Servicio. En la actualidad al hablar de cualquier tipo deoney se dice
que las cuatro P'S que antes se manejaban ah@@nreuficientes. Es
asi como se crea una nueva categoria, “EL SERVIRUCCLIENTE”,

el mismo que ira de la mano a cualquier producto.

Suviatour, al ser una empresa que brinda serviem&nportante medir
la satisfaccion del cliente, de esta manera seepoedegir los errores a
tiempo. Dentro del servicio que se desea plardgaaia empresa es la
cobranza a domicilio. Dado que el nivel de persogae pagan con
tarjeta de crédito es alto, conjuntamente con elsajero se podran hacer
citas de cobro para que los clientes no se acerquém oficina y

economicen tiempo. Los deméas haran su pago pernétt de los

productos ya establecidos.

3 |bidem.
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Los clientes tienen diversos requerimientos y dese@ue hace que la
medicion sobre el servicio no sea la misma parastodEs por esta razon
que se ha creado un modelo con la finalidad de mestia satisfaccion.
Sin embargo, cabe recalcar que las preguntas pliadeen la encuesta,
asi como el programa deberan ser modificados em dagquerimiento
de la agencia, y de lo que desee medir del seryiciede ser interno o

externo.

En importante mencionar que la tecnologia en gataaées una de las

herramientas mas utilizadas, es por esta razonetjueodelo que se

presentara contiene diversos aspectos que handestras clientes ganar

tiempo y como empresa ahorrar recursos.

En cada uno de los modelos de cualquier empresemmstante en

primer lugar determinar qué es lo que se neceait@rsacerca de la

compafia.

A continuacién se detalla lo que se debe hacer paeael modelo

funcione:

1. Ingresar ala pagina web: http://es.surveymoiciosy/

2. Iralaopcién crear una nueva cuenta.

3. Ingresar los datos.
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4. Unavez creada la cuenta ingresar al sistema.

5. Seleccionar la opcion crear una encuesta.

6. Escoger el disefio de su encuesta.

7. Agregar las preguntas que desee de acuerdo qudonecesita
averiguar, existen opciones multiples, para sebeeci una sola

opcion, de opinidn, etc.

8. Una vez terminada la encuesta, seleccionar @dwprecopilar
respuestas. Ahi aparecera el mecanismo que daseenviar a los
clientes, puede ser a través de un link, o agregéral una pagina

web.

9. Copiar el link y enviar a los clientes.

http://www.surveymonkey.com/s/RKMX2PG.

10. Cuando se desee ver los resultados, ingresataamisma pagina,

iniciar sesion y escoger la opciéon Mis encuestasdesplegara la

lista de todas las encuestas.

11. Dar un link en la encuesta y seleccione amalezultados.
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3.2.7 Andlisis del Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del producto es la evolucion de lentas de un articulo
durante el tiempo que permanece en el mercado.piookictos no generan un
volumen maximo de ventas inmediatamente despuémtamucirse en el

mercado, ni mantienen su crecimiento indefinidament

Etapa de IntroduccionEl producto se introduce en el mercado con uneesfu
de comercializacion enfocado e intenso, las veatasen lentamente y las
utilidades son nulas por los gastos en los quacere por la introduccion del

producto.

Etapa de CrecimientoEs reconocido por el aumento en las ventas y la

aparicion de competidores.

Etapa de MadurezSe reconoce cuando los competidores comienzajaaeale
mercado, la velocidad de las ventas se reduceicdsnte, pero el volumen

de las mismas alcanza un valor constante.

Etapa de DeclinaciéniLos efectos persistentes de la competencia, de las
condiciones economicas desfavorables, nuevas teiageexplican el declive

de las venta®®

4012 MANAGE. [http://www.12manage.com/i_dv_es.html]
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Como se menciond en el capitulo dos, en el mergadable, Suviatour se
encuentra en la etapa de crecimiento, lo que gerte en un futuro es lograr

una etapa de madurez que permita tener una mawpdbiliead.

Matriz BCG

La Matriz de crecimiento - participacion, conocickamo Matriz de Boston

Consulting Group o Matriz BCG, es un método grafieoanalisis de cartera
de negocios desarrollado por The Boston ConsulBngup en la década de
1970, es una herramienta de andlisis estratégispecéicamente de la
planificacion estratégica corporativa, sin embgrgo su estrecha relacion con

el marketing estratégico, se considera una herraaite dicha disciplin&.

GRAFICO N° 18

IMIEMTO

CREC

-
-
3 "

ALTA HARA

PARTICIFACION RELATIVA EN EL MERCADD

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Dentro del mercado fijo, a través del lanzamiergoedte nuevo producto lo
gue se buscara es llegar a ser un producto estilelltal manera que toda la

inversion se enfocara a este producto para lograrecimiento adecuado.

“L http://es.wikipedia.org/wiki/Matriz_BCG
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3.2.8 Estrategias de Crecimiento

Toda empresa busca un desarrollo, con este finassonsiderado necesario
implementar estrategias que permitan un ampliosyes@do crecimiento, para
esto se ha optado por realizar inversiones erelac@n de una pagina Web en
la que se ofrezcan los servicios de la empresac@sio la alianza con

facultades de estudiantes universitarios.

Matriz de ANSOFF: También conocida como Matriz Ficid/Mercado o
Vector de Crecimiento, sirve para identificar opoitlades de crecimiento en
las unidades de negocio de una organizacion. I&as palabras es expresa las
posibles combinaciones producto/mercado (o0 unidddesegocio) en que la

empresa puede basar su desarrollo futtiro.

GRAFICO N° 19

PRODUCTOS
Aciunles Nusvos

PENETHACION LANZAMIENTO DE
DEL MERCADO HUEVOS PRODUCTOS
DESARAOLLO DIVERSIFICACION
DEL MERCADO

Fuente: www.wikipedia.com
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Penetracion del Mercado: EI numero de consumidores objetivo que se

pretende captar ascienden al 15% del total de iested universitarios

“2WIKIPEDIA. [www.wikipedia.com].
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interesados en realizar un viaje de capacitacidirigmo y se espera crecer

anualmente en un 0,5%. Dada la capacidad ope@i®ae tiene actualmente.

Desarrollo del Mercado: Se pretende instaurar una cultura de capacitasion
los jovenes, que ayude a que la demanda crezca gapjuntamente con el

desarrollo administrativo se logre cubrir todasesecesidades.

Lanzamiento de nuevos productosEn un inicio se comenzara con cursos de
capacitacion en las areas administrativas, posteeiote se ampliara la gama
de capacitacion en las diferentes facultades, l[dmaaera que todos puedan

acceder a este tipo de viajes segun sus necesigldéssos.

Diversificacion: Se buscard mejorar los productos ofertados adenmdse)
trabajara con todas y cada una de las P’S, haciaston trabajo eficaz y
logrando ser reconocidos en el mercado por termfuptos Unicos y a un

precio justo.



4 ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero de la oficina se ha dado aseba los datos proporcionados por la
contadora de la empresa, Mariela Ortiz. Es imptgtanencionar que Suviatour cuenta
con el sistema contable Microrex. El departamdintnciero se encuentra integrado por
Mariela Ortiz como contadora general de la empgesasselyn Santin como asistente
contable. Cabe recalcar que una de las socidsgémiera Gabriela Rojas a pesar de no

contar en ndémina, revisa periédicamente el buecidmamiento financiero de la empresa.

Dentro del estudio que se detallara en este capiel encuentra incluido el estudio del
crecimiento que ha tenido la empresa, ademas d#uacion de la compafiia en los

proximos cinco afos en el caso de aplicar o nooglgeto planteado.

4.1 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL

Dentro de la empresa se ha podido ver un avancegnange afio a afio. Para el afo

2011 se espera que al igual que el afio anteriaitemgan utilidades.

Para poder analizar los estados del afio 2011 fegansiderar que los datos fueron
tomados hasta el mes de septiembre con los dadtes rde la empresa, y para el

altimo trimestre se proyect6, tomando en cuenta#bss histéricos de la compaiiia.
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Al hablar del estado de Pérdidas y Ganancias, emfel 2011 se vendera
$1.038.900,19. Como se detalla a continuacion, gaola $100 que la empresa

vende, queda de utilidad $1,48.

CUADRO N° 10

VENTAS 1.038.900,19 100,00%
(-) COSTO DE LAS VENTAS 927.504,10 89,28%
(=) UTILIDAD (PERDIDA) BRUTA 111.396,09 10,72%
(-) GASTOS " 96.027,07 9,24%
(=) UTILIDAD (PERDIDA) OPERATIVA 15.369,02 1,48%
(+) OTROS INGRESOS 0,00 0,00%
(-) OTROS EGRESOS 0,00 0,00%
(=) RESULTADO NETO 15.369,02 1,48%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Al hablar del Balance General se puede ver quenlar&sa no cuenta con ninguna
deuda a largo plazo, por lo que esta en condicideendeudarse si quisiera. Dentro
de los activos corrientes y pasivos corrientesrsrientra el giro del negocio, en
donde los clientes anticipan su dinero para vipgamteriormente, y el anticipo a los

proveedores para reservar los cupos hasta el mordehtiaje.
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CUADRO N° 11

SUVIATOUR CIA. LTDA.
BALANCE GENERAL Al 31/12/2011

ACTIVOS 32.489,00 100%
ACTIVOS CORRIENTES 26.850,68 83%
ACTIVOS FDDOS 5.638,32 17%)|
PASIVOS 22.142,60 68%
CTAS. Y DOC. POR PAGAR C/P 22.142,60 68%
PATRIMONIO 10.346,40 32%
CAPITAL 400,00 1%
RESULTADOS ACUMULADOS -5.422,62 -17%
RESULTADOS DEL EJERCICIO 15.369,02 47%

TOTAL ACTIVO 32.489,00

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 32.489,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

4.2 INVERSION

En el contexto empresarial la inversion es el awtediante el cual se adquieren
ciertos bienes con el animo de obtener unos ingresentas a lo largo del tiempo.
La inversion se refiere al empleo de un capitaalgan tipo de actividad o negocio
con el objetivo de incrementarlo. Dicho de otranera, consiste en renunciar a un
consumo actual y cierto a cambio de obtener unosfiogos futuros y distribuidos

en el tiempd?

Area Administrativa. Dentro del area administratia inversion que se requiere es
la contratacion de una persona para mensajeriaayparsona que se encargue de

operaciones.

“SWIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/lnversi%3%B3n].
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De acuerdo al estudio realizado, en base a la @agttual y la ndmina esperada, se
puede determinar que la contratacion de estas dmsonms tendra un costo de

$10.177,38 anuales.

Area Comercial. La principal inversion que seasit@ en esta area es la creacion de
una pagina web. La misma que debera incluir lodysrtos que se ofertan, asi como
la aplicacion de una Tienda en Linea que permitzedsr a los clientes a su

producto.

Se cotizaron diferentes paginas web, sin embasg@nipresa K-servicios reunio
todos los requisitos y presentod la oferta mas adart El costo por la creacion de
esta Tienda en Linea es de $2150 mas IVA, es 88c#08,00. A estos costos se
deberd sumar un presupuesto de $500 de capacitaci@mtenimiento de la pagina

dando un total de $2.908,00 anuales.

CUADRO N° 12

CONCEPTO VALOR
Personal administrativo 10.177,38
Pagina Web 2.908,00
Total Inversion 13.085,38

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

PRESUPUESTO DE VENTAS

Se le llama presupuesto al calculo anticipado deimgresos y gastos de una
actividad economica (personal, familiar, un negocioa empresa, una oficina, un

gobierno) durante un periodo, por lo general em&anual. Es un plan de accion
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dirigido a cumplir una meta prevista, expresadavaores y términos financieros
que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajdas condiciones previstas, este
concepto se aplica a cada centro de responsabiligada organizacion. El
presupuesto es el instrumento de desarrollo aneidhgl empresas o instituciones

cuyos planes y programas se formulan por términandafio**

En el caso de Suviatour el presupuesto se realpaa los proximos cuatro anos,
con un enfoque para el caso de implementar el ptoyeen el caso de continuar
como hasta ahora. En ambos casos, se ha visgranaio pesimista y un escenario

conservador, el mismo que tomara los datos hist®de la empresa.

Se han considerado diferentes condiciones pareal&acion de los Presupuestos

como se detallan a continuacion:

Presupuesto sin el proyecto:

« Los afios de analisis van desde el 2012 hasta &.20in embargo se

considerara que el negocio continuara funcionarsgpuks de ese periodo.

« El crecimiento en ventas para un escenario cordenaimentan de afio a ano
en un 22,14%. Los costos aumentan un 21,81% gde®s administrativos
aumentan un 27,58% anual. Estos datos se calowaravés de los histéricos
entre el aflo 2010 y 2011. Se tomaron estos dcs @ies la empresa ya se

encuentra en un periodo de estabilidad y ya seetaperado la inversion

“WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Presupsm®].
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inicial. Hay que recalcar que los gastos admaiisivs no crecen en la misma
proporcion, pues la empresa ya se encuentra denanara estable por lo que
se tomara un porcentaje del 10% dados los ultimdgds de inflacion del

pais. A continuacion se detallan estos calculos.

CUADRO N° 13

PERDIDAS Y GANANCIAS 2010 2011 CRECIMIENTO
Ventas Netas 850.615,56 | 1.038.900,19 22,14%
Costo de Ventas 761.457,53 927.504,10 21,81%
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 89.158,03 111.396,09 24,94%
Gasto de Ventas y Administrativos 75.265,38 96.027,07 27,58%
UTILIDAD OPERACIONAL 13.892,65 15.369,02 10,63%
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 13.892,65 15.369,02 10,63%
Participacion Utilidades 15% 2.083,90 2.305,35 10,63%
UTILIDAD ANTES IMP A LA RENTA 11.808,76 13.063,67 10,63%
Impuesto a la Renta 25% 2.952,19 3.265,92 10,63%
UTILIDAD NETA 8.856,57 9.797,75 10,63%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Para un escenario pesimista, se tomard un credongnlas ventas y en los

gastos operativos del 10%.

Todas las ventas se realizaran de contado, erseldmlas ventas con tarjeta

de crédito, se cobrard con un mes de anticipad@mue permitira tener

acreditado el pago antes del viaje.

El pago a proveedores sera de contado.
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PRESUPUESTO DE VENTAS Y GASTOS SIN PROYECTO ESCENARIO CONSERVADOR
2011 2012 2013 2014 2015
VENTAS 1.038.900,19 1.268.861,82 1.549.725,69 1.892.759,06 2.311.723,23
GASTOS 1.023.531,17 1.235.389,25 1.492.312,25 1.804.013,83 2.182.314,52
GASTOS DE OPERACION 927.504,10 1.129.759,48 1.376.119,49 1.676.201,80 2.041.721,29
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS 91.672,69 100.839,96 110.923,95 122.016,35 134.217,99
GASTOS NO OPERACIONALES 4.353,37 4.788,71 5.267,58 5.794,34 6.373,77
UTILIDAD O PERDIDA 15.369,02 33.472,56 57.413,44 88.745,24 129.408,71
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
CUADRO N° 15
PRESUPUESTO DE VENTAS Y GASTOS SIN PROYECTO ESCENARIO PESIMISTA
2011 2012 2013 2014 2015
VENTAS 1.038.900,19 1.142.790,21 1.257.069,23 1.382.776,15 1.521.053,77
GASTOS 1.023.531,17 1.125.884,29 1.238.472,72 1.362.319,99 1.498.551,99
GASTOS DE OPERACION 927.504,10 1.020.254,51 1.122.279,96 1.234.507,96 1.357.958,75
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS 91.672,69 100.839,96 110.923,95 122.016,35 134.217,99
GASTOS NO OPERACIONALES 4.353,37 4.788,71 5.267,58 5.794,34 6.373,77
UTILIDAD O PERDIDA 15.369,02 16.905,92 18.596,51 20.456,17 22.501,78

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Presupuesto con el proyecto:

« Los datos a considerarse seran los mismos quepeslpuesto sin proyecto.

Todos los valores anteriores vendran a formar phetenercado variable, y 1o

gue se aumentara es el presupuesto para el mdijcado

« Las ventas se calcularon del calculo que se hiza eapitulo tres del precio y
de la demanda. Los costos operativos se calculigda misma manera. A

través de los histéricos de los programas ya vengiths ponderaciones de

acuerdo a la pregunta 8 del capitulo 3.
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El crecimiento en ventas que se ha tomado en cesnth 10%, considerando
gue la empresa ha logrado tener un crecimientouemercado del 22% y
tomando en cuenta que el crecimiento en los ingrpso turismo es del 5%.
Se considera que este valor puede ser mayor daglegjwn producto que
interrogante y que tendra un crecimiento granddéosrprimeros afios. Sin

embargo se ha preferido mantener un escenario rvadies.

En el caso de un escenario pesimista, se considera participacion del

mercado del 6% y un crecimiento en ventas y gagiesativos del 5%.

En el caso del crecimiento de los costos del 10%migmo que en el caso de

las ventas, pues en este caso ira de la manoqie Ise logre vender.

Hay que considerar que en el proyecto se aumenterdna, tomando en

cuenta un mensajero y un jefe de operaciones.

Se considera ademas el incremento de un bono paoplicaiento para todos
los empleados por $300 mensuales en el caso déogymesupuestos sean
cumplidos y luego de una evaluacion de cumplimiedéo las funciones

correctamente.

Se agregara dentro de los gastos administrativosekcion de la pagina web

de la compafiia, asi como el mantenimiento de lmais

Para los gastos administrativos se ha consideflatitsmo crecimiento para la

nueva ndémina, a pesar de que la mayor parte dgdst®s administrativos
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estaran incluidos en las ventas del mercado variaBin embargo se mantuvo

este porcentaje de crecimiento para prOV|S|onacdatrataC|on de mayor
personal en los préximos afios.
o
CUADRO N° 16
PRESUPUESTO DE VENTAS Y GASTOS CON PROYECTO
2011 2012 2013 2014 2015
VENTAS 1.038.900,19 5.310.322,73 5.995.332,69 6.782.926,77 7.690.907,71
GASTOS 1.023.531,17 5.141.358,11 5.819.538,04 6.603.769,69 7.513.524,18
GASTOS DE OPERACION 927.504,10 4.927.756,43 5.553.916,14 6.271.778,11 7.096.855,23
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS 91.672,69 208.046,16 258.533,91 322.948,40 405.131,23
GASTOS NO OPERACIONALES 4.353,37 5.554,23 7.086,35 9.041,09 11.535,04
UTILIDAD O PERDIDA 15.369,02 168.964,62 175.794,65 179.157,07 177.383,53
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
o
CUADRO N° 17
PRESUPUESTO DE VENTAS Y GASTOS CON PROYECTO
2011 2012 2013 2014 2015
VENTAS 1.038.900,19 5.310.322,73 5.995.332,69 6.782.926,77 7.690.907,71
GASTOS 1.023.531,17 5.141.358,11 5.819.538,04 6.603.769,69 7.513.524,18
GASTOS DE OPERACION 927.504,10 4.927.756,43 5.553.916,14 6.271.778,11 7.096.855,23
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS 91.672,69 208.046,16 258.533,91 322.948,40 405.131,23
GASTOS NO OPERACIONALES 4.353,37 5.554,23 7.086,35 9.041,09 11.535,04
UTILIDAD O PERDIDA 15.369,02 168.964,62 175.794,65 179.157,07 177.383,53

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Comparando los dos presupuestos, se puede detempi@aen el caso de no
implementar el proyecto, la empresa podrd autoeststse y continuar su
crecimiento, sin embargo, la diferencia entre inm@star el proyecto y no se

grande.

4.4 FINANCIAMIENTO

Financiar es el acto de dotar de dinero y de @éitina empresa, organizacion o

individuo, es decir, conseguir recursos y mediospdgo para destinarlos a la
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adquisicion de bienes y servicios, necesarios pakadesarrollo de las

correspondientes funcion&s.

Para la implementacion de la reestructuracion déafwr se necesita una inversion
de $13.085,38. Este valor, comparado con la atlidsperada para este afio, se
puede sustentar con recursos propios, por lo quegbalesarrollo de este proyecto
no se necesitara de un préstamo. Se podra autoifneel proyecto con recursos

propios.

4.5 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es la acumulacion neta de actiigpgdos en un periodo determinado
y, por lo tanto, constituye un indicador importade la liquidez de una empresa.
Este analisis ayuda a ver si la empresa realmegj@ere de financiamiento o si
cuenta con los recursos necesarios para afronsapldigaciones con el proyecto

como tal.

En el caso del proyecto, se proyectara de acuerds &ondos incrementales de
ventas y gastos. Se toma en cuenta la inversiah del proyecto y proyecta sus
ingresos y desembolsos. Para el proyecto, lossfldgocaja son positivos en todos los

anos.

“SWIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Financimiento].
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FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO ESCENARIO CONSERVADOR
CONCEPTO 0 1 2 3 4
Ventas - | 4.041.460,91 | 4.445.607,0L | 4.890.167,71 5.379.184,48
Costos de operaciony - | -3.830.282,33 | - 4.213.310,56 | - 4.634.641,62 | - 5.098.105,78

mantenimiento

Utilidad / pérdida - 211.178,59 232.296,44 255.526,09 281.078,70
antes de impuestos

Participacién a e B _ B
trabajadores (15%) 31.676,79 34.844,47 38.328,91 42.161,80
Utilidad antes de - 179.501,80 197.451,98 217.197,18 238.916,89
impuesto a la renta

Impuesto a la renta - |- 4487545 | - 49.362,99 | - 54.20029 | - 59.729,22
(25%)

::'t"adad / Pérdida - 134.626,35 148.088,98 162.897,88 179.187,67
Inversion inicial -13.085,38

:.'"J° defondoscon | ;5535 | 134.626,35 148.088,98 162.897,88 179.187,67

inanciamiento
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez
CUADRO N° 19

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO ESCENARIO PESIMISTA
CONCEPTO 0 1 2 3 4

Ventas - | 1.616.584,37 | 1.697.413,58 | 1.782.284,26 1.871.398,48
Costos de operacion y - | -1.551.484,16 | - 1.686.879,32 | - 1.775.809,32 | - 1.869.644,42
mantenimiento

Utilidad / perdida . 65.100,21 10.534,26 6.474,94 1.754,06
antes de impuestos

Participacion a _ B ) _ B
trabajaderes (15%) 9.765,03 1.580,14 971,24 263,11
Utilidad antes de - 55.335,18 8.954,12 5.503,70 1.490,95
impuesto a la renta

Impuesto a la renta . } _ _

(25%) 13.833,79 2.238,53 1.375,93 372,74
::'t":ad / Pérdida - 41.501,38 6.715,59 4.127,78 1.118,21
Inversion inicial -13.085,38

Flujo de fondos con

financiamionte 13.085,38 41.501,38 6.715,59 4.127,78 1.118,21

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

COSTO DE CAPITAL

Para este proyecto, se calculara la Tasa MinimgtAbk de Rendimiento del
Accionista. Esto se puede interpretar como el remito requerido por toda la
compafia, tomando en cuenta que la Unica fuentdind@ciamiento son los

accionistas.
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Para determinar el costo del capital del inversianse calcula la tasa de descuento
exigida por éste en funcion del riesgo que estmason el proyecto. Para el calculo

se toman en cuenta los siguientes factores:

TMAR = tasa libre de riesgo + coeficiente beta * (fima riesgo de mercado) + Riesgo Pais

e Tasa Libre de Riesgo o Bonos del Tesoro Americhadasa de cero riesgo, 0

tasa libre de riesgo, es un concepto tedrico quen@sjue en la economia
existe una alternativa de inversion que no tieeego para el inversionista.
Este ofrece un rendimiento seguro en una unidadetana y en un plazo
determinado, donde no existe riesgo crediticidasgo de reinversion ya que,
vencido el periodo, se dispondra del efectivo. l&mractica, se toma el
rendimiento de los Bonos del Tesoro de Estadosdgnabmo la inversion
libre de riesgo, ya que se considera que la prbdabdide no pago de un bono
emitido por Estados Unidos es muy cercana a ¥erdl valor tomado
corresponde a el rendimiento de los Bonos del Bshadericano a 10 afos, es

decir, 2,057% de acuerdo a una de las paginasieficBloomberd’

« Prima Riesgo de Mercado y Coeficiente Betas inversionistas estan

arriesgando su dinero al invertir en el negocigayque el futuro es incierto y
no se puede tener total certeza del éxito del mismaecesita dar un premio al
riesgo. Para esto se ha analizado en un mercado &wstados Unidos la
rentabilidad del sector turistico sobre otras itds similares, es decir, se

analiza el riesgo del mercado en general y el dendastria. Se tomara

“SWIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_deero_riesgo].
“"BLOOMBERG. [http://www.bloomberg.com/].
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especificamente los valores de E-commerce, dadelqueyecto engloba esta
nueva tendencia. El valor del Coeficiente es d@ ¥,la Prima del Mercado es

de 8,09% de acuerdo a Damodaran.

« Riesgo PaisHasta el momento se han considerado Unicamefaemacion
sobre el rendimiento en los Estados Unidos perm dagk el riesgo de
inversion es diferente se considera el RiesgodRaiatoriano para que la Tasa
de Rendimiento sea aplicable a la realidad y cdpdcde pago de este pais.
En el caso del Ecuador, segun cifras del Bancor@leatoctubre del 2011 fue

de 894 puntos, es decir, que el Riesgo Pais fu@, 84%6.

TMAR = 2,057% + (1,19 * 8,09%) + 8,94% = 20,62%

4.7 VALOR ACTUAL NETO

Se conoce como Valor Actual Neto a la medida daetougalor se crea o agrega hoy
al efectuar una inversion. Es un procedimientomprenite calcular el valor presente
de un determinado numero de flujos de caja futweginados por una inversion. La
metodologia consiste en descontar al momento atctdas los flujos de caja futuros
del proyecto. A este valor se le resta la inversidcial, de tal modo que el valor

obtenido es el valor actual neto del proyetto.

La formula que permite calcular el Valor Actual dles:

“8 http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_actual_neto
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VAN = Z 1+k_)f—fﬂ

t=1

Vt= Representa los flujos de caja en cada periodo t
0= Es el valor del desembolso inicial de la inu@ars
n= Es el nimero de periodos considerado.

k= Es la tasa de descuento

t= Es el periodo correspondiente al flujo

El tipo de interés utilizado se conoce como tasalekeuento que es una medida
financiera que se aplica para determinar el valturad de un pago futuro. Es también

el costo de oportunidad de invertir en el proyecto.

El VAN del proyecto en un escenario conservadodes$ 377.785,04 y en un
escenario pesimista es de $ 28.817,45. Un resulbadtante alentador para los
accionistas, por lo tanto demuestran que el proyestviable y que se debe aceptar

la inversion.
TASA INTERNA DE RETORNO

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR)léaael proyecto en funcion de una
Unica tasa de rendimiento por periodo, con la gadlljos futuros generados por el
negocio descontados igualan al monto de la inversiicial, es decir es la tasa de

descuento que hace que el valor actual neto sea cer

La TIR permite ver la rentabilidad obtenida en prapn directa al capital invertido.
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Para el proyecto la TIR, en un escenario conservadodel 1038,74% y en un
escenario pesimista es del 235,49%. Este resuitadpnayor a la tasa de descuento
utilizada al descontar los flujos. Esta tasa segmue el proyecto crea un valor

mayor al esperado y que por lo tanto debe ser asdept

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Es un instrumento que permite medir el plazo depe que se requiere para que los

flujos netos de efectivo de una inversién recupstecosto o inversion iniciaf.

Este criterio puede ser utilizado para tomar deces en situaciones de riesgo,
especialmente en paises con inestabilidad polgmzal y juridica. Mientras menor

sea este evaluador, se considera mejor el proyecto.

Para Suviatour, el periodo de recuperacion deversién para el proyecto en un
escenario conservador es de 1 mes y 12 dias yepastenario pesimista es de 4
meses y 16 dias, esto implica que para cuandoogégio tenga ese tiempo, ya se

cubriria el valor invertido.

PUNTO DE EQUILIBRIO

El analisis de punto de equilibrio es una técnidgpéra conocer las relaciones entre
los costos fijos, los variables y los beneficiom@rgenes de utilidad. Es el nivel de
produccion en el que los beneficios por ventas igoales a los costos fijos y

variables. Es decir, donde aun no se ha agregadmimivalor a la inversion. Es

“9 http://www.pymesfuturo.com/pri.htm
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cuando se ha generado lo suficiente para cubrindassidades propias del negocio

sin generar utilidad.

Se analizaron dos variables en particular pardtencion del punto de equilibrio, el
precio de venta y el numero de pasajeros que deberaderse. En términos
generales el punto de equilibrio se calcula divide los costos fijos para la

diferencia entre el precio y el costo variable.

PUNTO DE EQUILIBRIO = COSTO FIJO / (PRECIO - COSVARIABLE)

Para el Proyecto, se necesita vender 115 pasagrafo al precio establecido
promedio para cubrir con los costos fijos que regmean en este caso la inversion

inicial.

ANALISIS DE ESCENARIOS

Luego de analizar el escenario conservador y éinisEa, se ha hecho un analisis de

la forma en la que se afecta el proyecto de acuarids diferentes variables. Las

variables que se consideraran serén el crecimtanto en el mercado fijo como el

variable y la participacién del mercado.

A continuacion se detalla un resumen de los diweeseenarios.
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VARIABLES RESULTADOS
PARTICIPACION | CRECIMIENTO EN | CRECIMIENTO EN
DE MERCADO |VENTAS MERCADO| VENTAS MERCADO VAN TIR PRI

MERCADO FIJO FIJO VARIABLE
ESCENARIO CONSERVADOR 15% 10% 22,14% $ 377.785,04[1038,74%|1 mes 12 dias
ESCENARIO PESIMISTA 6% 5% 10% $ 28.817,45| 235,49% |4 meses 16 dias
ESCENARIO 1 3% 10% 22% $ 32.577,22| 117,99% |9 meses
ESCENARIO 2 5% 10% 10% $ 9.797,07| 129,17% |6 meses 2 dias
ESCENARIO 3 10% 10% 5% $ 136.459,64| 570,24% |2 meses 11 dias
ESCENARIO 4 10% 5% 10% $ 141.637,13| 597,36% |2 meses 8 dias
ESCENARIO 5 6% 5% 5% $ 5.270,88| 1,49% |4 meses 28 dias
ESCENARIO 6 6% 10% 2% $ 3.128,93| 6,96% |5 meses 8 dias

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carolina Rojas Enriquez

Como se puede observar en el cuadro, aun cuandariables cambian, el proyecto

sigue siendo viable.




5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El sector turistico ha venido teniendo un gran ichp@n la economia dentro y
fuera del pais, y va en aumento. En todos los séid& visto un crecimiento
tanto en el turismo emisor como en el receptogue ha hecho que el turismo

sea un aporte importante para la economia del pais.

En el Ecuador existen diferentes tipos de ageniaadviayoristas, las agencias
internacionales, las operadoras y las agenciasdcatidad. Todas ellas
manejan un tipo de mercado diferente y dada la deanturistica, el nimero
de agencias ha incrementado con el tiempo tamid&&gun el dltimo estudio,
existen 1381 agencias, todas ellas regidas pondawmas del Ministerio de

Turismo.

La agencia de viajes y operadora de turismo Suwidta venido trabajando
empiricamente y sin funciones establecidas clarbeniendo asi resultados
favorables, lo que demuestra que con la implem@madel reglamento
interno, asi como le reestructuracion administeaplanteada, podra ser mas

eficiente y lograr mas rentabilidad.
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Suviatour, ha venido trabajando con politicas corakys escasas, sin embargo
ha logrado un crecimiento promedio del 22,14% ervemtas. Un crecimiento
mucho mayor al del crecimiento turistico en el pdis que demuestra que de
continuar como hasta ahora, la empresa puede segeciendo Yy

manteniéndose en el mercado.

Al realizar el estudio de mercado, se pudo deteangue la nueva generacion
de consumidores en el campo turistico, usan int@ara realizar sus compras,
sin embargo se considera tres factores claves atemi de escoger una

agencia de viajes: Precio, servicio y confianza.

No existe una estructura organizativa establecata podas las agencias de
vigjes, cada una funcionara de acuerdo a las mlecks que desee cubrir de
sus clientes. En el caso de Suviatour, se ini@nta un nuevo mercado con
productos nuevos y a través de un canal de distébudiferente, para se

manejara una estructura propia.

Para la reestructuracion de la empresa Suviateungsesitara un presupuesto
de $10.177,38 anuales para cubrir el sueldo dddagersonas a contratarse,
ademas de $2.908,00 para la creaciéon del portabwelservira como un canal
adicional de ventas para la compaifiia, generandanasiecimiento en ventas

tres veces mayor al que se tiene presupuestado tene

Dentro de las estrategias de comercializaciongsealaumentar la publicidad

de la compafiia mediante redes sociales y en lamgsagveb de las
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universidades pues se ha visto una nueva tendeacia la publicidad virtual,

ademas de ser baja en costos.

Para la reestructuracion de la compafia se coméinc@mo se lo ha hecho
hasta ahora en una primera etapa, de tal manerdagjeenpleados puedan irse
adaptando a las nuevas funciones de cada unoripaosiente se implementara

el sistema de la tienda virtual y se comenzar@mgpcionar este portal web.

Luego del andlisis financiero realizado, se pueee que se obtiene VAN
positivo y una TIR mucho mayor a la esperada poadgionista, lo que
confirma que es una buena idea implementar el ptoyeSe analizaron varios

escenarios obteniendo siempre resultados favorables

El periodo de recuperacion de la inversion es dmes 12 dias, tiempo menor
al esperado en cualquier proyecto, por lo que spueevale la pena invertir en

este proyecto.

El punto de equilibrio constituyen 115 pasajerag Bevado a los historicos y
al estudio realizado de la demanda, se puede c¢omple es muy factible

cumplir con este nimero de ventas.

La empresa puede continuar funcionando como hdsiea,aque continuara
teniendo ganancias, sin embargo, en el caso desnnepitar el proyecto, sus
ganancias incrementan considerablemente por lovglgela pena ponerlo en

marcha.
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5.2 RECOMENDACIONES

Como se ha podido ver, el nimero de agencias aandént dia, por lo que es
importante considerar el posicionamiento de mareh lyuen servicio que se
ofrezca a los clientes para que vuelvan y que B&edicie de las demas

agencias.

Se debe aprovechar que el sector turistico se eimauen crecimiento, esto
puede generar inversion por parte del gobiern@u® se puede convertir en

una oportunidad de créditos para la compafiia.

Para la agencia de viajes Suviatour, las politica® las que ha estado
trabajando han funcionado, sin embargo, siemphaieso innovar en técnicas
de comercializacién y administrativas, a fin de geepueda aprovechar un

mercado no explotado e incrementar las ventas.

Es importante que la empresa realice evaluacioegédicas de como estan
sus ventas a fin de que se puedan implementarctioog a tiempo, pues el

crecimiento hasta ahorita ha sido favorable.

Realizar investigacion de mercado periodica, quelay medir la satisfaccion
de los clientes, en cuanto a precio, servicio Yfiaoma, ademas de analizar las

nuevas tendencias del mercado.

Evaluar la estructura organizativa de la empresa paa mejor distribucion de

actividades y ahorro de recursos.
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Realizar analisis financieros antes de terminaa edt, para asi determinar las
posibles utilidades que pueden quedar a la compd@idal manera que se

pueda reinvertir y generar asi un crecimiento esmaresa.

Contratar empresas especializadas en el manejaldieigad on-line, para de
esta manera asegurar un buen posicionamiento dmmael interés por parte
de los clientes en ingresar a estos portales, Ismos que deberan tener la

informacion oportuna y una forma llamativa de traitslo.

Registrar todos los avances que se vayan danda msestructuracion, de tal

manera que se pueda llevar un control y se pueda fos resultados.

Revisar periodicamente los flujos de caja de la pagire, que le permitan

ademas de obtener ganancias, no tener probleniagidiez futuros.

Tomando en cuenta que el Periodo de recuperacida ideersion es corto,

analizar futuras opciones de inversion para aptweel excedente de capital.

Controlar que el nimero de pasajeros para competarnto de equilibrio sea

cumplido a tiempo, y asi lograr tener mayores o&dit lo largo del afio.

Evaluar la situacién de la empresa en el caso denptementar el proyecto

para tratar de mejorar las ventas en el mercadgase posee.
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ANEXO 1
Encuesta
1.- ¢ Usted viaja a través de una agencia de viajes?
SI Indique cual:
NO Indigue como se organiza: Internet ddarmente en el destino A través
de familiares /amigos
2.- ¢,Con qué frecuencia usted realiza un viaje dento fuera del pais?
Una vez cada dos afios: Una vez al afio: Dos veces al afio: Mas de

dos veces al afo:
3.- ¢, Cual es su motivo de viaje principal? Escojd eas frecuente.
Estudio o Capacitacion Trabajo Turismo__tro O Indique cual:

4.- Al momento de escoger una agencia de viajesugles son los tres factores que
considera usted mas importantes? Escoja solamentes.

Confianza Precio Servicio Cercaniddorarios de atencion
Recomendacion

Agilidad de respuesta Parqueadero ___ Sitio welPromociones_

5.- ¢ Cuando realiza un viaje, ¢ Cual es su forma gego mas conveniente? Escoja
una.

Efectivo: Cheque: Transfereranadria:
Tarjeta de crédito Indigue cudl: Diners_American Express___ Visal/
Mastercard __ Banco

6.- En orden de gusto califique su destino turisticfavorito, siendo el 1 su lugar de
viaje favorito y el 6 su ultima opcion.

Ecuador: El Caribe: América del Blort América del Sur:
Europa: Asia:

7.- ¢ Le gustaria realizar un viaje a lo largo de soarrera universitaria que combine
estudio y diversion?

Si__ No
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8.- ¢ En qué destinos le gustaria combinar estudiomr turismo? Escoja solamente dos.

Estados unidos _ México____ Argentina____ El CaribeColombia___ Brasil____
Espafia Galapagos__

Otro: Indique cual

9.- ¢En un viaje que combine estudio con turismos, usted qué le gustaria que le
incluyan en un paquete turistico? Escoja dos opaies.

Museos Yy lugares arqueoldgicos Deportes exgesnoaventura Tour de
Compras Discoteca
Visita a lugares contemporaneos y modernos dxmmy bebidas ilimitadas

Visita a lugares naturales

10.- ¢ Como le gustaria obtener informacidn sobre paetes turisticos y promociones
por parte de una agencia de viajes? Escoja dos.

E-mailing _ Redes Sociales _ Flyers_ Mensagescelular __ Television__
Radio__ Periédico_

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2

ENTREVISTAS

Entrevista 1

Persona: Ing. Juanita Garcia

La ingeniera Juanita Garcia es la responsable delicar los viajes de la maestria de
Calidad y Productividad de la Escuela PolitécniebKjército, ha viajado ya varias veces
con Suviatour y se consideré importante su criterioeste estudio. A continuacion se

detalla la entrevista que se le hizo.

1.- ¢Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si loa hecho explique su experiencia.

En realidad ya he utilizado tres veces los sersid® esta agencia, hace dos afios me fui a
realizar un médulo de la maestria de Calidad y Wrtddad, nos fuimos a México y en
realidad los servicios tanto aqui como alla estoviele primera. Alla Carolina que fue la
persona que nos acompafoé fue de gran ayuda pars ltmgl estudiantes y para mi, todo
estuvo coordinado, es asi que yo con mucho gustertenendé a mis otros compafieros y
tengo entendido que ya han viajado varios grupasl@@gencia. De hecho este octubre

ya seria la cuarta ocasion que viajo.

2.- ¢, Como calificaria a la agencia Suviatour?

La verdad es una agencia que me da mucha confipozgue las veces que hemos
trabajado me ha quedado bien y no he tenido niqgyoblema, ademas la chica que
maneja la cuenta sabe como manejar todos los &supétra pagos y reservas con la ESPE,
en realidad para mi es una tranquilidad porquesaniando organizaban los estudiantes no
nos cumplian, en una ocasion me fui con la ageteiana tia de un estudiante y los

hoteles alla fueron pésimos.
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3.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?

La verdad si, no solo por la confianza sino porggeestudiantes han cotizado en otras
partes y las ofertas de Suviatour han sido sier@grenejores no solo en precios sino en

servicios extras.

4.- ¢ Qué que le disgusta de Suviatour? O cual crgae seria una debilidad?

Yo considero que existe una falta de comunicacidineeel personal a veces, porque
cuando Carolina no se encuentra en la oficina nade sabe como manejar el grupo. Lo
que ha hecho que haya una que otra demora en@wscsobre documentos. Una vez
Carolina estuvo de vacaciones y nadie sabia et deloina factura y eso retraso el tramite

de un pago.

5.-¢Qué recomendaciones le daria a Suviatour paraig mejore su debilidad?

Yo creeria que deben capacitar al personal, poebom®mento que Carolina no esté en la
empresa no sé hasta qué punto el manejo siga sgulpademas que en la Espe muchas
personas le identifican a ella y no a la empres@ $é que tanto sea eso bueno para la

compafia.
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Entrevista 2

Nombre: Ing. Oswaldo Moreno

El Ingeniero Oswaldo Moreno es un empresario qag\por trabajo al exterior varias
veces al aflo. Los servicios que solicita son t&kareos, siempre en primera clase,
ademas de los cambios de fecha de sus vuelos.

A continuacion se detallan las respuestas a varexgintas que se le realizaron.

1.- ¢ Ha viajado usted al extranjero?

Si, varias veces.

2.- ¢ Cual fue el motivo de su viaje al extranjero?

En mi caso yo viajo por trabajo.

3.- ¢ Con qué frecuencia realiza viajes al exterior?

Viajo cinco o seis veces al afio dependiendo enaémguieran mis jefes que vaya, viajo

alrededor del mundo.

4.- Los viajes que ha realizado los ha contratado teavés de una agencia de viajes 0

los ha organizado personalmente.

Siempre lo he hecho con una agencia de viajes, damampresa paga jamas me he

percatado de buscar muchas opciones.

5.- Tiene alguna agencia de viajes de preferenciaj es asi indique cuales son las

razones que continde trabajando con esta empresa.

Yo trabajo con Suviatour porque con la agencialaogue trabajé antes hubieron cosas
que no me gustaron, y dada la cercania de quentieme mis hijos me ayuda mucho

cuando hay que hacer cambios en las fechas y genatio.
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6.- ¢Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si lba hecho describa en qué ocasion,

cudl fue su motivo de viaje y por qué escogié estapresa.

Si, he comprado varios pasajes por mi trabajo,4dde pasajes han sido fuera del pais,
como lo mencioné anteriormente, a mi el precio eoimteresa porque paga la empresa, lo
gue busco es que dado el grado de amistad connmiligfagque tienen ustedes podamos
trabajar con ustedes, ademas que a veces por atedopliefiero escribirles a mis hijos
que estan a lado para que se haga cualquier camvmdo podria hacer yo mismo, sin

embargo por cuestiones de comodidad no lo hago.

7.- ¢, Como calificaria a la agencia Suviatour?

Yo considero que los servicios son buenos, en ouanprecios creo que son costos
operativos y normales, si pagara con mi dineroviags lo haria directamente, pues me
podria ahorrar el fee de emision, e incluso a vee#s mas barato, pero como paga la
compafia, busco comodidad.

8.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?

Si, yo me considero un cliente muy fiel.

9.- ¢, Qué gque le disgusta de Suviatour? O cual crgae seria una debilidad?

Yo creo que el tiempo de respuesta no siempre espelrado, a lo mejor la informacion

debe ser mas completa, porque si ya me tienenatizacon podrian mandarme en lugar
de esperar a que yo venga a retirarla. Deberier hata agilidad de respuesta mas alta.

10.- ¢ Qué recomendaciones le daria a Suviatour pagae mejore su debilidad?

Deberia llamar a los clientes, hacerle sentiriahtd importante, en general yo solo busco
servicio y comodidad.
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Entrevista 3

Nombre: Cristina Ponce

Cristina Ponce es una pasajera que ha viajadoacempresa por motivos de turismo, ha

comprado tickets y paquetes turisticos para swe.viaf continuacion se detalla sus

respuestas.

1.- ¢Ha viajado usted al extranjero?

Si

2.- ¢ Cual fue el motivo de su viaje al extranjero?

Turismo

3.- ¢ Con qué frecuencia realiza viajes al exterior?

Una vez cada dos afios

4.- Los viajes que ha realizado los ha contratado taavés de una agencia de viajes o

los ha organizado personalmente.

A través de agencia de viajes

5.- Tiene alguna agencia de viajes de preferenciai es asi indique cuales son las

razones que continde trabajando con esta empresa.

En mi caso yo trabajo con Suviatour. Trabajo dnpor la seguridad que ésta me ofrece
el momento de la compra de tickets aéreos y planrgamo, seriedad en cumplimiento de
obligaciones, atencion personalizada en la pladién de tours de acuerdo a mis intereses

y necesidades, costos accesibles, satisfacciovigges previos.
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6.- ¢Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si lba hecho describa en qué ocasion,
cudl fue su motivo de viaje y por qué escogié estapresa.

Si, lo utilicé por turismo. La escogi por el plda turismo atractivo que se me presento,

los costos accesibles y la seguridad de habeljaddantes con ellos.

7.- ¢, COmo calificaria a la agencia Suviatour?

Excelente

8.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?

Si

9.- ¢, Qué gque le disgusta de Suviatour? O cudl crgae seria una debilidad?

Ninguna

10.- ¢ Qué recomendaciones le daria a Suviatour pagae mejore su debilidad?

Promocionar a sus clientes via electronica nueVasep de turismo permanentemente,

utilizando su base de datos de clientes.
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Entrevista 4

Nombre: Carlos Idrovo

Carlos Idrovo es un estudiante universitario qagovjunto a sus comparieros a realizar un

seminario en Buenos Aires. Se vera a continuatidirespuestas.

1.- ¢Ha viajado usted al extranjero?

Si, varias veces.

2.- ¢, Cual fue el motivo de su viaje al extranjero?

He viajado por trabajo, estudios y turismo.

3.- ¢ Con qué frecuencia realiza viajes al exterior?

Por lo general una vez al afio.

4.- Los viajes que ha realizado los ha contratado taavés de una agencia de viajes 0
los ha organizado personalmente.

En general he contratado agencias para prograntestdgo.

5.- Tiene alguna agencia de viajes de preferenciai es asi indique cuales son las

razones que continde trabajando con esta empresa.

Antes trabajaba con Manzana travel, ahora con STQ@R por el grado de amistad que

se tiene.

6.- ¢Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si Iba hecho describa en qué ocasion,

cual fue su motivo de viaje y por qué escogié estapresa.

No los e utilizado pero e sido muy bien recomenddolaisare definitivamente en mi

siguiente viaje.
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7.- ¢, Como calificaria a la agencia Suviatour?

Excelente

8.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?

Claro que si.

9.- ¢, Qué gque le disgusta de Suviatour? O cual crgae seria una debilidad?

Falta de promocionarse, deberia usar el emailiagtar en las redes sociales para darse a

conocer.
10.- ¢ Qué recomendaciones le daria a Suviatour pagae mejore su debilidad?
Generar estrategias a corto y mediano plazo pat@doer sus debilidades, campanas de

promociones, incursionar en redes sociales, carenios con entidades como la PUCE,

etc.
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ANEXO 3

REGLAMENTO INTERNO DE LA COMPANIA

INTRODUCCION

En cumplimiento de lo dispuesto por el Articulodl Cddigo de Trabajo en vigencia, y
para los efectos previstos en dicho cuerpo de Jégg€ompanfia Suefios Viajes y Turismo
Suviatour Cia. Ltda.., formula el presente Reglaménterno de Trabajo, que entrard en
vigencia a partir de su aprobacion por el abogadargado.

CAPITULO 1
PRECEPTOS FUNDAMENTALES

ART. 1.- El Reglamento contiene un conjunto de normas iatessenciales para el buen
desarrollo y desenvolvimiento de las relacionesrales, y es de caracter obligatorio, su
fiel y estricto cumplimiento, con este fin y paraieqsea facilmente consultado,
permanecera a la vista del personal en el lugagrkedo para el efecto.

ART. 2.- El Reglamento Interno, se presume de derecho am@ur el empleador, sus
representantes y los empleados, trabajadores yundisnarios, en todo lo referente a las
relaciones juridicas y de trabajo existentes dogeempleadores y sus trabajadores. En

consecuencia. Ninguno de éstos, ni sus trabajgdoodran alegar su desconocimiento.

ART. 3.- De acuerdo a lo prescrito por el Art. 64 del Codagl Trabajo, el presente
Reglamento entrara en vigencia una vez que sedmlegi& aprobado por el abogado
encargado. Las reformas que se hagan postericgnara surtir efecto, tendran que ser

igualmente aprobadas.

CAPITULO 2
ANTECEDENTES, AMBITO DE APLICACION Y VIGENCIA

ART. 4.- ANTECEDENTES- La Compafia Suefios Viajes y Turismo Suviatow. Ci

Ltda., es una empresa legalmente constituida aheombe las Leyes de la Republica del
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Ecuador, su objeto social. Por esta razén, reguderun instrumento normativo que le
permita reglamentar e instrumentar las relaciomeslas trabajadores que de una u otra
forma, directa o indirectamente, presten sus desvidentro de las instalaciones y
dependencias que la Comparfiia mantiene en el terréouatoriano, dentro de un marco

de armonia, disciplina y respeto.

ART. 5.- AMBITO DE APLICACION.- Quedan sometidos al presente Reglamento

Interno de Trabajo, todo el personal de empleanlm®ros y trabajadores, que presten sus

servicios licitos y personales en las instalacipdependencias, oficinas y en general en el
centro de trabajo a cargo de la empresa, ya seaddagion de dependencia laboral directa
con la Compaiiia. En general, se aplicara el ptesestrumento normativo para regular
las relaciones laborales internas, con todos ladajadores, vinculados directa o
indirectamente con la Empresa y que se encuentrestapdo sus servicios en las
instalaciones, oficinas y dependencias que la Esapmeantiene en Quito, asi como, en las

que se implementaren.

ART. 6.- VIGENCIA.- Este Reglamento Interno de Trabajo, entrardganeia a partir de
su aprobacioén por parte de la autoridad del Miritstdel Trabajo que corresponda.

CAPITULO 3
DE LAS CLASES, DURACION Y TERMINACION DE LOS CONTRA TOS DE
TRABAJO

ART. 7.- Todos los trabajadores que presten sus serviciolerminstalaciones de la
Compafiia Suefios Viajes y Turismo Suviatour Cia.al.td/a sea en relacion de
dependencia directa o indirecta, deberadn celelmsrcbntratos de trabajo por escrito,
debiendo registrarse los mismos ante el InspectbrTdabajo de la correspondiente

jurisdiccion.

ART. 8.- En virtud del servicio que presta la empresa, i@tacio especificamente con su
objeto social y actividad principal, la cual estgatla a un contrato de prestacion de
servicios con un usuario, interesado o client&gresa contratara los servicio licitos y
personales del o los trabajadores con el fin deptiummon ese contrato suscrito con su

cliente. Por lo tanto conforme lo dispone el A&9 numeral 3 del Cédigo de Trabajo, si
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concluyen los servicios objeto de estos contratnstivados por los eventos antes
sefalados, la terminacién de la relacién laborarand sin necesidad de desahucio y otra
formalidad, dichas circunstancias se estipularanordaran por escrito entre Trabajador y
Empleador. En estos contratos se podra pactatoguprimeros noventa dias seran de
prueba, de conformidad con la Ley, durante el teme prueba cualquiera de las partes
puede dar por terminado este contrato librememmegqe haya lugar a ningun tipo de

indemnizacion ni reclamo alguno.

Sin menoscabo de lo expuesto la Compalfiia, podeareglcontratos de trabajo a tiempo
fijo, cuya duracion no podra exceder de dos afimsenovables; no sujetos por lo mismo a
estabilidad adicional o distinta a la que se paat@sos contratos, es decir, de plazo fijo.
Transcurrido este lapso y si no se realiza el desaloportunamente, el trabajador se
considerara contratado por tiempo indefinido. &nhdontratos de trabajo que se celebren

por primera vez se sefialara un tiempo de pruebameién maxima de noventa (90) dias.

La Compafia, tomando en consideracion el objetdalsgcel incremento de trabajo,

motivado por el aumento o demanda de producci@mnacsos en actividades habituales de
la Empresa, podra celebrar por escrito contratemteales, por obra cierta, por tarea a
destajo y por horas, para cubrir esta mayor demdedproduccion y servicios, 0 para
sustituir la ausencia temporal de trabajadoresmie que el Ultimo, no coexista con otro

contrato de trabajo con el mismo empleador.

Todos los trabajadores, para ingresar a prestaicger en las instalaciones, oficinas y
demas dependencias a cargo de la Empresa, delves@mtar en la oficina de personal, la

siguiente documentacion:

Cédula de ciudadania, identidad o pasaporte.

El carné de afiliacion al IESS, si lo tuvieren.

« Cédula militar, en caso de encontrarse obligadnsyglir con este deber.

« Documentos de capacitacion laboral y profesiorepakeerlos.
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e Certificados de honorabilidad otorgados por persot@ reconocida probidad y
honestidad.

« Certificado médico.

» Tres fotografias tamafio carné (3 x 4).

- El trabajador debera consignar de forma clara stajla a la verdad los siguientes
datos: Estado civil, nombre del conyuge o convideniumero de hijos y edad de
los mismos y su direccibn domiciliaria exacta. oSstdatos deben estar
permanentemente actualizados, por lo que el trdbagsta obligado a notificar de

forma inmediata a la compariia sobre cualquier camipnodificacion al respecto.

ART. 9.- Los contratos de trabajo, no podran terminarse, [im las causas expresamente
sefialadas en el Codigo del Trabajo, en este Regtami@terno o por el mutuo
consentimiento y acuerdo entre la Compafia Suefig®svy Turismo Suviatour Cia.

Ltda. y su personal propio.

CAPITULO 4
JORNADAS DE TRABAJO, HORARIOS DE LABOR Y ASISTENCIA DEL
PERSONAL

ART. 10.- Las jornadas de labor se estableceran de acuendasexigencias del servicio
o labor y de conformidad con la demanda de produgccespetando los limites sefialados
en el Art. 47 del Codigo del Trabajo, esto es ea jornada maxima de OCHO HORAS
DIARIAS, sin exceder las CUARENTA HORAS SEMANALES.os horarios de trabajo
los determinara la Compafia y si fuese del casposalra a consideracion de los
trabajadores con la debida anticipacion una vezhayan sido aprobados por la respectiva
Direccion Regional de Trabajo, en caso de ser aeicedos horarios podran modificarse

en atencion a las circunstancias antes sefialadas.

De manera general, salvo disposicion en contraitadGerencia o administracion de la

Empresa, la jornada de trabajo en todas las depeiade instalaciones y oficinas de la
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compaiiia, serdn de siete horas diarias de lunesr@es y cinco horas el dia sabado,

completando cuarenta horas semanales.

ART. 11.- Cuando las necesidades de produccion o servigiastdiquen, se cumpliran
jornadas suplementarias o extraordinarias de tralbag mismas que seran pagadas de
conformidad con lo prescrito en el Art. 55 del @addel Trabajo.

Cuando se ejecuten trabajos o servicios de infaesla Compafia, se podra trabajar los
dias sabados en la tarde y los domingos, designatnaléiempo igual de la semana para el
descanso; circunstancias que se estableceran ptwonacuerdo entre las partes.
Igualmente, se podran laborar en jornadas noctwinas requerimientos del servicio que
brinda la empresa se hacen necesarias. En estos, pagara con el veinticinco por

ciento de recargo en las horas comprendidas esrEh00 y las 06h00.

ART. 12.- La Compaiiia Suefios Viajes y Turismo Suviatour Cida., exigira a los

trabajadores que prestan sus servicios en ladaostaes, oficinas y dependencias a su
cargo, ya sea que presten servicios para los tighdsy transportistas y/o proveedores
administradores de personal y que estén sometidoslito del presente Reglamento, la
incorporacion a sus puestos de trabajo exactanzetaehora fijada para sus respectivas

labores.

El personal debera estar en sus puestos de trabajdora en que se inicie su labor, y

permanecera en ellos hasta la hora de salida.

ART. 13.- La Compaiiia Suefios Viajes y Turismo Suviatour Cida., controlara la
asistencia de todo el personal que presta servierodas instalaciones, oficinas y
dependencias a su cargo. Los trabajadores debeifiatar su ingreso, mediante el sistema
establecido para el efecto, fijaAndose como limiéeaderancia los diez minutos siguientes a
la hora de inicio de labores. Si el trabajadoliegara a su trabajo dentro de este limite, el
encargado o el jefe de personal de la Compafisesszva el derecho de amonestar y
efectuar el descuento correspondiente, de acuétdorgo de atraso a la remuneracion y
al salario que perciba el amonestado, sin perjuildoque se puedan hacer efectivas

prescripciones de los articulos 54 y 172 numerdelLCodigo del Trabajo.
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ART. 14.- Las faltas reiteradas de impuntualidad e inasiseimjustificadas al trabajo,
por parte de cualquier empleado o trabajador, @aurdefinitivamente en perjuicio del
servicio 0 servicios que ejecuta la Compafia Sudfiaes y Turismo Suviatour Cia
Ltda.., y seran sancionadas con la terminaciorasledlaciones laborales, previo el visto
bueno correspondiente del Inspector del Trabajbsevando el tramite establecido en la

Ley.

Las faltas reiteradas de impuntualidad e inasiganfustificadas, para que se configuren

en causal de visto bueno, deberan ser por masgsldias habiles consecutivos.

ART. 15.- Es obligacion de los trabajadores que no puedacuconal trabajo, comunicar

de este hecho oportunamente al encargado o jefeed®nal de la Compafia Suefios
Viajes y Turismo Suviatour Cia. Ltda., solicitandbpermiso correspondiente, 0 en su
defecto comunicarlo directamente a su empleadiom, ge proveer el reemplazo que fuere

necesario.

ART. 17.- Todo trabajo y prestacion de servicio efectuadoafide las horas normales
acordadas para el efecto, debera ser autorizaddoparepresentantes de la Compafia
Suefos Viajes y Turismo Suviatour, y su pago sbonado conforme a la ley. Si por
causas provenientes de fuerza mayor o caso fqrtai®s como: suspension de energia
eléctrica, fenbmenos atmosféricos, incendios, pdeofansporte, falta de suministros de
materia prima ocasionada por causas ajenas a |p&ao por cualquier otro motivo que
interrumpan el trabajo y la prestacion de servid@®mpresa podra pedir la recuperacion
de las horas perdidas, sin considerar ese trabajoochoras suplementarias o

extraordinarias, previa a la autorizacion obtemnaliante el tramite legal.

Ningun trabajador podra laborar horas extraordiisan suplementarias sin previo acuerdo
por escrito con su jefe inmediato, con la Geremciaon el funcionario debidamente

autorizado para este efecto, pero cuando las wleces de la empresa lo requieran y el
trabajador se haya comprometido voluntariamentara@sbobligado a laborar en esos

periodos.

La ejecucion de trabajos en horas suplementareadraordinarias, sin el correspondiente

acuerdo y autorizacién, no seran reconocidas pemlpresa. Se exceptlan los casos en
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gue hubiese sido de impostergable urgencia poracdasun inminente peligro para la
integridad de los bienes de la compairiia o par&dde los mismos trabajadores, lo cual
debe ser comunicado inmediatamente al superioegmondiente, tan pronto como sea

posible para su debida aprobacion.

ART. 17.- Los trabajadores estan obligados a registrar la tierentrada y de salida de su

trabajo, de acuerdo al sistema establecido pootag@nia.

ART. 18.- La suplantacién de firmas en los registros de obotta alteracién de cualquier
forma en el marcado de las tarjetas o registrostteacia, sera considerada una falta de
probidad o conducta inmoral del trabajador, y cdalpcausal para dar por terminado el
contrato de trabajo con el infractor, previo ehtit& legal respectivo ante el Inspector del

Trabajo competente.

ART. 19.- Los trabajadores que no hubiesen registrado stemasia, deberan reportarse
ante el encargado o jefe de personal de la Compadif@ctamente ante sus empleadores.
En caso de no hacerlo con un atraso de sesentdosyirse considerara como si hubiera
faltado al trabajo en la mafiana o tarde, en langueubiese registrado su ingreso.

ART. 20.- En los casos de atraso del trabajador, se aplitas&iguientes sanciones:

a) El trabajador que incurriere en un atraso en laadatal trabajo sin justificacion, sera

amonestado por escrito, debiendo el infractor guista copia;

b) Cuando los atrasos indicados fueran hasta deriraa periodo mensual de labor, seran
sancionados con una multa de hasta el diez potocid® la remuneracién que le

corresponda, sin perjuicio de que pierda la padpgrcional de su remuneracion; vy,

c) Si las faltas injustificadas de puntualidad sontrcua mas en un periodo mensual de
labor, seran consideradas como suficientes pardosfele solicitar el visto bueno al
Inspector del Trabajo, con miras a terminar laaciehes laborales con el trabajador
impuntual, siempre que dichas faltas sean cometidaso del mismo periodo mensual

de labor.
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ART. 21.- El personal no debe abandonar sus labores ant&&ohho de la jornada, salvo
gue tenga permiso del supervisor o encargado dal @& trabajo de la Compafia, y que
éste, sea ratificado por el jefe o encargado dsopat. En el caso de comprobarse una
salida injustificada, el infractor sera multado thagon el diez por ciento de su

remuneracion.

ART. 22.- Esta terminantemente prohibido incitar al persomala inasistencia o a la
suspension del trabajo. De producirse tal hedrd, sonsiderado falta grave que motivara
la solicitud de visto bueno ante el Inspector d&b@jo, con el objeto de dar por terminado
el respectivo Contrato Individual de Trabajo.

CAPITULO 5
OBLIGACIONES DE LOS TRABAJADORES

ART. 23.- A mas de las obligaciones generales, establecidas &rt. 45 del Cddigo del
Trabajo, se establecen como obligaciones espeaitels trabajadores sometidos al

ambito del presente Reglamento, las siguientes:

a) Acatar las ordenes e instrucciones de los rep@sest de la Compafiia, de sus
técnicos, administradores, supervisores 0 encasgatotodo cuanto tenga que ver con

el desempefio de las labores o servicios a su cargo;

b) Mantener y cuidar las herramientas, utiles o cuatgustrumento que tenga bajo su
poder y que les fuera entregado para el cumplimidatsus funciones. Cada trabajador
debera responder por estos instrumentos y devotvexlla Compafia, en caso de
destruccién o desaparicién producida por respoldathidebidamente comprobada del
trabajador este deberéa reponerlos. No responaerél glesgaste producido por el uso

normal;

c) Utilizar debidamente el uniforme entregado por lamPafia para preservar su
limpieza, higiene y pulcritud exigidas por el enguler.

d) Informar sin demora al jefe inmediato sobre lasdioéxs, deterioros o dafios de las

herramientas, utiles, materiales o bienes que ieséuv al servicio o a cargo de la
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dependencia en la que labore el trabajador y, temde ser el caso — las medidas

necesarias para la recuperacion o reparacion desas perdidas o dafiadas;

e) Dar aviso al encargado o jefe de personal de lapaém, tan pronto como le fuere

posible, en caso de falta o inasistencia al tralpgjocausa justa,

f) Entregar al correspondiente funcionario o empleadoediato superior, todas las
herramientas, objetos, Utiles, enseres, o cualgtierbien que se le hubiere entregado,
al separarse del servicio salir de vacaciones. efaetambién, proporcionar todas las
informaciones relativas a su cargo y que fueremsetas para la continuacion normal

y eficaz de su labor;

g) Mantener en sus relaciones con los representaatis Dompafia, sus superiores, con
el Cliente y con sus compafieros un trato cordiespetuoso, abstenerse de realizar
criticas o comentarios de caracter lesivo haciecengparieros, Empleador y/o Cliente,

ademas de actuar siempre con espiritu de colalbaoraon todo el personal,

h) Procurar constantemente su superacion personal, Iporque debera asistir
obligatoriamente a todos los cursos y eventos dadaon profesional y personal que

organice la Compafiia, dentro de los horarios dmjina

i) Liquidar todas sus cuentas y valores pendientes alet salir de la Compafiia;

j) Prestar su colaboracion, previo acuerdo expresoetagmpleador, en trabajos que
eventualmente se requieran, cuando por cualqui¢gvonno pudiera desempefiar sus
funciones especificas, atendiendo desde luego,otapatibilidad con sus labores

propias;

k) Todo trabajador estara obligado a laborar con @hlcan los servicios materia del
contrato de trabajo. Cualquier disminucion compdzbo intencional del rendimiento
efectivo, constituira un aflata que dard motivona amonestacion escrita. En caso de
reincidencia, la Empresa podra dar por terminaaasdlaciones de trabajo por ineptitud

manifiesta del trabajador respecto de la ocupagitabor para la cual se comprometio
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(Art. 172, numeral 5), sujetandose al tramite adstiativo de visto bueno ante el

Inspector del Trabajo competente.

l) El trabajador debera respetar las instruccionestantes en los carteles y sefiales de
seguridad industrial que se encuentren colocaddaseinstalaciones, oficinas y demas
dependencias a cargo de la Compafila, asi como,mkdidas de seguridad

implementadas por el Cliente donde se ejecutaracss

m)Cumplir las disposiciones del Codigo del Trabags hormas del Reglamento de
Seguridad e Higiene Industrial, las constantes pilekente Reglamento Interno de
Trabajo y las implementadas por el Cliente en sostalaciones, oficinas vy

dependencias.

n) Todo trabajador estard obligado a laborar conesf@a en los servicios materia de
contrato de trabajo. Cualquier disminucion compdzbo intencional del rendimiento
efectivo constituira una falta que dara motivo a amonestacion escrita. En caso de
reincidencia, la Empresa podra dar por terminaaasdlaciones de trabajo por ineptitud
manifiesta del trabajador respecto de la ocupagitabor para la cual se comprometio
(Art. 172, numeral 5) sujetandose al tramite adstiativo de visto bueno ante el

Inspector de Trabajo componente, v;

0) Para el caso de los empleados que por circunssamgh servicio que presta la
Compaifiia, deban permanecer de forma permanentetipu® en las instalaciones de
los Clientes, deberan observar estrictamente edepte reglamento, asi como, las
disposiciones emanadas de su empleador, respataradmente las politicas y normas

internas del Cliente.

El incumplimiento de cualquiera de estas obligaespmsi como, de las establecidas en el
Caodigo del Trabajo o el incurrir en las conducteshfpidas por el Art. 46 del mismo
cuerpo legal, sera motivo suficiente, de acuerdolagravedad de la falta, para imponer
las sanciones previstas en este cuerpo normaseadiaitar el visto bueno ante el Inspector
del Trabajo competente, por indisciplina o descdieza graves a los reglamentos internos

legalmente aprobados (Fundamento; Art. 172, nur@edal Codigo del Trabajo).
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ART. 24.- Por la naturaleza del objeto social de la empresa gazon de las actividades
que desarrolla, el trabajador previo acuerdo cdangbleador, podra aceptar los traslados

de lugar y los cargos que este disponga.

ART. 25.- El trabajador que sin justificacion alguna no aeatas 6rdenes de trabajo
emanadas de los superiores, serd sancionado comubia de hasta el 10% de su
remuneracion. Si el desacato fuera grave, sergatauficiente para solicitar el visto

bueno, ante el Inspector del Trabajo competente.

ART. 26.- Las ofensas de palabra u obra inferidas injustaangat un trabajador a los
representantes de la Compairiia sus superiores iatoedhl Cliente o a sus comparieros de
labor, dependiendo de su gravedad, podran serosealzis con multas de hasta un 10% de
la remuneracién o con la terminacion de la reladérirabajo previo el tramite del visto

bueno correspondiente ante el Inspector del Tradmajgpetente.

CAPITULO 6
PROHIBICIONES DE LOS TRABAJADORES

ART. 27.- Durante el cumplimiento de sus labores, el perstirak la obligacion de
dedicar toda su actividad al servicio de la EmpreBar consiguiente, estara prohibido el
ocuparse de asuntos personales o recibir visitafarddiares y amistades. Si alguien
deseare comunicarse con un trabajador que estamqtessus servicios, debera acudir a las

oficinas de personal de la Empleadora, para obtarsrtorizacion y solicitar su presencia.

ART. 28.- No se permitira el ingreso al centro de trabajmidgun trabajador fuera de su

horario, a menos que esté expresamente autorizadosprepresentantes de la Compaiiia.

ART. 29.- Ningun trabajador puede introducir en los centrestrdbajo, herramientas,
tiles u objetos ajenos a los que deba utilizaeleslesempefio de sus labores. Tampoco
podran portar armas de ningun tipo. Sin embargalgsiien hubiere de traer alguno de
estos objetos, se les retendran en las oficinges®nal, para proceder a entregarlos a la

salida.
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ART. 30.- Ningun trabajador podra sacar de las instalaciarfasnas y/o sitio de trabajo
de la Empresa, herramientas, Utiles o cualquig¢rum&ento. Tampoco podra sacar cajas,
paquetes o bolsas, sin que sean revisadas pom&digto superior o por el encargado o

jefe de personal de la Compafiia, a quienes sadaltd tal revision.

ART. 31.- Queda prohibido ingerir alimentos durante el trabaj

ART. 32.- Esta prohibido ingerir bebidas alcohdlicas, dragjasindgenas y cualquier tipo
de enervantes durante las horas de la labor o tieedlas, en las oficinas, dependencias,
campamentos, departamento de descanso o sitiosbdgotdel proyecto o servicio a cargo
de la Empresa. La inobservancia de este preceygi@ causal suficiente para la
terminacion del contrato de trabajo (Art. 172, euah 3 del Cbédigo Laboral vigente),
previo el trdmite de rigor.

ART. 33.- Esta prohibido a los trabajadores el utilizar lasigmnas, vehiculos,
herramientas y materiales de propiedad de la Coiamaéie su empleador y/o del Cliente,
para un uso distinto de aquel que por instrucciopdsales o escritas de sus representantes
estan destinados, asi como, disponer arbitrariantEnellos.

ART. 34.- Todo objeto, herramienta, vehiculo, valor, merciaggroducto o instrumento
de cualquier clase que fuere, asi como, el matesadlo o malogrado, es de propiedad de
la Compafiia y los trabajadores no pueden disparercer mal uso de los mismos.

ART. 35.- Todo el personal esta obligado a cuidar de su émgly aseo personal. El
deterioro injustificado de la ropa de trabajo egdada por la Compafia, causado por el
trabajador, ya sea por negligencia o mal uso, detétite comprobado, serd de su
responsabilidad y debera arreglarlo o reponerlo.

ART. 36.- No estan permitidas las rifias y las disputas demfigera del sitio de trabajo.
Cualquiera de estos hechos ser& considerado cdia@fave y dara motivo para tramitar
la solicitud de visto bueno con el fin de despésjal y tempestivamente al infractor

ART. 37.- Todo el personal estara obligado a presentar scucem para auxiliar en caso

de presentarse un siniestro, accidente o cualgesgo laboral que ocurra dentro o fuera
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del lugar de trabajo. En caso de ocurrir cualgude estos eventos, serd comunicado
inmediatamente a los representantes de la Compaigus Empleadores, para que tomen

las medidas del caso.

ART. 38.- Los empleados no podran revelar bajo ninguna cétameia, ya sea durante la
vigencia de la relacion laboral o con posterioridal terminacion de la misma, ninguna
informacion con relacion a los negocios de LA EMRLCEORA o del Cliente, excepto
cuando lo autorice expresamente LA EMPLEADORA pacrigo y segun sus
instrucciones o cuando sea requerido por autorjdditial competente. Por lo tanto
guardara absoluta reserva, sigilo y confidencidlig@bre los datos, procedimientos,
normas, técnicas y demas informaciones que llegusu conocimiento, en razon de su
trabajo su servicio o actividad con la emplead@a, especial secretos industriales,
tecnologicos y comerciales. Los descubrimientosienciones, las mejoras en los
procedimientos, asi como, los trabajos y resultatibdas actividades realizadas por el
Empleado o trabajador, mientras preste serviciogectd o indirectamente, a LA
EMPLEADORA, seran de propiedad exclusiva de éstgugdaran en su beneficio,
pudiendo patentar o registrar a su nombre talesragjo inventos, de conformidad a lo
prescrito en la Ley de Propiedad Intelectual. Moexpuesto le queda prohibido al
TRABAJADOR O EMPLEADO, hacer uso de los conocimisniadquiridos, para su
propio beneficio o de terceros, directa o indirextate, durante su gestion y hasta por
cinco (5) aflos después de terminadas sus funcionglscion con LA EMPLEADORA.
El no cumplimiento de esta disposicion, dara deyeslificiente a la Empleadora para
iniciar las acciones contempladas en el Codigo IP€daligo de Procedimiento Penal y

Ley de Propiedad Intelectual, vigentes en el Ecuado
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ANEXO 4

Entrevista 1

Persona: Ing. Juanita Garcia

La ingeniera Juanita Garcia es la responsable dealicar los viajes de la maestria de
Calidad y Productividad de la Escuela PolitécniebKjército, ha viajado ya varias veces
con Suviatour y se consideré importante su criternioeste estudio. A continuacion se

detalla la entrevista que se le hizo.

1.- ¢ Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si lba hecho explique su experiencia.

En realidad ya he utilizado tres veces los sersid®e esta agencia, hace dos afios me fui a
realizar un médulo de la maestria de Calidad y Wrtiddad, nos fuimos a México y en
realidad los servicios tanto aqui como alla estoviele primera. Alla Carolina que fue la
persona que nos acompafnoé fue de gran ayuda pars ltmgl estudiantes y para mi, todo
estuvo coordinado, es asi que yo con mucho gustertenendé a mis otros comparfieros y
tengo entendido que ya han viajado varios gruposl@@gencia. De hecho este octubre

ya seria la cuarta ocasion que viajo.

2.- ¢, Como calificaria a la agencia Suviatour?

La verdad es una agencia que me da mucha confipozgque las veces que hemos
trabajado me ha quedado bien y no he tenido nimgyoblema, ademas la chica que
maneja la cuenta sabe como manejar todos los &supétra pagos y reservas con la ESPE,
en realidad para mi es una tranquilidad porquesasuando organizaban los estudiantes no
nos cumplian, en una ocasion me fui con la ageteiana tia de un estudiante y los

hoteles alla fueron pésimos.
3.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?
La verdad si, no solo por la confianza sino porggeestudiantes han cotizado en otras

partes y las ofertas de Suviatour han sido sier@gsrenejores no solo en precios sino en

servicios extras.
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4.- ¢ Qué que le disgusta de Suviatour? O cual crqae seria una debilidad?

Yo considero que existe una falta de comunicacidineeel personal a veces, porque
cuando Carolina no se encuentra en la oficina nadie sabe como manejar el grupo. Lo
gue ha hecho que haya una que otra demora en@uwscsobre documentos. Una vez
Carolina estuvo de vacaciones y nadie sabia et dalana factura y eso retraso el tramite
de un pago.

5.-¢, Qué recomendaciones le daria a Suviatour paraig mejore su debilidad?

Yo creeria que deben capacitar al personal, poebom®mento que Carolina no esté en la
empresa no sé hasta qué punto el manejo siga sgulpademas que en la Espe muchas
personas le identifican a ella y no a la empresa $é que tanto sea eso bueno para la

compainiia.

Entrevista 2

Nombre: Ing. Oswaldo Moreno

El Ingeniero Oswaldo Moreno es un empresario qag\por trabajo al exterior varias
veces al aflo. Los servicios que solicita son tckereos, siempre en primera clase,
ademas de los cambios de fecha de sus vuelos.

A continuacion se detallan las respuestas a varexgintas que se le realizaron.

1.- ¢ Ha viajado usted al extranjero?

Si, varias veces.

2.- ¢, Cual fue el motivo de su viaje al extranjero?

En mi caso yo viajo por trabajo.
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3.- ¢ Con qué frecuencia realiza viajes al exterior?

Viajo cinco o seis veces al afio dependiendo enaéeguieran mis jefes que vaya, viajo

alrededor del mundo.

4.- Los viajes que ha realizado los ha contratado taavés de una agencia de viajes o

los ha organizado personalmente.

Siempre lo he hecho con una agencia de viajes, damampresa paga jamas me he
percatado de buscar muchas opciones.

5.- Tiene alguna agencia de viajes de preferenciai es asi indique cuales son las

razones que continde trabajando con esta empresa.

Yo trabajo con Suviatour porque con la agencialaogue trabajé antes hubieron cosas
gque no me gustaron, y dada la cercania de quentieme mis hijos me ayuda mucho

cuando hay que hacer cambios en las fechas y genatio.

6.- ¢Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si lba hecho describa en qué ocasion,

cual fue su motivo de viaje y por qué escogié estanpresa.

Si, he comprado varios pasajes por mi trabajo,gdds pasajes han sido fuera del pais,
como lo mencioné anteriormente, a mi el precio eomeresa porque paga la empresa, lo
que busco es que dado el grado de amistad conmmiligfaque tienen ustedes podamos
trabajar con ustedes, ademas que a veces por atedopliefiero escribirles a mis hijos
gue estan a lado para que se haga cualquier canvnido podria hacer yo mismo, sin
embargo por cuestiones de comodidad no lo hago.

7.- ¢, Como calificaria a la agencia Suviatour?

Yo considero que los servicios son buenos, en ouanprecios creo que son cOstos
operativos y normales, si pagara con mi dineroviags lo haria directamente, pues me
podria ahorrar el fee de emision, e incluso a vee#s mas barato, pero como paga la

compafia, busco comodidad.
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8.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?

Si, yo me considero un cliente muy fiel.

9.- ¢, Qué gque le disgusta de Suviatour? O cudl crgae seria una debilidad?

Yo creo que el tiempo de respuesta no siempre espelrado, a lo mejor la informacion

debe ser mas completa, porque si ya me tienenatizacon podrian mandarme en lugar

de esperar a que yo venga a retirarla. Deberier hata agilidad de respuesta mas alta.

10.- ¢ Qué recomendaciones le daria a Suviatour pagae mejore su debilidad?

Deberia llamar a los clientes, hacerle sentiriahtdé importante, en general yo solo busco
servicio y comodidad.

Entrevista 3

Nombre: Cristina Ponce

Cristina Ponce es una pasajera que ha viajadoacempresa por motivos de turismo, ha

comprado tickets y paquetes turisticos para swe.viaf continuacion se detalla sus

respuestas.

1.- ¢ Ha viajado usted al extranjero?

Si

2.- ¢ Cual fue el motivo de su viaje al extranjero?

Turismo

3.- ¢ Con qué frecuencia realiza viajes al exterior?

Una vez cada dos afios
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4.- Los viajes que ha realizado los ha contratado taavés de una agencia de viajes o

los ha organizado personalmente.

A través de agencia de viajes

5.- Tiene alguna agencia de viajes de preferenciai es asi indique cuales son las

razones que continde trabajando con esta empresa.

En mi caso yo trabajo con Suviatour. Trabajo dnpor la seguridad que ésta me ofrece
el momento de la compra de tickets aéreos y planrgamo, seriedad en cumplimiento de
obligaciones, atencion personalizada en la pladién de tours de acuerdo a mis intereses
y necesidades, costos accesibles, satisfaccidvigjes previos.

6.- ¢Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si lba hecho describa en qué ocasion,

cual fue su motivo de viaje y por qué escogié estanpresa.

Si, lo utilicé por turismo. La escogi por el plda turismo atractivo que se me presento,
los costos accesibles y la seguridad de habernjaddantes con ellos.

7.- ¢, COmo calificaria a la agencia Suviatour?

Excelente

8.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?

Si

9.- ¢, Qué que le disgusta de Suviatour? O cudl crgae seria una debilidad?

Ninguna

10.- ¢ Qué recomendaciones le daria a Suviatour pagae mejore su debilidad?

Promocionar a sus clientes via electréonica nueVasep de turismo permanentemente,

utilizando su base de datos de clientes.
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Entrevista 4
Nombre: Carlos Idrovo

Carlos Idrovo es un estudiante universitario qagovjunto a sus comparieros a realizar un

seminario en Buenos Aires. Se vera a continuatidirespuestas.

1.- ¢ Ha viajado usted al extranjero?

Si, varias veces.

2.- ¢, Cual fue el motivo de su viaje al extranjero?

He viajado por trabajo, estudios y turismo.

3.- ¢,Con qué frecuencia realiza viajes al exterior?

Por lo general una vez al afo.

4.- Los viajes que ha realizado los ha contratado teavés de una agencia de viajes 0

los ha organizado personalmente.

En general he contratado agencias para progranteso@go.

5.- Tiene alguna agencia de viajes de preferenciaj es asi indique cuales son las

razones que continde trabajando con esta empresa.

Antes trabajaba con Manzana travel, ahora con ST@R por el grado de amistad que

se tiene.

6.- ¢Ha utilizado los servicios de Suviatour? Si Iba hecho describa en qué ocasion,

cual fue su motivo de viaje y por qué escogié estapresa.

No los e utilizado pero e sido muy bien recomenddolaisare definitivamente en mi

siguiente viaje.
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7.- ¢, Como calificaria a la agencia Suviatour?

Excelente

8.- ¢ Volveria a trabajar con Suviatour?

Claro que si.

9.- ¢, Qué gque le disgusta de Suviatour? O cual crgae seria una debilidad?

Falta de promocionarse, deberia usar el emailiagtar en las redes sociales para darse a

conocer.

10.- ¢ Qué recomendaciones le daria a Suviatour pagae mejore su debilidad?

Generar estrategias a corto y mediano plazo patadoer sus debilidades, campanas de

promociones, incursionar en redes sociales, carenios con entidades como la PUCE,

etc.
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ANEXO 5

COTIZACIONES DE PAQUETES TURISTICOS

TAMPA — ORLANDO

9 Dias — 8 Noches

Salida del 02 al 10 de Abril
INCLUYE:
« Ticket aéreo Quito-Orlando-Quito
« Traslado Aeropuerto / Hotel / Aeropuerto
« 5 noches de alojamiento en Tampa. Hotel Holiday Inn
+ Desayuno diario
» Traslado del hotel en Tampa al hotel Marriott losas 3, 4, 5.
« Traslado de Tampa a Orlando
« 3 noches de alojamiento en Orlando. Hotel Ramadeéion International Drive.
+ Desayuno Diario
+ Visita con traslados a Universal Studios e Islakad®&ventura en el mismo dia
« Tour de compras a Prime Outlet
+ Servicios garantizados.
+ Impuestos hoteleros
+ Impuestos aéreos (USD 198) y 2,4% IVA de Mayorista
+ Asistencia personalizada en tramites para la visestados Unidos
« 1 Porta documentos por persona
+ 1 GRATUIDAD POR CADA 15 PAGADOS (GRATUIDAD INCLUYE
IMPUESTOS)

PRECIOS POR PERSONA

DOBLE
TAMPA - ORLANDO 1.539

Grupo minimo 20 pasajeros

NO INCLUYE:

+ Gastos no especificados en el programa

+ Fee de mayorista 6% (En el caso de pagar conaalgetrédito)
« Propinas en hoteles, restaurantes, guias y condsalel tour.
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MEXICO INOLVIDABLE

9 dias
Salida 13 al 21 de Agosto

PAQUETE INCLUYE:

» Boleto aéreo Quito / México / Quito

« Traslados aeropuerto / hotel / aeropuerto

* 6 Noches de alojamiento en México DF

» Cena de bienvenida en Las Delicias

» Desayunos diarios

» Visita a Xochimilcocon almuerzo

» Tour de Piramides de Teotihuacan y la Basilica dadalupecon almuerzo

» City Tour México

e City Tour Taxcaocon almuerzo

* 02 noches de alojamiento en Acapulco todo incluido

e Yate Bonanza y tour de clavadistas

* Impuestos hoteleros

* Impuestos aéreos (USD 198) y 2,4% IVA de Mayorista

» Asistencia personalizada en trdmites para la vidaxico

» Traslado Hotel-Universidad-Hotel

» 1 Porta documentos por persona

* 1 GRATUIDAD POR CADA 15 PAGADOS (GRATUIDAD INCLUYE
IMPUESTOS)

PRECIOS POR PERSONA

DOBLE TRIPLE
1.249 1.235

Grupo minimo de 20 pasajeros pagados
NO INCLUYE:

* Fee de mayorista 5% en pago con tarjeta de crédito
» Bebidas en los servicios de alimentos en Méxida P .Taxco.
* Propinas en hoteles, restaurantes, guias y conmdsalel tour.
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BUENOS AIRES ENCANTADO

Paquete incluye:

» Ticket aéreo Quito-Buenos Aires-Quito via TACA

« Transfer privado Aeropuerto-Hotel-Aeropuerto

* 5 noches de alojamiento

e Desayunos diarios

» City Tour

» Fiesta Gaucha con almuerzo

» Tour a Colonia con almuerzo y transfers

* Impuestos aéreos (USD 198) y 2,4% IVA de Mayorista
» Porta documentos por persona

» Paquete de cortesias que incluye:

Almuerzo Gratis en uno de los mejores ShoppinBudmos Aires (incluye trf in solamente)
Cuponera de descuentos en Shopping céntricosrtiondesde el hotel - Incluye mapa de la ciudad
Tour de compras por las mejores Tiendas y MaRasonocidas (incluye traslados)

Manual Tax Free

Con la compra minima en la Tienda de Merchandign HARD ROCK CAFE por el valor de $ 70,
tienen sin cargo 1 café con una porcién de torta

Almorzando o cenando en Ayres de Patagonia lesgqbamos un aperitivo (copa de Champagne +
tabla de ahumados patagénicos) En menu a la carta

Entrada al Casino de Buenos Aires

PRECIOS POR PERSONA

DOBLE
1050

No incluye:
Nada no especificado en el programa
Fee de Mayorista: (5% en el caso de pagar coridat@crédito)
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ESCAPADITA A CARTAGENA
CODIGO : PN AVTA /CTGPP PL/SYL11
EL PROGRAMA INCLUYE :

+ BOLETO AEREO QUITO - BOGOTA / CARTAGENA / BOGOTA - QUITO VIA
AVIANCATACA

+ TRASLADO DE LLEGADA Y SALIDA

+ 03 NOCHES DE ALOJAMIENTO

* PLAN TODO INCLUIDO

« CITY TOUR PANORAMICO

+ IMPUESTOS HOTELEROS

ZONA BOCAGRANDE

HOTEL CAT SGL | DBL | TPL | CHD
LAND TOUR 575 | 461 | 418 | 200

Capilla del Mar CON BOLETO
(Superior) 4 | AEREO 699 | 585 | 542 | 324
LAND TOUR 738 | 505 | 399 | 200

Capilla del Mar CON BOLETO
(Deluxe) 4 | AEREO 862 | 629 | 523 | 324

PRECIOS SUJETOS A CAMBIO Y DISPONIBILIDAD DE CUPOS HOTELEROS Y
AEREOS
NO INCLUYE : SERVICIOS NO ESPECIFICADOS EN EL PROGRAMA
2.4 % IVA DE MAYORISTA Y AGENCIA // 6 % FSM .
IMPUESTOS Y TASAS DE BOLETO AEREO APROX.  USD 345

RESERVAS AEREAS :
EL PROGRAMA ESTA COTIZADO CON TARIFA EN CLASE “Z “

LAS RESERVACIONES AEREAS LAS REALIZA LA AGENCIA DE VIAJES , UNA VEZ
TENGA EL RECORD NOSOTROS RECONFIRMAMOS CON LA AEROLINEA LOS
IMPUESTOS A APLICARSE

PROGRAMA NO APLICA EN FECHAS DE FERIADOS, FERIAS, CONGRESOS Y EVENTOS
INTERNACIONALES

PRECIOS Y CONDICIONES SUJETOS A CAMBIO .

SI ALGUN SERVICIO NO ES TOMADO POR EL PASAJERO NO HABRA REEMBOLSO NI
RECLAMO

PRECIOS VALIDOS HASTA EL 15 DICIEMBRE DEL 2011

CREADO : 25 JULIO DEL 2011
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ESCAPADITA A BOGOTA
CODIGO: PN AVTA /BOGPP PL/SYL11

EL PROGRAMA INCLUYE:

+ BOLETO AEREO QUITO - BOGOTA - QUITO VIA AVIANCATACA
+ TRASLADO DE LLEGADA Y SALIDA

* 03 NOCHES DE ALOJAMIENTO

+ DESAYUNOS DIARIOS

« CITY TOUR PANORAMICO

+ IMPUESTOS HOTELEROS

PRECIO POR PERSONA
ZONA CENTRO

HOTEL CAT SGL | DBL | CHD
LAND TOUR 578 | 318 | 179

CROWNE PLAZA TEQUENDAMA CON BOLETO
(LUN-JUE) 5 | AEREO 675 | 415 | 276
LAND TOUR 540 | 300 | 179

CROWNE PLAZA TEQUENDAMA CON BOLETO
(VIE-DOM) 5 | AEREO 637 | 397 | 276
LAND TOUR 688 | 443 | 234

CON BOLETO
DE LA OPERA 4 | AEREO 785 ] 540 | 331

NO INCLUYE : SERVICIOS NO ESPECIFICADOS EN EL PROGRAMA
2.4 % IVA DE MAYORISTA Y AGENCIA // 6 % FSM .
IMPUESTOS Y TASAS DE BOLETO AEREO APROX.  USD 266

RESERVAS AEREAS :
EL PROGRAMA ESTA COTIZADO CON TARIFA EN CLASE “W ™

SUPLEMENTO DE CLASE: NETO
CLASE "O “ USD 68
CLASE “"K"“ USD 118
CLASE “G" USD 153

LAS RESERVACIONES AEREAS LAS REALIZA LA AGENCIA DE VIAJES , UNA VEZ
TENGA EL RECORD NOSOTROS RECONFIRMAMOS CON LA AEROLINEA LOS
IMPUESTOS A APLICARSE

PROGRAMA NO APLICA EN FECHAS DE FERIADOS, FERIAS, CONGRESOS Y EVENTOS
INTERNACIONALES

PRECIOS Y CONDICIONES SUJETOS A CAMBIO

SI ALGUN SERVICIO NO ES TOMADO POR EL PASAJERO NO HABRA REEMBOLSO NI
RECLAMO

PRECIOS VALIDOS HASTA EL 15 DICIEMBRE DEL 2011

CREADO : 25 DE JULIO 2011
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RiO DE JANEIRO Y BUZIOS

CODIGO: VC - LT / SC - RIOBUZ - SOL & LUNA 2011

PAQUETE INCLUYE:

RIO DE JANEIRO:

TRASLADO AEROPUERTO / HOTEL / AEROPUERTO

03 NOCHES DE ALOJAMIENTO EN EL HOTEL ELEIDO

DESAYUNO DIARIO

IMPUESTOS HOTELEROS ) )

MEDIO DIA DE VISITA PANORAMICA DE LA CIUDAD + PAN DE AZUCAR CON ASCENSO (EN
REGULAR): Paseo por el barrio de Urca y visita al Pan de Azlcar a través de los tradicionales
teleféricos, vistas panoramicas de la ciudad. A seguir en el micro recorrido por las playas de
Botafogo, Flamengo y Gloria hasta el centro de la ciudad, vistas de los Arcos de la Lapa
(antiguo acueducto) y parada en la Catedral Metropolitana, continuando por la Av. Rio
Branco donde se aprecian edificios como el Teatro Municipal, Palacio Pedro Ernesto, Museo
Nacional de Bellas Artes y Biblioteca Publica Nacional. Duracidn aprox. 04 horas. Salidas
diarias.(Mafiana y tarde) )

MEDIO DIA DE VISITA A EL CORCOVADO CON ASCENSO + PANORAMICA PLAYAS DEL SUR
(EN REGULAR): Paseo por los barrios de Botafogo y Laranjeiras, vista del Palacio Guanabara
Estadio de Fluminense Futbol Club, cruzando el tinel Santa Barbara visita de la parte norte
de la ciudad, parada en el Sambodromo para fotografias, pasando por el estadio del
Maracana subida por el barrio antiguo de Santa Teresa , parada para fotografias junto de
una favela siguiendo por dentro del Parque Nacional Floresta da Tijuca hasta el alto del
Corcovado (710 metros), visita al monumento del Cristo Redentor.- Duracién aprox. 04
horas. Salidas diarias.(Mafiana y tarde)

BUZIOS:

TRASLADO HOTEL RIO / HOTEL BUZIOS / AEROPUERTO RIO
02 NOCHES DE ALOJAMIENTO EN EL HOTEL ELEIDO
DESAYUNO DIARIO

IMPUESTOS HOTELEROS

PRECIO POR PERSONA:

HOTEL CA VIGENCIA SGL DB | TPL

T L
MAJESTIC / LA CHIMERE 3* | 01 MAY - 20 DIC 874 554 | 603
WINDSOR EXCELSIOR / 4* | 01 MAY - 31 AGO 1124 | 679 | 609
ABRACADABRA 01 SEP - 30 SEP 1159 | 697 | 624
01 OCT - 18 DIC 1174 | 704 | 632

NO INCLUYE:
2.4% IVA AGENCIA Y MAYORISTA // 6% FSM MAYORISTA
TICKET AEREO: VALOR APROXIMADO: USD800

IT: LASOL2011

ACTUALIZACION 02 JUL 2011
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ESENCIA E

UROPEA

DEL 09 DE ABRIL 2011 AL 31 DE MARZO 2012
17 DIAS

ESPANA - FRANCIA - ITALIA

$ 1.620
NOMICA

DESDE US
SERIE ECO

CODIGO: PT - LT / EE - SC - SOL & LUNA 2010

PAQUETE INCLUYE:

+ VISITAS CON GUIA LOCAL EN MADRID, PARIS, VENECIA, FLORENCIA, ROMA' Y BARCELONA

+ TRASLADO DE LLEGADA A MADRID

« ALOJAMIENTO EN LOS HOTELES INDICADOS O SIMILARES, TIPO TURISTA CON BANO

PRIVADO Y DUCHA

« ASISTENCIA DE UN GUIA ACOMPANANTE DE HABLA HISPANA DURANTE TODO EL

RECORRIDO (MADRID - MADRID)

+ MODERNOS BUSES CON VENTANAS PANORAMICAS, BUTACAS RECLINABLES,

CLIMATIZACION, MUSICA AMBIENTAL Y VIDEO

+ RESTO DE VISITAS Y SERVICIOS INDICADOS EN EL ITINERARIO

+ DESAYUNO DIARIO, SEGURO TURISTICO

PRECIO DEL TOUR POR PASAJERO

TV.

PROGRAMA 16 DIAS HOTELES TURISTAS SENCILLA DOBLE TRIPLE
TEMPORADA BAJA 2340 1620 | CONSULTAR
TEMPORADA MEDIA 2380 1660 | CONSULTAR
TEMPORADA ALTA 2554 1834 | CONSULTAR
FECHAS DE SALIDAS (DESDE AMERICA)

ABRIL 9, 16, 23, 30 OCTUBRE 1, 8, 15, 22

MAYO 7,14, 21, 28 NOVIEMBRE 5,19

JUNIO 4,11, 18, 25 DICIEMBRE 10, 24

JULIO 2,9, 16, 23, 30 ENERO (2011) 7, 21

AGOSTO 6, 13, 20, 27 FEBRERO (2011) 4, 25

SEPTIEMBRE 3,10, 17, 24 MARZO (2011) 3,10, 17, 24, 31

TEMPORADA ALTA; TEMPORADA MEDIA; TEMPORADA BAJA

[MEDIA PENSION: (3 CENAS) BURDEOS, FLORENCIA Y BARCELONA | 94

NO INCLUYE:

2.4% IVA AGENCIA Y MAYORISTA // 6% FSM

SERVICIOS NO ESPECIFICADOS EN EL PROGRAMA
BOLETO AEREO: VALOR APROXIMADO: USD 1100
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GALAPAGOS

SAN CRISTOBAL, ENTRE CIELO Y MAR
5 DIAS - 4 NOCHES

1 GRATUIDAD POR CADA 10 PASAJEROS PAGADOS

ITINERARIO: DIA 1.- Salida con destino a Galapagos, Arribo a la 8da Cristobal, capital de la
provincia; Recepcion y traslado al Hotel ubicad® minutos del aeropuerto distribucion de habitaciones y
almuerzo. En la tarde nos bafiaremos junto a lofayéos y realizaremos snorkeling Blaya Man, Cena,
City Nigth y alojamiento.

DIA 2.- Desayunosalida navegable para visitar el espectaculae6n Dormido, dos islotes que se levantan
a una altura superior a los 140 msnm. en estehstitan una gran cantidad de aves marinas y terses
mas de infinidad de peces que forman este acuatigral, luego desembarcaremos €flaya Ochoa /
Puerto Grande donde podremos disfrutar del maravilloso paisaje Ja playa, almuerzo en la embarcacion,
posteriormente visitaremdsla Lobos, lugar Unico y especial para realizar snorkelinggua amigables
lobos marinos. Retorno a San Cristobal. Cena waaiignto.

DIA 3.- Desayuno, salida para visitar la parte alta disl& El Progreso, Soledad y El Juncoen cuyo
crater existe undaguna de agua dulce Unica en las Islas Galapagos, alli podran obseRatillos y
Fragatas Reales, posteriormente visitaremdaalapaguera de Cerro Coloradg en donde podran conocer
las Tortugas Gigantes en estado semi - naturalogstio de crianzadlmuerzo campestrey recorrido por
continuaremos con nuestro recorrido hasta lleganexto Chino, alli disfrutaremos de esta hermgdaya
blanca. Retorno al hotel, cena y alojamiento.

DIA 4.- Desayung salida hacia el Cerrdijeretas donde observaremos Fragatas, lagartijas de lava y
pinzones , asi como también podemos fotografiaowws un cafion de la segunda guerra mundial y el
impresionante monumento a Charles Darwin, con usejfgaespectacular de la isla, almuerzo, por léetar
nos trasladamos hastallaberia, en donde podran observar iguanas marinas y nalar § Lobos Marinos.
Cena Fiesta de despedidddiscoteca y/o karaoke), alojamiento.

DIA 5.- Desayuno, salida para visitar el@&ntro de Interpretacion y el Centro Artesanal. Traslado al
aeropuerto y Retorno.

PRECIO POR PERSONA: USD 359,0@Hotel Mar Azul)
PRECIO POR PERSONA: USD 379,0@Hotel Chatham)

EL TOUR INCLUYE:

Alimentacion completa (Desayunos, almuerzos y genas

Alojamiento en habitaciones mltiples (Dobles, &)

Guias Naturalistas experimentados del Parque Naloi@alapagos
Navegacion (Ledn Dormido - Cerro Brujo/Puerto Grare - Isla Lobos)
Transporte terrestre en la isla

Entrada a la discoteca con una bebida

1 mochila viajera por nifio

Agua ilimitada en el hotel,

Asistencia Médica y medicinas incluido

Snacks en la mafianas y tardes

VVVVVVYVYVYYY

NO INCLUYE:

TICKET AEREO NINOS y 3ra. EDAD: USD 175 TICKET AEREO ADULTOS: USD 335

Impuesto al Parque Nacional Galapagos nifios yBfad USD 3, Adultos USD 6, Tarjeta de Control de
Transito USD 10, Gastos extras no especificaddslridas alcohdlicas.

FORMA DE PAGO: RESERVE SU TOUR CON UDS 50,0 (CINUENTA DOLARES) RBERSONA Y
EL SALDO EN ABONOS HASTA 150 DIAS ANTES DEL VIAJE

VALOR DE LOS BOLETOS AEREOS SUJETOS A CAMBIO POR DISPOEIN DE LA AEROLINEA
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ANEXO 6

FACULTAD DE CONT[}DURiA Y
" aTonowa Be ADMINISTRACION

e DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

Oficio FCA/DEC/DINTLO017/2010
Asunto: Propuesta Seminario de Negocios Internacionales
Srta. Carolina Rojas
SUVIATOUR CIA LTDA

Presente

En atencién a su solicitud me permito enviarle la propuesta economica para la imparticion de los siguientes cursos de manera
presencial:

Seminario Negocios Internacionales

Participantes Se acepta hasta un maximo de 50 participantes por curso

Duracién El Seminaric tiene una duracion de 20 horas.

Fechas y Por definir { JUNIO)

Horarios

Sede Instalaciones de la Divisiin de Educacion Continua {DEC) de la Facultad de Contaduria y Administracicn

(FCA) de la UNAM en la Ciudad de México

Costo total por el Diplomado M.N. $ 78,720.00
USD $ 6,560.00 (MXN $ 12.00 = USD § 1)

SERVICIOS INCLUIDOS EN EL PROGRAMA

La Division de Educacion Continua de la UNAM estaria a cargo de:

Coordinacion académica del seminario

Contratacion y pago de honorarios a instructores

Constancias con validez oficial

Ceremonia de inauguracion y clausura oficial del seminario

Diseno y desarrollo del material didactico, generacion del archivo electronico
Material impreso para los paricipantes

Servicio de coffee break y aperitivos el dia de la clausura

YYYYVYYYY

SERVICIOS NO INCLUIDOS

El contratante asume el compromiso de cubrir los siguientes costos:
¥ Transporle aéreo y traslados de los participantes a la Ciudad de México
¥ Hospedaje de los participantes en la Ciudad de México
¥ Seguros de viajero, visas y gastos aeroportuarios de los participantes.

FORMA DE PAGO

El contratante asume el compromise de cubrir previamente el total del costo en la siguiente cuenta bancana:
Para depdsitos en délares desde Ecuadaor:

Banco: JP Morgan Chase Bank

Cuenta: 00101693118

Chiente: Universidad Nacional Auténoma de México
Namero ABA: 111000614

IBAN CHASUS: 33

Para depositos en pesos mexicanas en México:
Banco: BBVA Bancomer

Convenio: 3891-6

Cliente: UNAM-FCA-DEC

Referencia CIE: 218413030001117-163 EFECTIVO
218413030001117-254 CHEQUES BANCOMER
218413030001117-346 CHEQUES OTROS BANCOS

Liverpool # 68, Col. Juarez, México, D.F. 08800
Telsfonos: (55) 5514 4848/ (55) 5514 4704
Conmutador: (55) 5533 16817 al 18
contacici@dec. foa.unam.mx
dec.foa.unam.ms
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FACULTAD DE CONTADURIA Y

ADMINISTRA CION
o DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

Oficio FCA/DEC/DINTLO17/2010
Asunto: Propuesta Seminario de Negocios Internacionales

El pago debera realizarse en su totalidad con anticipacion a la prestacion del servicic y Ecuamayorista proporcionara los datos
con los que se emitira el recibo oficial correspondiente.

El representante de Ecuamayorista debera presentar el original del comprobante de deposito en la Delegacion Administrativa
dela

Divisian de Educacion Continua de la Facultad de Contaduria y Administracion de la UNAM, ubicada en el misma domicilio
senalado como sede del evento. De no poder presentar el original en tiempo previo al inicio del programa académico se enviara
unacopia, escaneada o por fax, a esta oficina.

Si una vez confirmado el programa de capacitacién ne se llevara a cabo por causas imputables a ustedes, la cancelacion del
misma tendra que hacerse con diez dias habiles de anticipacion, de no ser asi, se cobrara el 20% por concepto de
coordinacion.

La presente propuesta considera la realizacion del Seminaric de Negocios Internacionales, destinado a la capacitacion de
persanal de diferentes organizaciones de Ecuador. La vigencia de la cotizacion es de 60 dias.

Esta Divisién cuenta con salones equipados y todas las herramientas necesarias (pintarrdn y/o rotafolio, retroproyector y candn)
para la imparticion de los eventos, siempre y cuando se lleven a cabo en nuestras instalaciones. En caso de que se efectien en
sus Iinstalaciones esta Division no podra proporcionar dichas herramientas.

La titularidad de los derechas de autor, en su aspecto patrimonial corresponde a la Universidad Nacional Auténoma de México,
dando el debido reconocimiento moral a quienes hayan intervenido en la realizacion del misma. La UNAM padra ulilizar la
informaciion o resultados que se deriven del presente instrumento en sus funciones académicas.

Al aceptar esta propuesta, usted queda enterada de que el matenal de apoyo proparcionado por la UNAM solo se puede utilizar
para este evento, ya que se tienen registrados los derechos del mismo y se compromete a evitar su reproduccion por cualquier
medio.

En caso de que esta propuesta sea aceptada por usted, solicito nos lo indique mediante su firma al pie de esta hoja, asi como
en la copia adjunta y envie la misma a mi atencion, lo antes posible.

Atentamente, . .
“POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITU?
UNAM, México, D.F_ a 7 de abril de 2010

FACULTAD DE CONTADU RiA Y ADMINISTRACION
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA p
PROGRAMA INTERNACIONAL DE EDUCACION CONTINLUA

Lic. Antonmio Ruiz Pacheco
Coordinador Académico

c.c.p. Mitro. Alejandro Olivares Chapa, Subjefe de Division.
Tiiaes Héctor Gomez Maldonado, Delegado Administrativo.
Expediente

Liverpool # 88, Col. Judrez, México, D.F. 08800
Telsfonos: (55) 5514 4843/ (55) 5514 4784
Conmutador: (55) 5533 1817 al 18
contaciodldec. foa.unam.mx
dec foa.unam.msx
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FACULTAD DE CONTADURIA Y

.a ADMINISTRACION
- DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

Oficio FCA/DEC/DINTLO017/2010
Asunto: Propuesta Seminario de Negocios Internacionales

NEGOCIOS INTERNACIONALES

Temario. El proceso de intemacionalizacién de las empresas. Estrategia y Organizacién en empresas internacionales.
Marketing regional v global. La cadena de valor internacional . Adaptacion local y estrategia global. Los recursos humanos en
empresas intemacionales.

Ojetivos:

*Comprender las diversas etapas involucradas en un proceso de internacionalizacion empresarial.
*Amnalizar el impacto de dicho proceso en la estructura de la organizacion y el management.
*Conocer las distintas herramientas del marketing internacional

| Entrada en Mercados Internacionales
Estrategias y tacticas en marketing internacional. Factores Clave de Exito de la entrada en mercados extranjeros.

Il Entrada en Mercados Internacionales
Estrategias y tacticas en marketing internacional. Entrada tardia en mercados maduros. Entrada temprana en mercados
emergentes.

Il Estrategia de Internacionalizacion Regional
El posicionamiento en mercados internacionales. Criterios comerciales para ingresar a mercados extranjeros.

IV Expansién Internacional
Transferencia de core competences. Desafios para el establecimiento global de las empresas. Ventajas y desventajas de la
expansion intermacional. Implementacién de la estrategia de expansién internacional.

V Estrategia y Organizacion de Negocios Internacionales
Dinamica industrial y desarrollo de una estrategia global. Organizacién global. El rol del manager.

VI Estrategia y Organizacién de Negocios Internacionales
Transformacién estratégica. Propésito estratégico. El rol de las capacidades de la organizacion en entornos globales. Re-
configuracién estructural.

VIl Internacionalizacion de los Servicios

Disefio e implementacion del concepto de servicio a nivel int=macional. Adaptacién del servicio en diferentes fromteras.
Sistemas culturales. Bl clima de trabajo y las practicas laborales. Las expectativas de los clientss en negocios intermacionales.
Adaptacién local de estrategias globales.

VIl Estrategia y Organizacidn de Negocios Internacionales
Estrategia de entrada en mercados internacionales. La estrategia internacional, regional y global. Factores clave de éxito.
Conferencia de cierre

Liverpool # 88, Col. Judrez, Méxice, D.F. 06800
Teléfonos: (55) 5514 40487 (5515514 4704
Conrmutador: (55) 5533 1817 al 15
contaciciidec. fea.unam.mx
dec.foa.unam.mz
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Quito, 18 de Octubre de 2011

ANEXO 7

Ing. I I
o 1l
Carolina Rojas SPROCKET

marke ing
SUVIATOUR .
Presente.

De acuerdo a la conversacion mantenida, pongo tu a
consideracion la cotizacion para el requerimiento
referente a la CAPACITACION EN CRM con la
UNIVERSIDAD ARGENTINA DE LA EMPRESA (UADE).

Seguros de contar con una respuesta favorable para
continuar desarrollando lazos comerciales y de amistad,
suscribo.

Atentamente.

Marco Calvache

Presidente Ejecutivo
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INVERSION POR PERSONA

375,00 USD mas IVA

Esta inversion incluye el seminario de 12 horas

Coffee breaks
Certificado Internacional otorgado por UADE

Material del Curso



