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RESUMEN EJECUTIVO

A continuacién se presenta una sintesis de losopuattiordados en el presente proyecto de

titulacion, resumiendo asé el contenido de cadaderos capitulos.

En el capitulo | se realiza una analisis situadide&apais, industria y empresa, de esta forma
se analiza la coyuntura en sus diversos campospniebtdo como resultado una analisis real

gue da la pauta de factibilidad para iniciar elypado.

En el capitulo Il se determina el nimero de cligp@tenciales a partir de la realizacion de un
estudio de mercado. Se utilizaron herramientas qumebas piloto, encuestas, analisis de las
cinco fuerzas de Porter, analisis de oferta y delmaAdemas se define las estrategias de

mercado y Marketing Mix.

En el capitulo Il se disefia la planeacion estiaééy analisis técnico obteniendo como
resultado la definicibn de mision, visidon, objeByovalores, recurso humano, proceso de
produccién; aspectos indispensables para la paastearcha de una empresa. En este capitulo

también se estima la inversion y se elabora umdal& de ejecucion.



En el capitulo IV se analiza el marco legal y raguio de la empresa a constituir, para eso se
ha investigado sobre las leyes que rigen la aectivide las Operadoras Turisticas, de esta
manera se determina que los organismos de cowtno¢lsMinisterio de Turismo, CAPTUR,
Municipio de Quito, IEPI y SRI. Ademas en este tdpise define el tipo de compaifia,

numero de socios y capital para la constitucion.

En el capitulo V se realiza el estudio financiemrap poder determinar la factibilidad
econdmica y viabilidad del proyecto. En este cépige determinan los presupuestos de
ingresos, egresos, flujos de efectivo, estado sldteglos, balance general, célculo de VAN y

TIR, punto de equilibrio y andlisis de sensibilidad



INTRODUCCION

El nimero de Agencias de Viajes en los Andes €88@e de un universo total de 1264
agencias de viajes en el 2007 registradas en eTMR lo que corresponde al 61.71% del
total de agencias de viajes en el Ecuador. Corcamgposicion de 44 agencias mayoristas,

245 agencias internacionales, 308 agencias opasderreceptivo.

En Quito existen mas de 380 empresas dedicadasetilédad turistica receptiva pero
ninguna se ha concentrado en un segmento de memncaweroso y desatendido hasta el
momento. Nos referimos a los extranjeros que peso@mnen la capital por corto tiempo y
no quieren dejar el pais sin antes conocer Quiigares cercanos que se puedan visitar en

un solo dia.

Se ha detectado que existen extranjeros que haajdd®d en Ecuador hasta por 3 afios y

no conocen mas que su hotel y su oficina.

Otro segmento que también requiere tours de urdede Quito, son los turistas que
contrataron un plan de viajes especifico desde®) principalmente a Galapagos. Tienen
estancias cortas en hoteles de la ciudad y leargastprovechar su tiempo visitando algin
destino de su interés. Muchos incluso deciden detesu estadia para conocer otros

lugares.



Xi

Asi nace esta idea de creacion de una Operadofatitay una empresa que tendra la
logistica y capacidad necesaria para brindar uncseiseguro, calido y en el momento en

gue los turistas lo que requieran.

En un inicio se han creado 5 rutas interesantedagutiristas de paso podran solicitar a
través de varios canales de comunicacion desdeyaudie estadia y tendran una respuesta

eficiente e inmediata.

El turismo es un area de generacion de ingresasdetoos y de empleo en proceso de
explotacion en el Ecuador. La mega diversidad Yebalde los paisajes, asi como la
cantidad de destinos que se concentran en unot@rpequefio, han permitido que el
turismo por si mismo crezca cada afio. Sin embaggadsierten grandes falencias en la
calidad del servicio y en la capacidad de detawtaesidades especificas segun el tipo de
turista.

Respecto a nuestro segmento de mercado, actualmestien varias empresas que ofrecen
daily tours pero no son su principal producto, g&ta razén no dan un buen servicio. Los
tours diarios solo se realizan en grupo y el targiiede viajar Unicamente si existe el
namero de pasajeros requerido. Otras empresasarehia; solo salen en horas y dias
determinados. Ademas el transporte debe recogar@akajeros de hotel en hotel y de esta
manera el turista pierde mucho tiempo para vigdos los lugares de su interés, la

mayoria de veces los pasajeros quedan insatisfgehqae los guias los apresuran y no



Xii

pueden disfrutar de los paisajes como a ellosustaga.

Los recepcionistas de los hoteles son quienes emcid peticion del turista. Al no
encontrar una operadora turistica disponible, optanllamar a una empresa de renta de
autos y el chofer lo lleva al lugar requerido pefgervicio se brinda con varias falencias:

el chofer no es bilinglie y tampoco es guia espeadd.

Consientes de todo esto, decidimos disefiar unaiestsp adecuada que llene los vacios

gue existen actualmente en este servicio turistico.

Tours de un dia seria nuestro producto estrelladifeaencia de otras empresas que
requieren tiempo para planear tours privados, éstpresa tendra la capacidad de
organizarlo inmediatamente. El servicio sera seguecsonalizado, cordial y profesional.
Nuestro personal estara capacitado para brindar leoéhformacion del lugar de destino
pero sobre todo siempre sera una agradable compa&damas de que nuestros guias

seran bilingles y especializados en las rutasegefr



1 ANALISIS SITUACIONAL

Es importante analizar los cuatro factores prifepaue influyen en la creacién de toda
empresa, ya que de esta forma podremos elabor@anmle negocios adaptado a la realidad

del pais, industria y competencia

1.1 ANALISIS DEL PAIS

Ecuador es un pais con un pequefio territorio dariibkildémetros cuadrados y 14
millones 157 mil habitantes. A pesar de su tamafjaj conviven diversas etnias,

culturas y lenguas, aunque el espafiol es el idroaghablado.

En el territorio ecuatoriano conviven trece naciolaaes y catorce pueblos
indigenas con su propia cosmovision del mundo, utdamente con mestizos,

blancos y afro ecuatorianos. La religion mayoritas la catolica con cerca de 85%
de adeptos, pero también conviven cristianos eviaogéy otras religiones en

menor numero. Esta misma diversidad, también sejaetn las tendencias

politicas que han marcado los gobiernos y los egesingulares ocurridos a lo
largo de los afios. A los drasticos eventos pofiticomo derrocamiento de

presidentes, cese de funciones del Congreso Nacineacion de la Asamblea

Nacional, entre otros, se suman los indicadoresn@unios que no son

alentadores.1

! CODENPE. (2011).

[http://www.codenpe.gov.ec/index.php?option=com tent&view=article&id=668%3Anueva-institucionalidad-
del-estado-plurinacional&catid=99%3Aconstruyendestado-plurinacional-e-intercultur&lang=eljjeva
Institucionalidad del Estado Plurinacional



Segun el Banco Central “La tasa inflacionaria arhelbajado paulatinamente

durante los Ultimos dos afios llegando a 3.17% dimalizar el mes de enero de

2011".

GRAFICO N° 1

INFLACION EN LOS ULTIMOS DOS ANOS

IMFLACION - Ultimos doz afoz
I

Maximo = 7.85%
Minimo = 30178

Fuente: B.C.E.

GRAFICO N° 2

INFLACION ANUAL

FECHA
Enero-31-2011
Diciembre-31-2010
Moviembre-30-2010
Octubre-31-2010
Septiembre-20-2010
&gosto-31-2010
Julig-31-2010
Junio-30-2010
Mayo-31-2010
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febrero-28-2010
Enero-31-2010
Diciembra-31-200%
MNoviembre-20-2009
Cctubre-31-2009
Septiembre-30-2009
Agosto-31-2009
Julio-21-2009
Junio-30-2009
Mayo-31-200%
Abril-20-2009
Marzc-31-2009
Febrero-28-2009

VALOR
31T Yo
3.32 %
3.29 %
3.46 %
3.44 Yo
3.BZ %
3.40 %%
3,30 %
3.24 Yo
3.21 %
3.25 %
4.31 %
4.4 Yo
4.31 %
4.02 %%
3,50 %
3.259 %
2.28 %
3.B5 %
4.54 %%
o.41 %
6.52 %
T.44 %%
7.8 %o

Fuente: B.C.E.
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La tasa inflacionaria mensual muestra una subidemjgda constante desde el

1.09% hasta — 0.30 % durante los ultimos dos afios.

GRAFICO N° 3

INFLACION MENSUAL EN LOS ULTIMOS DOS ANOS

THWFLACION_MENSUAL — Ultimos. dos. afos
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Mawima = 1.08%
Minimo = -0, 30%
Fuente: B.C.E.

GRAFICO N° 4
INFLACION MENSUAL DETALLADA

FECHA
Enero-31-2011
Diciembre-31-2010
Noviembre-30-2010
Octubre-31-2010
Septiembre-20-2010
Agosto-31-2010
Julio-31-2010
Junio-320-2010
Mayo-31-2010
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febreroc-28-2010
Enaro-31-2010
Diciembre-03-2009
Noviembre-20-2009
Octubre-31-2009
Septiembre-20-2009
Agosto-31-2009
Julio-31-2009
Junic-30-2009
Mayo-31-2009
Abril-20-2009
Marzo-31-2009
Febrero-2E8-2009

-0.01 %

-0.20 %%
-0.07 %%
-0.08 %%
-0.01 %

VALOR
0.68 %
0.51 %
0.27 %%
0.25 %
0.26 %
Bitd %%
0.02 %

0.02 %%
0.52 %
0.16 %
0.34 %%
0.82 %%
0.58 %
0.24 %%
0.24 %
0.82 %

0.65 %%
1.09 %
0.47 %

Fuente: B.C.E.



Otros indicadores nos aclaran la situacion actelgbdis:

GRAFICO N° 5

OTROS INDICADORES
Riesgo Pais (03-Mar-2011): 743.00
Deuda como % del PIB: 15.30%
Inflacion Acumulada (Enero-Enero-2011): 0.68%
Inflacion Anual (Enero-2011 / Enero-2010): 3.17%
Inflacibn Mensual (Enero-2011): 0.68%
Tasa de Desempleo a Diciembre 2010: 6.10%
Tasa de interés activa (marzo/11): 8.65%
Tasa de interés pasiva (marzo/11): 4.59%
Barril Petroleo(WTI 03-03-11): 101.91USD
indice Dow Jones (03-Mar-2011): 12258.20

Fuente: B.C.E.

Segun estas cifras el mandato 8 que eliminé |afigercion y el trabajo por horas
no ha surtido mayor efecto en la tasa de desemyeque el Banco Central

informa que la tasa de desempleo al finalizar &0%0e de 6,10%.

El petréleo, principal aporte al presupuesto dehdss luego de las rentas, ha

incrementado su precio. Al 3 de marzo de 2011 lels 101.91 ddlares el barril.

En los dltimos 3 meses el riesgo pais ha disminwdovalor en 90 puntos

presentando un riesgo de 743 en la primera senemazo de 2011.



1.2

A pesar de ello, al momento el pais no es bierowslr los inversionistas de
afuera, al menos hasta que se consolide la comsiejacion politica actual y

mientras no se brinde seguridad juridica a loshpesinversionistas.

Pero aunque esta inestabilidad puede afectar adinectte a los negocios de
produccién, el ministerio de turismo ha advertide gnientras no existan eventos
violentos o que afecten la seguridad de los exdrasj el turismo seguird siendo un
sector en constante crecimiento, que incluso papdéar para mejorar la calidad
de vida de los ecuatorianos a través de la gederat® empleo e ingreso de

divisas.

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Ecuador tiene el potencial para posicionarse cdrpais mas mega biodiverso del
planeta, ya que cuenta con la mayor biodiversidadipidad de superficie a escala
mundial. Esta mega biodiversidad se expresa earladad de atractivos naturales
y culturales, ubicados en sus cuatro mundos o megiduristicas: Galapagos,

Costa, Andes y Amazonia.

Esta diversidad resulta mas atractiva por ser uis pde dimensiones
comparativamente reducidas que permiten desplaméosienternos relativamente

cortos.



Se estima que solo 17 paises en el planeta estdro dle esta categoria y estos
albergan entre el 60 y el 70% de la biodiversidadatio el planeta. EI Ecuador
tiene una historia de mas de 40 afios de accionesmdervacion de su naturaleza,
desde la declaracion las Islas Galapagos com@épesgida en 1959. Cuenta en la
actualidad con un Sistema Nacional de Areas PaasgiSNAP) que abarca a 35
areas protegidas bajo la tutela del Estado, queeoubn 18,5% del territorio
nacional, con una superficie superior a las 4,Tomgls de hectareas. Los bosques
protectores alcanzan las 2,4 millones de hectaleagie significa que el Ecuador
tiene el 26% de su territorio bajo proteccfon.

En el area urbana, ciudades como Quito y Cuenca dastinos turisticos
reconocidos por la UNESCO como Patrimonios Culegrale la Humanidad. Asi
mismo, las ciudades portuarias como Guayaquil ytMdran entrado en los
altimos afios en un proceso de renovacion y modesida urbana que ofrece
nuevos atractivos turisticos. Existe una ampliaaae ciudades intermedias que
vinculan sus atractivos culturales con los natsrdiientras que en la zona rural se
puede apreciar la diversidad de modos de vida agiegescala con expresiones
artisticas y culturales en las que predominan lalsuras indigenas y afro

ecuatorianas.

En el 2008, las llegadas de turistas internacienaleanzaron los 1005 millones,
68 millones mas que en el 2007, lo cual represant@% de crecimiento. Sin
embargo, la tasa de crecimiento registrada en@8 26 situé en 7% frente al 9%
alcanzado en el 2007, afio que fue considerado @mMto afio consecutivo de
fuerte crecimiento a nivel mundial. Esta desacelérade la demanda se produce
en respuesta a un entorno caracterizado por g énanciera, el aumento en los
precios de las materias primas, del petrdleo, gilasdes fluctuaciones en los tipos
de cambio que ocurrieron en el segundo semest2oa8at

2 EDWARDS S., RODRIGUEZ A. (2008). “Programa de Bumb Sostenible de Conservacion Internacional en
los Andes”. Conservacion Internacional. Quito
3 OMT, Barémetro Organizacion Mundial del Turismo, Volumen 8, No 2, Junio 2010, pag. 34.



Segun la OMT “Las cifras para Ecuador son muchmresj(+ 11% en el periodo
de enero a mayo de 2010) mas que compensada lauacsdm en los mismos

meses el aflo pasado”.

El siguiente grafico muestra las estadisticasaettlas de turistas internacionales a

las Américas, especificando al final la particigactde Ecuador.



GRAFICO N° 6
LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES POR PAIS

Bardmotre OMT del Turismo Mundial Welumen B~ N5, &+ Junle 20F0
Liagsany de unzhee Intemac icoams por ub] egion v por pEises v beboros e gt
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El crecimiento fue positivo en todas las regionelsndundo, aunque resulto muy
desigual entre regiones: Asia y el Pacifico (+128t)opa (+0,3 %), Africa (+7%),
Oriente Medio (+33%), Ameérica del Norte (+7%), Amér Central (+8%),
América del Sur (+5%) y el Caribe (+4%). Desde &spectiva mundial, en
balance todas las regiones mostraron resultadog8vpes a excepcion de Europa
donde se estancaron las llegadas. De acuerdo@ateeagel barbmetro de la OMT
(Junio 2010), las mejores calificaciones fueronepialas en Oriente Medio
(+33%), Asia (+12%), y las Américas (+6%).

Los siguientes graficos muestran las llegadas dstds internacionales a nivel
mundial comparando los afios 2007, 2008 y 2009, asleeh segundo grafico

muestra los porcentajes de acuerdo a las diferezsgemes.

GRAFICO N° 7
LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES, MENSUALMENTE

Uegadas de tunstas internacionales, evolucion mensual
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)
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GRAFICO N° 8
TURISMO RECEPTOR, 2009

Mundo Turismo receptor: Llegadas de turstas internacionaes, 2009
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

1.3 ANALISIS DE LA EMPRESA

Esta empresa se constituye como Operadora de tubajo la figura de Compaiiia
Limitada. Estd conformada por 5 socios que detmctama necesidad en el
mercado y desarrollaron un servicio que cubra ast@sidad. Se centrara en
realizar rutas diarias desde Quito hacia Mindo,v8lta Cotopaxi, Papallacta y

City tours.

Para analizar la situacién en la que va a empez#@wneionar la empresa

aplicaremos la Matriz de Perfil de Capacidad lastgnal:
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GRAFICO N° 9
MATRIZ DE CAPACIDAD INSTITUCIONAL

FACTORES CALIFICACIRY DEBILIDAD NOERMIAL FORTALEZA
1 2 3 4 I
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Elaborado por: Grace Rodas

1.3.1 Analisis FODA

El analisis FODA nos permite examinar la parteritdede la empresa a
través de las FORTALEZAS y DEBILIDADES, aspectobreolos cuales se
tiene algun grado de control. También se mira latep@&xterna, las
OPORTUNIDADES que ofrece el mercado y las AMENAZAGe debe

enfrentar el negocio en el mercado seleccionado.



CUADRO N°1

12

FODA DE LA EMPRESA

FORTALEZAS
- Capital inicial disponible

DEBILIDADES
- Local rentado

ORIGEN - Activos fijos entregados por Flota de vehiculos
INTERNO los socios rentada
- Nexos con industria hoteleral y Marca no posicionada
petrolera
- Excelente ubicacion.
- Atractivo plan de incentivos
para intermediarios
OPORTUNIDADES AMENAZAS
ORIGEN - Mercado no descubierto - Otras empresas puedg
EXTERNO - Conquito presta instalacionedetectar nuestro mercado
a empresas incubadas.
- Desarrollo de nuevos
productos
- Desarrollo de nuevos
mercados
Elaborado por: Grace Rodas
CUADRO N° 2
FODA DE LA INDUSTRIA
FORTALEZAS DEBILIDADES
ORIGEN - Bajo riesgo del negocip- A pesar de los
INTERNO turistico esfuerzos todavia es
- Sector en rapido desarrollp muy baja la promocion
- Sector no estainternacional del pais.
suficientemente explotado
- Mercado amplio y de dificil
saturacion
OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Inversion estatal ep- Futuras Crisis
ORIGEN promocién turistica en elecondmicas pueden
EXTERNO extranjero. provocar la
- La ley de turismo dadisminucién del
beneficios para las empresgsresupuesto estatal para
del sector. el desarrollo turistico.

Elaborado por:

Grace Rodas
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CUADRO N° 3
FODA DEL SERVICIO

FORTALEZAS DEBILIDADES
ORIGEN - Canales efectivos de No existe personal
INTERNO informacion 'y compra delespecifico para asesorar

producto. a los turistas I

- Guias profesionalesmomento de escoger yn
bilingles y con alto sentidotour.
de calidad en el servicio al
cliente.

- Seguridad.
- Inmediatez.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
ORIGEN - Alianzas estratégicas con Existen pocos guids
EXTERNO otras empresas del sector pakalingties en la ciudad.
brindar mejor servicio.

Elaborado por: Grace Rodas



2 ESTUDIO DE MERCADO

Es importante analizar los cuatro factores prifepaue influyen en la creacién de toda
empresa, ya que de esta forma sera posible elaboratan de negocios adaptado a la

realidad del pais, industria y competencia

2.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Los objetivos del estudio de mercado son los sigaes:
- Definir el servicio
- Analizar el comportamiento de la demanda
- Analizar el perfil de los clientes

- Determinar cuales son los gustos, preferenciadijdsdde consumo de los

clientes

- Investigar cuanto estan dispuestos a pagar pendgti a ofrecer

- Analizar los las 5 fuerzas de Porter para podesrdebar la situacion de la
empresa frente a los competidores, proveedorasmtes.

- Segmentar la poblacibn para obtener un numero dealclientes y

determinar el valor de las ventas en cantidad vy cipre
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- Definir estrategias que permitan alcanzar los olgst planteados para

iniciar con la gestién de la empresa.

- Crear el concepto de producto, plaza, precio y podm en base a la

investigacion de mercado realizada.

2.2 CINCO FUERZAS DE PORTER

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico pgumite analizar cualquier

industria en términos de rentabilidad. Fue dedadolpor Michael Porter en 1979
Yy, segun éste, la rivalidad entre los competidesesl resultado de la combinacién
de cuatro fuerzas o elementos.

Es método de analisis basado en las cinco fuemapatitivas basicas que una
empresa debe enfrentar y comprender para podenralésa estrategias y

asegurarse una ventaja competitiva.

5 WIKIPEDIA. (2011). [http://es.wikipedia.org/wikhn%C3%Allisis_Porter_de_las_cinco_fuerzasjalisis
Porter de las Cinco Fuerzas
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GRAFICO N° 10
CINCO FUERZAS DE PORTER
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Fuente: Wikipedia

2.2.1 Amenaza de los nuevos competidores

Esta fuerza tiene que ver con la facilidad o difadl que puede tener una

nueva empresa competidora para ingresar al mercado.

Mientras mas dificil es entrar menor es la compmtery mayor la

probabilidad de obtener beneficios a largo plazorted? identifica siete

barreras que dificultan la entrada de nuevos cddgres en el mercado.

A continuacién se explica en qué consiste cadetzay como se encuentra

Walk Away frente a ellas. Cuando represente uneetzse califica con (+)

y cuando no con (-).
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1.- Economias de escalal-as compafias grandes tienen ventaja porque el
costo unitario de producir un producto o serviciemdnuye a medida que
aumenta el volumen. Una empresa nueva debe gastaronsufrir una
desventaja en sus costos. En efecto Walk Away éegdstos superiores
pues para dar el servicio debe contratar guiasansporte mientras las

empresas grandes tienen estos recursos propios. (+)

2.- Diferenciacion de producto.-Las empresas grandes que actualmente
ofrecen el servicio de tours de un dia han optamfafrecer tours en grupo

lo que causa descontento en los clientes ya quse nuede aprovechar el
tiempo para conocer los lugares turisticos porqeeglias se manejan con
tiempos establecidos ademas de recoger a losasugstcada hotel lo que les
hace perder mucho tiempo, Walk Away ofrecera tpuinsados en donde el
cliente puede modificar el itinerario existe mé&xibilidad en cuanto a

horas de salida. (-)

3.- Necesidad de Capital.Cuanto mayores son los recursos necesarios para
empezar un negocio, mayor es la barrera para eatrann sector. Una
empresa de servicios turisticos como Walk Away emuiere tanto capital

como una empresa de produccion. (-)

4.- Costos vinculados a los cambiosSe puede crear una barrera si los
clientes tuvieran que afrontar los costos derivatkosener que cambiar de
proveedor. Para nuestro tipo de servicio existe anglia gama de

proveedores tanto de transporte como de guias. (-)
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5.- Acceso a los canales de distribucionl-as nuevas empresas deben
luchar por el acceso a los canales de distribugtompor un buen
posicionamiento. Walk Away tienen mejores contactwslos distribuidores

gue las empresas que actualmente se encuentramercado. (-)

6.- Desventajas de los costos independientementel demafio de la

empresa.-Las empresas ya establecidas pueden tener vetéagastos por:
propiedad de tecnologia, “know how” del productoceso favorable a las
materias primas, buena ubicacion, experiencia déudsza laboral, etc.
Respecto a Walk Away el costo independiente quéri@mayor valor es el

know how. (+/-)

7.- Politica del gobierno.-El gobierno puede limitar el accionar de la
empresa con algun tipo de regulaciones. En el séatistico el gobierno

mas bien ha creado incentivos. (-)

CUADRO N° 4
BARRERAS DE ENTRADA

1. Economia de Escala +

2. Diferenciacién de Producto -
3. Necesidad de capital -
4. Los costos vinculados a los cambios
5. Acceso a los canales de distribucion

6. Desventajas de los costos independientementardafio de la
empresa +/-
7. Politica de gobierno -
CALIFICACION TOTAL -
Fuente Encuestas piloto

Elaborado por: Grace Rodas
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El resultado negativo indica que las barreras dea@® son bajas para la

creacion de la empresa.

2.2.2 Amenaza de productos y servicios sustitutos

Esta segunda fuerza se refiere a la facilidad asnun comprador puede
sustituir un tipo de producto o servicio por otils sustitutos se convierten
en amenaza especialmente cuando no solo ofrecenalbmaativa al
comprador, sino que ademas mejoran considerablenanprecio o los

resultados del producto en cuestiéon”.

2.2.3 Poder de negociacion de los clientes

Los compradores tienen mucho poder cuando hacgguente:

1.- Compran en grandes cantidades. Lo que les fgeraxigir mejores
precios unitarios.

2.- Tienen un interés especial en ahorrar. Cuahgooducto que compran
representan una parte importante de sus costdsstota

3.- Compran productos estandar o bienes de conslomgue le permite
acudir a cualquier proveedor en busca del mejaiposible.

4.- Los costos derivados del cambio son escasasejBmplo cambiar de
marca de papel higiénico.

5.- Producen el producto ellos mismos. Si no lesvieme el precio de un
producto.

6.- Estan muy interesados en la calidad del proadguee estan comprando.
7.- Tienen informacion completa. Y la utilizan pdograr mejores precios
para ellog.

6 THOMPSON, Arthur A, STRICKLAND, A. (2001 Administracion estratégica”, conceptos y casos
(11a ed). México: McGraw-Hill
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A continuacién se calificara con (+) cuando la aflalé represente una

amenaza para el negocio y (-) cuando no.

CUADRO N° 5
PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES

. Compran en grandes cantidades. -
. Interés en ahorrar +/-
. Compran producto estandar +

. Cambiar de marca no genera costos +
. Los compradores pueden producir por si mismos. -
. Interés en calidad del producto +

. Tienen informacién del producto -
CALIFICACION TOTAL +/-

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas

N OO WIN (P

El resultado de este andlisis es que el poder datrempresa y los

compradores esta distribuido en un 50% para caga un

2.2.4 Poder de negociacién de los proveedores

Los grupos de proveedores tienen poder si se dasidaientes condiciones:

1.- Estdn dominados por unas pocas compafiias §y g&ta concentrados
gue la industria a la que abastecen, por lo tastpogo probable que los
compradores hagan frente comun y les exijan mejpresios, calidad o
plazos. Existe una amplia gama de proveedores\Walla Away por lo que

consideramos que no existe este riesgo. (-)
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2.- No tienen que competir con otros productositstisbs vendidos a la

industria. Existe gran competencia entre ellos. (-)

3.-No depende del comprador porque éste represaatparte importante de
sus ventas. En el caso del transporte, existe feés gue demanda, asi que
no tienen poder, en el caso de los guias, en detdm temporada existe

mas demanda que oferta. (+/-)

4.- Los productos que vende el proveedor son iraptes para la empresa

del comprador. Si son importantes (+)

5.- Los productos del proveedor en cierta forma(sunos, o de sustitucion
costosa. Tanto el transporte como los guian nais@os ni de sustitucion

costosa (-)

6.- Plantean una seria amenaza de convertirse ecorfgetencia del
comprador. Existen casos, aunque escasos, endosigo el guia como el

transportista dan servicio turistico por cuentpjag+)
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CUADRO N° 6
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

1. Existen pocos proveedores
2. No tiene que competir con sustitutos -
3

. No depende del comprador +/-
4. Importancia del producto para el comprador +
5. Productos unicos -

6. Amenaza de convertirse en competencia +

CALIFICACION TOTAL -
Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas

En conclusion el poder negociador de los proveadesdajo.

2.2.5 Rivalidad entre los competidores existentes

La competencia es mayor cuando en el sector pamali&as siguientes

condiciones:

1.- Hay varias empresas que compiten o las empigsascompiten son
relativamente iguales en cuanto a tamafo y recuobien en el sector
turistico existen muchas empresas, existen pocasatiegnden el segmento

de mercado que Walk Away atiende. (+/-)

2.- El sector industrial esta creciendo muy lentaeeEntonces lo Unico que
pueden hacer los rivales es quitarles negocios arfgresas competidores.
Ese no es el caso del turismo que estd en congtiadieniento y mas bien

existen sectores desatendidos. (-)
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3.- Las empresas tienen costos fijos elevadoselrgsesas se ven sometidas
a una gran presion para producir a plena capacdtad de mantener los
costos unitarios bajos. Los costos fijos en lavatdd turistica son

relativamente bajos. (-)

4.- Las empresas tienen costos de almacenamieet@dels. En nuestra

actividad turistica especifica no existen costoaldmcenamiento. (-)

5.- Las empresas tienen unos margenes de tiempim denlos cuales deben
vender su producto. Si bien existen temporadas gltaajas, el turismo se

mueve en el Ecuador durante todo el afio. (-)

6.- El servicio es un bien de consumo sobre elej@emprador tiene varias
opciones similares. Aunque de menor calidad y g¢erias problemas en el

servicio, si existen otras opciones. (+)

7.- La capacidad se debe aumentar en grandes adedido cual provoca
rebaja de precios y aumento de competencia. Noesgtno caso (-)
8.- Los competidores tienen distintas estrategidgenes y personalidades.

Més bien se advierte una falta de estrategiassengpresas competidoras.

()

9.- Las barreras de salida son altas, es decir pyuggle resultar caro
abandonar el negocio. Abandonar un negocio tupistio representa

pérdidas excesivas. (-)
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CUADRO N° 7
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

1. Varias empresas iguales en tamafo y recursos +/-
2. Crecimiento lento del sector -
3. Costos fijos elevados -
4. Costos elevados de almacenamiento -
5. Existen margenes de tiempo
6.- Existen varias opciones del mismo producto +
7.- Capacidad debe aumentar mucho -
8.- Estrategias de los competidores -
6. Es costoso abandonar el negocio -
CALIFICACION TOTAL -

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas

El signo menos como resultado final significa gaerilalidad entre los

competidores es baja.

2.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

BOLETIN ESTADISTICO

ENERO 2011

DATOS GENERALES

La Camara de Turismo de Pichincha con el afan detapal mejoramiento y
desarrollo de nuestra actividad realiza el bolestadistico con datos de interés
general para el sector, por esto pone a considerdisiguiente informacion que
les sera de gran utilidad.

INGRESO DE EXTRANJEROS AL ECUADOR.- Durante el mes dENERO
del 2011 ingresaron al pais un total de 105.54dapjdros. Comparado con el afio
anterior existe una variacion de visitantes de @3 96 ya que en Enero de 2010
ingresaron un total de 96.092 visitantes.

7 CAPTUR (2011). [http://www.captur.com/est_tuksis.html].“Boletin Estadistico”. CAmara Provincial de

Turismo
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GRAFICO N° 11
LLEGADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR
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Fuente: CAPTUR

INGRESO DE EXTRANJEROS POR PAIS DE PROCEDENCIA.- Los

visitantes que han ingresado al paisEearo de 2011, provienen en su mayoria de

los siguientes paises:

GRAFICO N° 12
INGRESOS POR PAIS DE PROCEDENCIA
Estados Unidos 17,23%

Perd 15,13%

Argentina 6,03%

Gran Bretafa 1,55%

Cuba 2,44%

México 1,14%

100,00%

Fuente: CAPTUR
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GRAFICO N° 13
INGRESOS DE EXTRANJEROS POR PAIS DE ENERO A DICIEMBRE

O Estados Unidog m Colombia OPeri

O Espafia = Argenting o Canacds

B Gran Bretaria O'Yenezuela W Cuba

B Brasi O México O Otros (incluye & 213 paises)

Fuente: CAPTUR

Los datos provisionales actualizados al mes deeFelole 2011, son enviados por
el Ministerio de Turismo, Direccién Nacional de Migién y Banco Central del
Ecuador La Camara Metropolitana de Turismo y la Camara desino de
Pichincha, editan trimestralmente un boletin infativo sobre el perfil del turista
que visita Quito. Se basan en los datos que prapauc los extranjeros a la
Direcciébn Nacional de Migracion al momento de irsgre por el Aeropuerto
Mariscal Sucre (AMSY

8 |BIDEM



27

GRAFICO N° 13
INGRESOS DE DIVISAS ANUALES

(en millones de USD)
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Fuente: PIMTE 2014 a partir de los datos proporcionadoM&8ITUR por la
Direccién Nacional de Migracion de la Policia Naab

En el 2009 los ingresos de divisas fueron de 67#ibnes de USD lo que

representa una caida del 13 %, esto se debeiaitaficranciera mundial.

Para el 2010 se presenta un crecimiento el 9,83 %.

El turista de Quito, 2008

El principal motivo de su visita a la ciudad esugismo recreativo (un 76%) y, en

mucha menor escala, los negocios y asistenciardaesve

(6.0%). En sus desplazamientos al pais, no utilesas aéreas nacionales (solo el

5% lo hace), pues prefiere aerolineas con bandti@ads de su residencia.
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Su edad promedio es 50 afios; y si llega de logl&stdnidos, su edad promedio
se situa en el tramo entre 51 y 65 afios. Se hosped@teles de lujo y primera

categoria.

SEGMENTACION DEL MERCADO

Para la segmentacion de este mercado de consumigerba escogido trabajar
directamente con el segmento B2B ya que las remeigtas de los hoteles van a
ser el canal de distribucién, estos proporciondo@la la informacién acerca de

nuestros productos y seran quienes finalmente etarcel proceso de compra.

Ademés se aplicara una prueba piloto para obtengrdbabilidad de éxito y
fracaso para mas adelante calcular la muestralestd. prueba permitira corregir

todo tipo de errores en el disefio de la encuesta.

Para segmentar el mercado se utilizara el mode®edeentacion por Nichos pues
concentraremos nuestros esfuerzos en dos pequefipesgde clientes bien

definidos: extranjeros hospedados en hoteles deepai segunda categoria y lujo
del centro-norte de Quito y empleados extranjemsechpresas petroleras que

trabajan por periodos en el pais.

Un nicho de mercado es un grupo con una definiciés estrecha (que el
segmento de mercado). Por lo regular es un meqeagieeiio cuyas necesidades no
estan siendo bien atendidas. Complementando &stécidm, el nicho de mercado
(a diferencia de los segmentos de mercado querspogde mayor tamafo y de
facil identificacion), es un grupo mas reducido (gersonas, empresas u
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organizaciones), con necesidades y/o deseos aspecifvoluntad para
satisfacerlos y capacidad econémica para realizeorhpra o adquisiciéh.

2.4.1 Criterios para la segmentacion

- Los nichos de mercado deben ser identificablessunables.
- Deben ser accesibles en términos de comunicaqgidbhcidad.
- Viabilidad: los segmentos deben cumplir con retpssbasicos para

adquirir el servicio, como poder adquisitivo o redad del servicio.

Segun Philip Kotler, “un nicho de mercado ideal aegiel que tiene el

tamafio necesario como para ser rentable”

CUADRO N° 8
EXTRANJEROS HOSPEDADOS EN HOTELES

Lugares de Alojamiento en Quito 412
De lujo, leray 2da categoria 259
Del centro y norte de Quito 196

Fuente: Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas

2.4.2 Factores que afectan la Demanda

Los factores que pueden afectarla demanda delcgemue ofrece Walk

Away son los siguientes:

9 KOTLER, Philip. (2002):Direccion de Marketing Conceptos Esenciales’Primera Edicion. Prentice Hall.
Pag. 144.
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Riqueza que es el valor que una persona disporee gastarlo en lo que

desee.

Segun la CAPTUR un turista que viene a Quito espuésto a gastar 180
USD al dia, lo que encaja en el presupuesto pamartan tour de un dia ya

gue el precio que pagara sera de 65 USD por persona

Precios de los bienes sustitutos:
Segun la investigacion de oferta hemos podido ohixter que los servicios
sustitutos podrian ser los tours de un dia en gaugiterencia del servicio de

Walk Away que se especializa en tours privados.

Gustos y preferencias
¢, Quiénes serian los clientes de Walk Away?
De acuerdo a la informacion obtenida por las fuenpimarias vy

secundarias, el cliente de Walk Away tendra lagieiges caracteristicas:

Edad: De 25 a 65 afios.

Sexo: 55% hombres, 45% mujeres

Condicion Social: Con poder adquisitivo

Educacion: Superior

Nacionalidad: En su mayoria: estadounidenses, espafoles, c@oo®i
ingleses, alemanes y canadienses.

Estilo de vida:Profesionales activos y personas de la tercerd, edtiradas

de la actividad productiva pero con importanteséags por jubilacion.
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Necesidades/Interese€onocer la cultura, historia y paisaje de los gmis
gue visitan mientras hacen negocios. En el grupemera edad, su interés

es disfrutar los Ultimos afios de su vida.

¢Por qué comprarian los servicios que ofrece Walay®

Comprarian los tours por la seguridad que la erappegda brindarles, la
calidad en el servicio, guias bilingles, transpadafortable y por los
precios acorde al servicio brindado, ademas dedasébilidad y respuesta

inmediata del servicio con atencién las 24 horas.

¢,Donde, cdmo y cuando comprarian los servicio dé Algay?

En el caso de los clientes hospedados en hoteléss hacen la compra a
través de las recepcionistas. Los empleados de esawpr petroleras
adquieren el tour a través de la encargada detityig viajes. También

pueden hacerlo por Internet o mediante la visitagel y asesoria de un
promotor de Walk Away. La compra puede hacerseahast solo una hora

de anticipacion.

2.4.3 Comportamiento Histérico de la Demanda Extera

En el 2008, el Ecuador alcanzo 1, 005,297 llegadternacionales en
comparacion con 937,487 en el 2007. El crecimiesitoel nimero de
llegadas en el 2008 fue de 47.20% en relacion @R2§ de 7.23% en

relacion al ano anterior
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Motivo de visita

De los 1, 005,297 turistas que arribaron a Qudse,ttes cuartas partes lo
hicieron por turismo recreativo, registrados enueko “otros” viajaron por
diferentes razones, entre las que prim6 como seoceorel turismo
residencial; un nimero menor de turistas llegd pagocios y eventos y

estudios.

GRAFICO N° 14
NUMEROS DE TURISTAS POR MOTIVO DE VISITAS

Namero de turistas por motivo de visita, afio 2008

Otros
motives;
88.406; 19%1"
Eventos; 4
10.098; 2% . £
Negocios, .~
11.544; 2% 2%
Recreacion;
Estudios; 360.386;
1.065; 0% 7%

Total turistas 471.499

Fuente: CAPTUR

Segun informacion de la OMT, 2007 fue el cuarto &®&o crecimiento

consecutivo del turismo mundial. La fortaleza ecoivd de los paises
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emergentes, fue clave para que los flujos de wig$adescriban la tendencia

referida que también se presentdé en América Latina.

Los mercados emisores principales para Ecuadon estfiucturados por

cuatro regiones emisoras importantes:

- Norteamérica: EEUU y Canada

- Europa: Espafia, Francia, Italia, Alemania, ReinabtnPaises Bajos

- MERCOSUR: Argentina, Chile y Brasil

- Paises Vecinos: Colombia y Peru
En balance, el crecimiento en llegadas internaésnde los mercados
emisores principales ha sido positivo en el peri2@@7-2008, a excepcion
de Reino Unido (de 26,848 a 25,180 llegadas), Coianjde 201,546 a

200,487 llegadas) y Peru (de 149,250 a 147,42adkes).

GRAFICO N° 15
EVOLUCION DE MERCADOS EMISORES EEUU Y CANADA

Evolucidon de mercados emisores al Ecuador.
Afos 2002-2008
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Fuente: PIMTE 2014
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GRAFICO N° 16
EVOLUCION DE MERCADOS EMISORES SUDAMERICA

Evolucion de mercados emisores al Ecuador. Evolucion de ““Ifc"’d'” emisores al Ecuador.
T ke Aiios 2002-2008
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Fuente: PIMTE 2014

GRAFICO N° 17
EVOLUCION DE MERCADOS EMISORES EUROPA

Evolucion de mercados emisores al Ecuador. Evolucion de mercados emisores al Ecuador
Alios 2002-2008 Afos 2002-2008
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12,0004
40,0004 y
z I M Espafia 10,0004
4 annd =
%.000 W Reino Unido 8,000 B lalia
4 &,0004 il e
20,0084 [ Alemania B Paies Bajos
H Francia 4004
10,0004 e 20004
04 4
002 2003 2004 2005 2005 2007 2008 a2 2004 2005 2008

Fuente: PIMTE 2014

En el afno 2008, al igual que en el 2007, los tasiston edades
comprendidas entre 51 y 65 afios y entre 31 y 43 &fleron los mas

numerosos.
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2.4.4 Demanda Actual

2.4.4.1 Metodologia de la Investigacion

Prueba Piloto

Se refiere a la aplicacion del cuestionario en pequefia muestra de
encuestados para identificar y eliminar posiblesblemas. Aun el
mejor cuestionario se puede mejorar con la prugdbgiopComo regla
general, un cuestionario no se debe utilizar enetcaesta de campo sin
haber sido probado. Se deben probar todos lostaspe cuestionario,
incluyendo el contenido de la pregunta, redaccs@euencia, forma y
distribucion, dificultades de la pregunta e instianes. Los encuestados
en la prueba piloto deben ser similares a los quensluirda en la
encuesta real en términos de caracteristicas, ifaitdd con el tema,

actitudes y conductas de interés.

El método utilizado para la determinacion del lugatimo para realizar
las encuestas es el Método no Probabilistica, poode eleccion de las
muestras a traves del muestreo de convenienciasjedtreo de cuotas
y el muestro de aumento rapido en vez de deperdlazdr.

De los muestreos que éste método propone, sedutilide conveniencia
que trata de conseguir una muestra aprovechandmptatunidades, en
nuestro caso hoteles donde se agrupa gran panges&o universo que

es objeto de estudio (La Mariscal).
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La pregunta clave de la prueba piloto es: Estaspuésto/a a trabajar

con Walk Away?

Esta encuesta piloto se la realiz6 a 10 recepc¢amisonsiderando que
solo es una prueba y que en base a este analisieteeminara la

encuesta final y la muestra. Arrojando los sig@smesultados.

CUADRO N° 9

RESULTADOS DE LA PRUEBA PILOTO /PREGUNTA CLAVE
TIPO DE LUGAR # POSITIVO NEGATIVO
Recepcionista Hotel 5 4 1
Recepcionista Hostal 5 5 0
TOTAL PORCENTAJE 100% 90% 10%

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas
De las personas encuestadas en hoteles cuatre deda respondieron

positivamente ante la disposicion de trabajar egstra empresa.

En cuanto a las encuestas realizadas en hostale®relpor ciento

respondio positivamente a la pregunta de trabajnosotros.

Por tanto la probabilidad de éxito para el prespnbgecto es de 90%
(p=0.90) por las 9 de 10 personas que respondmrsitivamente ante
la pregunta clave, mientras que la probabilidadrdeaso es del 10%

(q=0.10) por la Unica persona restante.
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Este es el modelo de una de las encuestas piletseuealizaron a las

diferentes recepcionistas del Canton Quito, séatbtariscal.

Tamarfio de la muestra

Para el célculo de la muestra se tomara la siguiéniula:2

ZZ*N*p*q
T RAIN—1) +22+P+Q
n= Muestra

z= Grado de confiabilidad

N= Universo (195 hoteles de lujo, lera y 2da cafagen Quito)
p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

k= error admisible

B 1.81% * 195 * 0.90 = 0.10
~ 0.07% % (195 — 1) + 1.81% = 0.90 = 0.10

n

n = 46.16,

Siendo n = 46 encuestas se deben realizar.

Metodologia de la Investigacion de Campo

La metodologia que se aplicara en la Investigad®rCampo es la de
Investigacion por medio de encuestas que son Iasatidcuadas para
reunir informacion descriptiva. La empresa quieabes cuales son las
preferencias, necesidades, comportamiento pargreonde nuestros

clientes potenciales.
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Con los resultados de la prueba piloto se elal@osihtuesta final, ver en

Anexo, cuyos resultados presentamos a continuacion:

Tabulacion

PREGUNTA 1

¢, Con qué frecuencia los turistas le piden ayuda laicar una empresa
que les brinde servicio de tours?

0 —-5semanales 22 6 — 10 semanales 14

11 - 15 semanales 5 16 — 20 semanales 5

GRAFICO N° 18
RESULTADO PREGUNTA 1

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas

PREGUNTA 2

¢ Qué lugares prefieren?

Quito 24 Papallacta 9
Pululahua 3 Bafios 6
Quilotoa 3 Otavalo 27

Mindo 18 Cotopaxi 15
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GRAFICO N° 19
RESULTADO PREGUNTA 2

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas

PREGUNTA 3

¢ Por qué periodo de tiempo visitan estos lugares?
1 dia 90%

Mas de un dia 10%

GRAFICO N° 20
RESULTADO PREGUNTA 3

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas
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PREGUNTA 4

¢,Con qué empresas turisticas han viajado?

Greyline 9 Zenith travel 6
Achuopayas 3 Explore adventure 3
Happy Gringo 6 Ecoandes 6
Ninguna 12 Mindo travel 6

GRAFICO N° 21
RESULTADO PREGUNTA 4

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas

PREGUNTA 5

¢, Coémo calificarias el servicio brindado?

Excelente 1
Bueno 5
Regular 25

Malo 3
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GRAFICO N° 22
RESULTADO PREGUNTA 5

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas

PREGUNTA 6
¢ Estas empresas tienen algun convenio con el hotel?
Si 2

No 32
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GRAFICO N° 23
RESULTADO PREGUNTA 6

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas

PREGUNTA 7

Cuando les remites un cliente, ¢te remuneran dealiprma?
Si 19 Con 10 % de comisién

No 27

GRAFICO N° 24
RESULTADO PREGUNTA 7

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas
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PREGUNTA 8

¢, Qué es mas importante para los turistas al mondenéscoger un tour?

Seguridad 17 Servicio Inmediato 19
Precios CoOmodos 14 Transporte confortable 12
Guia bilingte 14 Servicio de calidad 16

GRAFICO N° 25
RESULTADO PREGUNTA 8

Seguridad
® Precios

Transporte

Inmediatez

B Guia bilingtie

Calidad

Fuente Encuesta

Elaborado por: Grace Rodas

PREGUNTA 9

¢ Estaria dispuesto a trabajar con Walk Away?
Si 41

No 5
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GRAFICO N° 26
RESULTADO PREGUNTA 9

Fuente Encuesta
Elaborado por: Grace Rodas

PREGUNTA 10
¢, Cuantos clientes semanales podrian remitir a Y\Makky en temporada
baja?

La suma total dio como resultado 411 clientes.

2.4.4.2 Proyeccion de la demanda

Aplicando la formula de seleccion de muestra aoterente
mencionada, se realizé un estudio de encuesta épntékes. De ellos se
proyecta un nicho de mercado de aproximadamente cliehtes
mensuales. La capacidad inicial de la empresa éspade dia por lo que

en el primer afio se podria atender a 125 turistda mes.
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CUADRO N°10
PROYECCION DE LA DEMANDA

DEMANDA POTENCIAL 411 clientes mensuales
CAPACIDAD DE LA EMPRESA 125 clientes mensuales
Fuente:nvestigacion Realizada

Elaborado por: Grace Rodas

2.4.4.3 Estacionalidad del servicio

Los meses de mayor afluencia de visitantes intevnales al Ecuador
son Enero, Marzo, Junio, Julio, Agosto y Diciemi$e. acentian los
meses de Junio, Julio y Agosto por tratarse de deswja alta, tal como

se demuestra en la gréfica con la comparativa 2003-

GRAFICO N° 27
ESTACIONALIDAD DEL SERVICIO
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—=— 2003 2001
2004 2002
2005 2003
—%— 2006 2004
—e— 2007
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Fuente: PMTE 2014
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2.4.5 Oferta Actual

El nimero de Agencias de Viajes en el mundo Andedee/80 agencias de
viajes, de un universo total de 1264 agencias @esen el 2007 registradas
en el MINTUR, lo que corresponde al 61.71% delltdéaagencias de viajes
en el Ecuador. Con una composicion de 44 agenciagonstas, 245
agencias internacionales, 308 agencias operadenaxeptivo.

El nimero de Compafiias de transporte turisticedgs en el mundo Andes
es de 170, de un universo total de 230 compaifiasadsporte turistico
terrestre registradas en el MINTUR, lo que corresigoal 74% del total de
compafias de transporte turistico terrestre ercehdor, con una capacidad
para 11.244 pasajeros (asientds)

Segun los registros de la CAPTUR, en Pichinchatexi$80 empresas

turisticas, de estas aproximadamente un 30% obaidg Tours como parte

de sus productos pero ninguna se dedica especéitara esta actividad.

A continuacion describiremos los paquetes que efiecompetencia.

1.- Greyline
Tiene méas de 100 paquetes turisticos a destintss @sta, sierra, amazonia
y Galdpagos. Este ultimo en su producto estrella.

Como productos adicionales tiene daily tours qualldnos a continuacion.

Y PIMTE 2014.
[http://www.turismo.gob.ec/documentos/ProyectoBIIMIPE_2014 Turismo_Internacional.pdfPlan Integral
de Marketing Turistico de Ecuador”. Ministerio de Turismo. Agosto 2009, pag. 23
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SERVICIOS GREYLINE

TOUR

DESCRIPCION

PRECIO

GLETRQ
Transfer Quito

Recepcion en el aeropuerto y
traslado al hotel elegido, incluye
asistencia de guia y propinas de
aeropuerto

En bus. 1 pax 12 ¢

En transporte
Privado

1 pax 38%, 2 pax
193, 3-4 pax 179,
5-9 pax 143, 10-
14 pax 10$, 15-19
pax 7$, 20-24 pax
53.

Barrios norte, Mirador de Guépulo,

En bus 19%.

GLECTQ Casa de la Cultura, Congreso,
CITY TOUR Basilica, mirador de San Juan, Plaz&n transporte
(03 horas) Granda, Catedral, Palacio de privado
Gobierno y Arzobispal, Compaifiia,
San Francisco, Panecillo.(No incluydpax 72$, 2 pax
entradas) 41%, 3-4pax 289,
5-9 pax 233, 10-
14 pax 19%, 15-10
pax 17$, 20-24
pax 13$, 25+pax
11$
GLECTA Incluye el mismo recorrido anterior| Transporte
con almuerzo incluido. Privado: 1pax
CITY TOUR 162$, 2 pax 1023$,
CON 3-4 pax 78%, 5-9
ALMUERZO pax 54%, 10-14
(5 horas) pax 48$, 15-19pa
47$, 20-24 pax
46%, 25+pax 43%
GLECTM Incluye el mismo recorrido del Transporte
GLECTQ con visita al museo Privado: 1pax
CITY TOUR'Y | arqueoldgico con entrada incluida, | 97%, 2 pax 53$, 3-
MUSEO podra ser cambiado también por | 4pax 37$, 5-9pax
ARQUEOLOGI | Museo de la Ciudad o Capilla del | 25$, 10-14pax

CO (5 horas)

Hombre (no sale lunes)

24%, 15-19pax
23%, 20-24pax
22%, 25+pax 18%.

N
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TOUR DESCRIPCION PRECIO
GLEQNO Mirador de Guéapulo, recorrido parteTransporte
colonial de la ciudad, paseo en Privado: 1pax
QUITO DE carreta por el Centro Histérico, 913, 2pax49$, 3-
NOCHE (2 Panecillo. 4pax 35%, 5-9pax
horas) 243%, 10-14pax
23$, 15-19pax
22$, 20-24pax
20%, 25+pax 19%
GLEQNC Mirador de Guéapulo, recorrido parteTransporte
colonial de la ciudad, paseo en Privado: 1pax
QUITO DE carreta por el Centro Histdrico, 167$%, 2pax 103$,
NOCHE CON | Panecillo. 3-4pax 80%, 5-
CENA (3 horas) 9pax 73$, 10-

Mas cena 1l4pax 55%, 15-

19pax 53$, 20-
24pax 5283,
25+pax 47%

GLEBFJ Traslados y entradas para admirar|dEn bus 1 pax 39%

ballet folclorico "Jacchigua” regreso

BALLET al hotel. Transporte

FOLKLORICO Privado: 1pax

JACCHIGUA | (solo miércoles) 112%, 2pax 73%,

(19h30 - 2 3-4pax 60%, 5-

horas) 9pax 493, 10-
14pax 47$, 15-
19pax 443$, 20-
24pax 4383,
25+pax 42%

GLEBFC.- Mismo recorrido que el GLEBFQ | En bus 1 pax 55%

BALLET con cena incluida.

FOLKLORICO Transporte

JACCHIGUA | (solo miércoles) Privado: 1 pax

CON CENA (3 142$, 2pax 103$,

horas) 3-4pax 909, 5-
9pax 793%, 10-
14pax 77%, 15-
19pax 74$, 20-24
pax 73$, 25+pax
72%

GLEMMQ.- Quito-Mitad del Mundo incluye Transporte

EXCURSION | entrada) Museo Etnografico o Muse®rivado: 1pax

A LA MITAD Cientifico de Sitio Intifian (No 79%, 2pax 419, 3-

DEL MUNDO | incluyen entradas). Posteriormente gpax 293, 5-9pax

TELEFERIQO

realizara una visita al Teleférico de
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TOUR DESCRIPCION PRECIO
GLEMMA El mismo recorrido que GLEMMQ | Transporte
EXCURSION | con almuerzo incluido Privado: 1pax
A LA MITAD 162$, 2pax 96%, 3
DEL MUNDO 4pax 74$, 5-9pax
& 58%, 10-14pax
TELEFERIQO 48$, 15-19pax
CON 433, 20-24pax
ALMUERZO 423, 25+pax 37$
(5 horas)

GLECLQ.- Guapulo, Casa de la Cultura, En bus 1 pax 29%
CITY Congreso, Basilica, mirador San

TOUR, Juan. Plaza Grande, Catedral, Transporte

MITAD DEL Palacio de Gobierno y Arzobispal, |&Privado: 1pax

MUNDO & Compaifiia, Sagrario, San Franciscp119$, 2pax 67$, 3

TELEFERIQO | (No incluyen entradas) Panecillo, | 4pax 46$, 5-9pax

(6 horas) Mitad del Mundo” (Incluye entrada) 38%, 10-14pax

Museo Etnografico (No incluye
entrada)TelefériQo (No incluye
Ticket), en este caso el retorno de

32%, 15-19pax
20%, 20-24pax

adk9$, 25+pax 18%

(precio esta sin | pasajeros al hotel sera por su cuenta.
teleférico)
GLECLA.- El mismo recorrido de GLECLQ conTransporte

CITY almuerzo incluido. Privado: 1pax
TOUR, MITAD 198$, 2 pax 1249,
DEL MUNDO 3-4pax 94%, 5-
& 9pax 70%, 10-
TELEFERIQO 14pax 58%, 15-
CON 19pax 538%, 20-
ALMUERZO 24pax 50%,
(7 horas) 25+pax 473%.
GLEOTA.- Quito-Calderon, Guayllabamba, En bus 1 pax 45%
EXCURSION | mirador del carretero a Cayambe,
AL MERCADO | Guachala Mira Lago en San Pablo| Transporte
DE OTAVALO | Mercado de ponchos Otavalo, casa Privado: 1pax
(8 horas) indigena en Peguche, Cotacachi, | 197$, 2pax 98%, 3

regreso a Quito por Cajas -
Tabacundo. (solo martes y sabado

4pax 663, 5-9pax
548%, 10-14 pax
473%, 15-19pax
35$, 20-24pax
23$, 25+pax 18%.
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N

TOUR DESCRIPCION PRECIO
GLEOTL.- El mismo recorrido del GLEOTA | En bus 1 pax 57%
EXCURSION | con almuerzo incluido.

AL MERCADO Transporte
DE OTAVALO | (solo martes y sabado) Privado: 1pax
CON 2598, 2pax 14383,
ALMUERZO 3-4pax 104$, 5-
(8 horas) 9pax 73$, 10-
14pax 618%, 15-
19pax 533, 20-
24pax 483,
25+pax 443$.
GLECOT.- Quito, mercado de Saquisili (Sélo | En bus 1pax 49%
EXCURSION | dias Jueves), Cotopaxi, Museo del
AL PARQUE | Parque Nacional Cotopaxi, Lagung Transporte
NACIONAL de Limpiopungo, Hacienda de la | Privado: 1pax
COTOPAXI & | region para montar a caballo, por 1a205%, 2pax 107$,
HACIENDA (8 | tarde regreso a Quito. No incluye | 3-4pax 74$, 5-
horas) entrada al Parque Nacional Cotopg 9pax 66$, 10-14
(solo jueves) pax 54%, 15-19pa
47$, 20-24pax
332%, 25+pax 243
GLECOA.- Similar recorrido que el GLECOT | En bus 1pax 69%
EXCURSION | con almuerzo incluido. (solo jueves)
AL PARQUE Transporte
NACIONAL Privado: 1 pax
COTOPAXI & 2798, 2pax 1543%,
HACIENDA 3-4pax 112%, 5-
CON 9pax 102$, 10-
ALMUERZO 14pax 78%, 15-
(8 horas) 19pax 66$, 20-

24pax 5483,
25+pax 47%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
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2.- Zenith Travel

CUADRO N° 12
SERVICIOS ZENITH TRAVEL

TOUR DESCRIPCION PRECIO
1) De aeropuerto a hotel o 1 2.3 145 | 6-9
TRANSFE | viceversa. Pax |Pax Pax Pax
(RD'E';'" ’)OUT US$ | US US$ USS
y 18 $12 10 8
2) QUITO: | Avenidas del norte, Plaza | Incluye Guia bilingle y
City Tour Independencia, Palacio de | transporte privado. No incluye

(2 1/2hours)

Gobierno, Catedral, Sagrari
Compainiia, San Francisco.
Panecillo

ocomidas ni entradas.

Sharing Basis : Every day

9h00 US $ 16
2-3 45 69
1 Pax Pax |Pax |Pax
us US Uus US$
$65 $40 $25 |20
3) QUITO: | Lo mismo que el tour 2 mas Sharing Basis : Every day
City Tour | Mitad del Mundo, Museo 9h00 US $ 25
and Intifian.

. 2-3 45 69
Equatorial 1 Pax Pax |Pax |Pax
Monument
(5 hours Us USsS Us US

$90 $50 $30 $25
4) City Lo mismo que el tour 3 mas Sharing Basis : Every day
Tour, teleférico 9h00 US $ 28
Equatorial

2-3 45 69

g/lnodnument 1 Pax Pax |Pax |Pax
Teleférico Us US US Us
(Daily) 6 % $90 $50 $30 $25
hours
5) Linea Ecuatorial en Sharing Basis: Tuesday anc|
OTAVALO | Cayambe, Calderon Mercacl(:)Saturday 8h00
INDIAN de Otavalo, Peguche, US $ 40
MARKET | Cotacachi. 2.3 |45
(8 Hours) 1 Pax Pax Pax 6-9 Pax

us US US US $35

$125 $75 $45




52

TOUR DESCRIPCION PRECIO
6) Trayecto por la avenida de | 'Sharing Basis : Every day
COTOPAXI | los volcanes, Cotopaxi, Si lasohoo US $ 45
VOLCANO | condiciones lo permiten
(8 hours) | avanzan hasta el refugio Jos@# Pax | 2-3 Pax4-5 Pax|6-9 Pax
Rivas Refugie. Almuerzo | | ¢155/us $85 US $50 US $35
opcional en la Hacienda La
Cienega.
7 Aguas termales. Sharing Basis: Minimum twa
THERMAL | No incluye entrada de 6$ | persons
BATHS OF Wednesday 8h00
PAPALLA US $ 45
CTA ‘
(8 hours) PZX 2-3 Pad-5 Pax | 6-9 Pax
U E
105 |USS7EUS $45  US$35
8) MINDO | Mindo Sharing Basis: Minimum twa
TROPICAL persons /Friday 8h00
RAIN US $ 45
FOREST
(8 hours) 1 Pax | 2-3 Pax4-5 Pax|6-9 Pax
us
105 |US$75 US $45 US $35
9) Sélo lunes _ Sharing Basis: Minimum two
QUILOTO | Laguna Quilotoa, caminata | pnersonsMonday 7h00
A por el crater. US $ 60
(10 hours) _ _ Private Services : Any day
The price does not include: 53
Lunch & Mules of US $5.00 1Pax . |4-5Pax| 6-9Pay
US $15¢ US $85US $50 | US $35
10) Miércoles The price includes: Ticket for
JACCHIGUA | Ballet tradicional the Show * Private
(3 hours) | ecuatoriano. Transportation

*Only on Wednesday Pick up
18h30

Sharing Basis:US $ 40
Private Services

AX

1Pax | 2-3Pay 4-5Pax 6-9 P4
Uss$
75 US $ 55/ US $50/ US $ 45

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
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2.4.5.1 Proyeccion de la Oferta

Segun el Plan de Marketing de Turismo el Ecuaddrd2éntre los
principales propositos se ha determinado aumeatafdrta de turismo
de calidad en los mundos que lo necesitan, y colasola oferta de

calidad conseguida.

Los Circuitos turisticos generales son el primedpcto turistico mas

comercializado, constituyendo un 46% de la oferta.

El Ecoturismo es el segundo producto turistico m@sercializado,

constituyendo un 21% de la oferta.

Los cruceros (principalmente a las Islas Galapagos)el tercer producto
turistico mas comercializado, al igual que otrasdpctos turisticos, ambos
representando un 13% cada uno respectivamententeda, pone en valor
gue mas que la experiencia del crucero a las I€lakpagos es la
experiencia de la realizacion de actividades retadas al turismo y
turismo de naturaleza en las Islas.

Finalmente, el turismo cultural es el cuarto praduduristico mas

comercializado, representando el 2.

" PIMTE 2014.
[http://www.turismo.gob.ec/documentos/ProyectoBIIMIPE_2014 Turismo_Internacional.pdfPlan Integral
de Marketing Turistico de Ecuador”. Ministerio de Turismo. Agosto 2009, pag. 17
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2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

2.5.1 Estrategias de Mercado

Walk Away ha decidido utilizar las siguientes estggas de Marketing:

Estrategia de desarrollo del producto turistico:Actuar sobre los mercados
turisticos actuales, incorporando nuevos produdjog surjan como
variaciones de los productos turisticos existeriegensiones en la linea

basica o con productos sustitutivos.

Las variaciones que nuestro servicio ofrecera anexados actuales son las
siguientes:

Servicio 24 horas.Llos recepcionistas pueden contactar a un repeegent
de ventas de Walk Away a cualquier hora del di&lo Se dispone de 2
horas para confirmar el tour.

Seguro médico internacional.Walk Away les provee de seguro meédico
contra accidentes a todos los pasajeros, ésta taobetambién ofrece
servicio de emergencia las 24 horas tanto parademi@s como para
problemas mecénicos de transporte en las vias.

Box Lunch.- Se proveera de un box lunch para cada pasajéws, gdran
escoger entre dos opciones: Sanduche de jamonsp quenantequilla de

mani y mermelada, fruta, jugo natural y snack. €stends han sido
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elaborados basandose en las preferencias alinenti® la mayoria de

turistas.

Estrategia de extension del mercado turisticdJtilizar el mismo producto
turistico, intentando atraer nuevos consumidonestitos, bien por su oferta
a regiones poco explotadas hasta el momento, opbiela identificacion de
nuevos segmentos del mercado sobre los que noldanheealizado las
acciones adecuadas.

Hemos podido detectar otro segmento de mercadamgue sido atendido
por las empresas que ofrecen el servicio de toeingnddia. Este segmento
son los empleados internacionales de empresasiggatajue trabajan en
Ecuador por un corto periodo y que en su mayoriahao tenido la
oportunidad ni informacion de tours de un dia e doales ellos pueden
visitar varios sitios turisticos de la capital ggeencuentran muy cerca.
Este segmento se encuentra en la capacidad de gagan tour privado a

cambio de satisfacer su necesidad.

Estrategia de diversificacion turistica:

Horizontal: Mayor cobertura del mercado turistico con una agama de

productos turisticos para clientes con comportatogesimilares a los ya
existentes.

Vertical: Los nuevos productos actualmente desarrollados lasr

organizaciones logran captar nuevos mercados deaf@ue las nuevas

actividades desarrolladas no se diferencian dedmsia las actuales.
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Utilizaremos la estrategia de diversificacion tiices vertical ya que ésta
supone la captacion de nuestro nuevo mercado qie lss empleados
internacionales petroleros a los mismos que ofi@cers el servicio de tours
ya existente pero que no ha sido puesto a su disfospor empresas

competidoras.

2.5.2 Estrategias de Precio

Walk Away manejara la estrategia de precios ordantala competencia asi
como también la estrategia de costos.

En ésta estrategia de precios, la atencion seacemtrlo que hacen los
competidores. Segun Agueda Esteba Talaya escogeréanciguiente
categoria a la que corresponde muestra estrategieedios:

Diferenciarse de los competidores con precios sigres.- La idea
principal de ésta estrategia de precios es tramamia imagen de calidad o
exclusividad a fin de captar los segmentos con omagder adquisitivo.
Esta estrategia es adecuada para empresas connirdagealidad, con
productos muy diferenciados y cuando un grupo dewmidores percibe
gue nos hay productos totalmente sustitutos. Superedopcion de un
precio selectivo que busca una determinada cifrgedtas en un conjunto de
consumidores que se caracteriza por estar dispu@stpagar un precio

elevado por el alto valor que perciben del producto
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2.5.3 Estrategias de Distribucion

Utilizaremos la estrategia de distribucion denomignaPUSH ya que
planificaremos que nuestro canal sirva como ins#nto para promover
nuestro servicio.

El canal de distribucidon escogido son las recepstas de los hoteles de
lujo, primera y segunda categoria de la ciudadieoQu

Estrategia de empuje (pushkEl productor planifica que el canal le sirva
como instrumento para promover su producto.

Nuestro canal de distribucion es considerado umlceorto debido a que

existe un productor, un intermediario y el comprado

GRAFICO N° 28
CANAL DE DISTRIBUCION

PRODUCTOR INTERMEDIARIO COMPRADOR

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas

Ofreceremos un atractivo plan de comisiones passtms intermediarios

gue vienen a ser las y los recepcionistas del seigna@tes mencionado.
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2.6 MARKETING MIX

2.6.1 Producto

1.- CITY TOUR-MITAD DEL MUNDO-PULULAGUA

Duracion: 8 horas.

Hora de salida:8 a.m.

Incluye: Guia bilingle y transporte privado.

No incluye: Comidas y entradas.

Trayecto: De 8 a 12. Se recoge al turista en su hotel o ldgeestadia, lo
llevamos al centro histérico, principales iglesiesloniales y museos,

Panecillo. Almuerzo. Rumbo a la Mitad del MundogRso al hotel.

2.- OTAVALO

Duracion: 8 horas.

Hora de salida:8 a.m.

Incluye: Guia bilingue y transporte privado.

No incluye: Comidas y entradas.

Trayecto: De 8 a 12. Se recoge al turista en su hotel orldgaestadia.
Degustacion de chirimoyas en Guayllabamba, Cabadélasago San Pablo,
Paseo en Lancha por Laguna de Cuicocha, Mercadomehos en Otavalo,
Mirador de El Angel para ver Yaguarcocha e Ibartgsanias de madera en
San Antonio, regreso por Cayambe, degustacion »edios, regreso al

hotel.
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3.- COTOPAXI

Duracion: 8 horas.

Hora de salida:8 a.m.

Incluye: Guia bilingte y transporte privado.

No incluye: Comidas y entradas.

Trayecto: De 8 a 12. Se recoge al turista en su hotel orldgaestadia.
Bordearemos el volcan Pasochoa. Llegaremos alatatgl parque donde el
guia dara una introduccion sobre las caractersséindlora, fauna y geologia
de esta zona protegida. Arribaremos al paramo yresubs a nuestro
vehiculo hasta 4500 metros sobre el nivel del marecorrido nos tomara
una hora en promedio y en el refugio descansargamis a una célida
fogata y un buen café caliente. Si el clima nosnterharemos una pequefa
excursion hacia los glaciares de este nevado. ie@rvehiculo y tiempo
para admirar lo mejor de los Andes ecuatorianosad@aen la laguna de

Limio Pungo y el museo del parque.

4.- MINDO

Duracion: 8 horas.

Hora de salida:8 a.m.

Incluye: Guia bilingle y transporte privado.

No incluye Comidas y entradas.
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Trayecto: De 8 a 12. Se recoge al turista en su hotel orldgaestadia.
Parada en el mirador Pululahua, llegada a la Hastgrcaminata de
interpretacion por el bosque primario donde obsemas ala flora y fauna
del lugar. Almuerzo. Caminata a la cascada, maaipmsy orquidiario.

Retorno a Quito.

5.- PAPALLACTA

Duracion: 8 horas.

Hora de salida:8 a.m.

Incluye: Guia bilingle y transporte privado.

No incluye: Comidas y entradas.

Trayecto: De 8 a 12. Se recoge al turista en su hotel orldgaestadia.
Breve visita a la laguna de PAPALLACTA que se emttzeen un paramo
con clima muy frio y una hermosa vista de paisagsrales, que contrasta
con las piscinas de aguas termales, complejoitari$ermas de Papallacta,
caminatas por senderos naturales, almorzar o datigs opcionales en el

SPA

2.6.2 Plaza

La venta del servicio se realizar4 a través denmgdiarios “recepcionistas
de los hoteles y contactos en las empresas peisblgue recibiran una

comision por cada cliente que remitan a Walk Away
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2.6.3Precio

Para fijar el precio se ha tomado en cuenta dosdust Precio basado en

los costos y precio basado en la competencia.

CUADRO N° 13
PRECIO QUITO — MITAD DEL MUNDO

Concepto Valor
Guia 40,00
Transporte 30,00
Box Lunch 2,50
Comision recepcion 10,00
Costo Total 82,50
Porcentaje Utilidad 30%
Precio de venta unitario 107,25
Precio de venta final 110,00

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas

CUADRO N° 14
PRECIO OTAVALO

Concepto Valor
Guia 40,00
Transporte 40,00
Box Lunch 2,50
Comision recepcion 10,00
Costo Total 92,50
Porcentaje Utilidad 30%
Precio de venta unitario 120,25
Precio de venta final 125,00

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas
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CUADRO N° 15
PRECIO COTOPAXI

Concepto Valor
Guia 40,00
Transporte 40,00
Box Lunch 2,50
Comision recepcion 10,00
Costo Total 92,50
Porcentaje Utilidad 30%
Precio de venta unitario 120,25
Precio de venta final 125,00
Fuente Encuestas piloto

Elaborado por: Grace Rodas

CUADRO N° 16

PRECIO MINDO

Concepto Valor
Guia 40,00
Transporte 40,00
Box Lunch 2,50
Comision recepcion 10,00
Costo Total 92,50
Porcentaje Utilidad 30%
Precio de venta unitario 120,25
Precio de venta final 125,00

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas
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CUADRO N° 17
PRECIO PAPALLACTA

Concepto Valor
Guia 40,00
Transporte 40,00
Box Lunch 2,50
Comision recepcion 10,00
Costo Total 92,50
Porcentaje Utilidad 30%
Precio de venta unitario 120,25
Precio de venta final 125,00

Fuente Encuestas piloto
Elaborado por: Grace Rodas

Tomando en cuenta la comodidad del cliente refilo@ios a cambios de
dinero al momento de pagar se ha considerado redorad precio de los
tours; el tour Quito—Mitad del Mundo tendra un poede $110, mientras

que el resto de destinos tendran un precio de $125.

Para determinar la preferencia de destino de listds se ha considerado el
resultado de las encuestas realizadas a los reoegies de los hoteles de
primera y segunda categoria de Quito. A continuae® puede apreciar el

cuadro con cifras y porcentajes:
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CUADRO N° 18
PREFERENCIA DE DESTINO

Respuesta %
Destino afirmativa correspondiente
Quito-Mitad del
Mundo 24 26%
Otavalo 27 29%
Cotopaxi 15 16%
Mindo 18 19%
Papallacta 9 10%
TOTAL 93 100%

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Grace Rodas

Tomando en cuenta el porcentaje de preferenciaesind de los turistas y
el numero de clientes potenciales anuales se hidgadeterminar el valor

total de ventas en délares. Ver el detalle engelisnte cuadro:

CUADRO N° 19
VENTAS PRIMER ANO

Destino % Preferencia | Cantidad|P.V.P|Ventas
Quito-Mitad del Mundo | 26% 387 110| 42580,65
Otavalo 29% 435 125 | 54435,48
Cotopaxi 16% 242 125 | 30241,94
Mindo 19% 290 125 | 36290,32
Papallacta 10% 145 125| 18145,16
TOTAL 100% 1500 125 | 181693,55

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

2.6.4 Promocion

Para promocionar nuestros tours se llevaran a valias actividades de

promocion:
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1.- Se realizara una cena-concierto, en la quevéaia a |@s recepcionistas
de los hoteles y hostales para indicarles las jantque tiene nuestro
servicio frente a los de la competencia. Este eveatrealizara cada seis

meses.

2.- Se elaborara un atractivo plan de incentivoa s intermediarios, esto

se dara a conocer en el evento antes mencionado.

3.- En la recepcidn de los hoteles se colocararrabpgomocional a la vista

de los huéspedes.

4.- En los hoteles donde sea permitido se colocaaaners promocionales

de los destinos y precios de los tours de Walk Away

5.- Se disefiara una pagina web para describir doss,t reservarlos y

pagarlos con tarjeta de crédito.



3 PLANEACION ESTRATEGICA Y ANALISIS TECNICO

3.1 MISION

Walk Away es la Unica empresa especializada ey ttails en la ciudad de Quito.
Estamos dedicados a brindar un servicio de caledémb turistas extranjeros que

llegan a la capital y que quieren conocer atrastidestinos con seguridad,

inmediatez, puntualidad y cordialidad.

3.2 VISION

Walk Away quiere consolidarse como una empresaticai que proporciona el
mejor servicio en sus tours a Otavalo, Mindo, Rapt, Cotopaxi y City tours;

para luego ampliar mas rutas y convertirnos en ¢égomopcion para conocer

cualquier destino turistico nacional.

3.3 OBJETIVOS

- Adquirir un vehiculo propio cada afio después dgliséo ano.
- Formar nuestro propio grupo de guias bilinglies pariercearizar.

- Ampliar la oferta de destinos turisticos en unainede 5 por afo, a partir

del segundo afio.
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- Firmar convenios de cooperacion con duefios ded®ofghra evitar que
otras empresas ocupen nuestro mercado.

- Realizar evaluaciones periodicas para determinealldad con que se esta
brindando nuestro servicio.

- Posicionar nuestro servicio en la mente del condomy lograr crear una
imagen de excelente calidad en el servicio.

- Ampliar la base de datos de proveedores para azisla demanda de

nuevas rutas.

- Generar fidelidad de los intermediarias hacia |presa a través de un

atractivo sistema de incentivos.

- Crear un sistema de estandarizacion en los sesyicastados y politicas de

accion tanto internas como externas.

3.4 VALORES INSTITUCIONALES

Para Walk Away es primordial brindar un servicio@&LIDAD. Esto implica que
todo nuestro personal siga los valores basicossguequieren para trabajar en la

empresa:

Puntualidad.- Los directivos siempre cumplen el horario de tj@bks guias y

transportistas llegan a la hora indicada a recalgerrista.
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Cordialidad.- EI ambiente de trabajo en Walk Away es de comdialiy este valor
es replicado al turista que siempre disfrutard Weviaje ameno, nuestros guias

saben que lo principal es el buen trato al cliente.

Honestidad.- Siempre decimos la verdad.

Responsabilidad.- Cumplimos al cien por cientologracuerdos firmados.

3.5 VENTAJAS COMPETITIVAS

La empresa posee varias ventajas competitivas.

- Deteccion de un mercado no conocido por la compeianlos empleados

extranjeros de empresas petroleras.

- Respuesta inmediatda competencia necesita anticipacion para organiza

el tour.

- Servicio privado y personalizadéa competencia realiza tours comunes en

buses.

- Horarios de acuerdo a la necesidad del clienta:competencia solo visita

los destinos en dias determinados.

- Precio: algunas empresas de la competencia ofrecen touvadps

organizados de manera inmediata pero los costosxa@sivamente altos.

- Especializacion:Walk Away se concentrard en daily tours, la compeit

tiene este servicio como complemento de otros.

- Buenas relaciones con futuros clientes.
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Todas estas ventajas presagian que Walk Away &xigaen el mercado.

3.6 RECURSO HUMANO

El siguiente diagrama representa el organigram&/al& away:

GRAFICO N° 29
ORGANIGRAMA

Administrador

Asistente
Turistico

Asistente de
operaciones

v,
Elaborado por: Grace Rodas
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Las responsabilidades de cada colaborador la paapreciar a continuacion:
Administrador:

- Contacto con clientes

- Convenios con hoteles

- Control de recursos

- Control de personal
Asistente de operaciones:

- Manejo de proveedores

- Organizar tours

- Realizar reportes contables
Asistente Turistico:

- Disefar rutas

- Capacitar guias

- Coordinar tours

- Atender pedidos
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3.7 INGENIERIA DE PROYECTO

3.7.1 El Proceso de Produccion

Servicio de informacion.-este servicio se prestard una vez que los
recepcionistas se contacten con un representarniféatieAway a través de

una llamada telefénica o email.

El horario de atencion es de 24 horas ya comoigmlile la empresa y como
factor diferenciador nos hemos enfocado en questdo® representantes
deben tener prendido el teléfono celular con dagscén la linea porta y
movistar. Todos los representantes tendran unremtiento previo para que
puedan manejar toda la informacion solicitada p® fecepcionistas o
clientes directos. Ademas deben llevar a todagpama agenda para poder
anotar las especificaciones del tour y también nlébear consigo la lista de

precios.

Servicio de proveedoreseste servicio se enfoca en las funciones que deben
desempenar los proveedores de transporte y guibazampresa elaborara
una amplia base de datos de proveedores calificqdescumplan con el
perfil solicitado. Cada transportista y guia tiéaebligacion de reportar a
Walk Away cada fin de semana los dias y horasodifes para los tours

de la siguiente semana, de éste modo el personapeeciones puede
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manejar un cronograma basado en la disponibilidatide los proveedores.

La funcion del guia son las siguientes:

Llegar 10 minutos antes de la hora fijada parawl t

Localizar al conductor del vehiculo y verificar gegté limpio y en

excelentes condiciones.

Ingresar al hotel, informar a la recepcionista qoatacte a los

huéspedes, esperar en el lobby
Dar la bienvenida a los huéspedes y presentamnductor.

En el vehiculo se confirma la ruta y se preguntsugieren cambios

en el itinerario.

Una vez terminado el tour entregar hojas de sugergrara que los

pasajeros puedan poner sus comentarios.

El guia cobra el tour y despide a los pasajeros

Las funciones del conductor son las siguientes:

Llegar 10 minutos antes de la hora fijada parawl t

Localizar al guia.

Esperar en la puerta del hotel hasta que el gedadl con los turistas.
Saludar a los pasajeros y abrirles las puertas.

Seguir las instrucciones del guia segun el itineracordado con los

turistas.

Una vez terminado el tour manejar hasta el hotel.
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- El conductor debe abrir la puerta a los pasajes €l tiempo.

Servicio de box lunch- Se contratard el servicio de box lunch para los
pasajeros que soliciten éste servicio. Hemos creadoopciones de box
lunch en base a los gustos y preferencias alimastide la mayoria de
turistas. Las dos opciones son las siguientes: s&edde jamdn y queso o

mantequilla de mani y mermelada, fruta, jugo nagusmack.

Servicio de restaurante.- Si los turistas prefieren almorzar en un
restaurante, Walk Away se encargaria de hacer servacion en el
restaurante y proveera de 4 opciones de menugpartos turistas puedan

escoger antes de que el tour se realice.

Servicio de tours especialesWalk Away esta 100 % dispuesto a realizar
tours en el que el turista disefia su itinerariotaBila mas de 8 horas se
cobrard un precio extra por hora pero no existeice®n de destinos al que

el personal de Walk Away no pueda acceder.

3.7.1.1 Diagrama de flujo

Para proceder a elaborar el diagrama de flujo ciermiine nuestro

proceso de produccion utilizaremos el siguientelcude simbologias:

Reglas para dibujar diagramas de flujo

Los Diagramas de flujo se dibujan generalmente dgsaalgunos
simbolos estandares; sin embargo, algunos simleslusciales pueden
también ser desarrollados cuando sean requeridgsinds simbolos
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estandares, que se requieren con frecuencia agediar programas de
computadora se muestran a continuacfon:

GRAFICO N° 30
REGLAS PARA DIBUJAR DIAGRAMAS DE FLUJO

Inicia / Fin )

Inicio o fin del programa

Pasos, procesos o lineas de instruccion de progtama
computo

Frocesos

Operaciones de entrada y salida

e, S .. e .,
Qﬂgm:ﬁ Toma de decisiones y Ramificacion

S
(I Conector para unir el flujo a otra parte del diagga

o— Cinta magnética

Disco magnético

— Conector de pagina

-\""-\-\.w
{_E Tl Lineas de flujo

Anotacion

Display, para mostrar datos

Display Envia datos a la impresora

Fuente: http/mis-algoritmos.com

12 MIS ALGORITMOS. (2011). [http://mis-algoritmos.cdaprenda-a-crear-diagramas-de-flujti}eglas para
dibujar un diagrama de flujo”
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GRAFICO N° 31
DIAGRAMA DE FLUJO DE WALK AWAY

(" 7\
Solicitud del tour por part

de la recepcionista
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Consulta disponibilidad ¢
proveedores de guianza y
transporte

v

Envio confirmacion a |
recepcionista

Respuesta
reserva del
tour

Respuesta negativa |, Cancelacion del to ]

Respuesta positi

v

Solicitar a las recepcionistas datos
pasajeros y especificaciones del tg

via correo electrénico

Clientes
requieren
lunct

Confirmar reservaci6

Respuesta positiva proveedor de restaurantg

v

Respuesta positiva
v

Confirmar tour via telefénica a los

Recepcionista imprime
confirmacién y entrega a clientes

proveedores de guia y transporte y vig
email a la recepcionista

A 4

-
v

Asistente de operaciones llama
al guia en la noche para obtenég
un reporte

v

Enviar via email a las
recepcionistas la calificacion de
los pasajeros

v
Final del proces

=
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3.7.1.2 Requerimiento de personal

En lo que se refiere al recurso humano que labgrara la Operadora

Turistica, se necesita como mano de obra directa:

- Administrador:
- Asistente de operaciones:

- Asistente Turistico

Y como mano de obra indirecta:
- Contador

- Disefador de pagina web

De lo antes expuesto se puede decir que la digpdat de recursos

humanos si se encuentra en el mercado laborahlactu
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3.7.1.3 Requerimiento de Insumos

CUADRO N° 20
ACTIVOS FIJOS

MUEBLES Y ENSERES

PRECIO PRECIO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO TOTAL
2 Escritorios 170,00
2 Sillas de escritorio 0 64,00
2 Sillas de espera 0 60,00
1 Mueble archivador D 40,00
TOTAL 334,00
MATERIALES DE COMPUTACION
PRECIO PRECIO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO TOTAL
Computador:
1 desktop 500,00
1 Laptop 634,00
1 Teléfono 67,00
TOTAL 1201,00
VEHICULOS
PRECIO PRECIO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO TOTAL
1 Vehiculo 20000,00 20000,00
TOTAL 20000,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 21535,00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
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CUADRO N° 21
SUMINISTROS DE OFICINA

PRECIO PRECIO
CANTIDAD |DETALLE UNITARIO |TOTAL
1 Pizarron de tiza liquida 3,20 3,20
6 Carpetas archivadoras 2115 12,90
Marcadores pizarrén tiza

2 liquida 1,85 3,70
1 Borrador 1,10 1,10
10 Esferos 0,2p 2,50
100 Sobres manila 0,09 9,00
100 Sobres carta 0,06 6,00
1 Resma papel bond 4pP5 4,25
1 Grapadora 4,50 4,50
1 Perforadora 5,10 5,10
100 Clips 0,01 0,80
100 Grapas 0,00 0,10
1000 Mapas Quito Walk Away 0,13 130,00
100 Tarjetas seguro Walk Awaly 0,25 25,00
100 Facturas 0,213 13,00
100 Comprobantes de venta 0,13 13,00
100 Liquidaciones de compras 0{13 13,00
100 Retenciones 0,13 13,00
TOTAL 260,15

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Grace Rodas
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CUADRO N° 22
PROMOCION Y PUBLICIDAD

PRECIO PRECIO
CANTIDAD |DETALLE UNITARIO [TOTAL
2000 Tripticos 0,11 220,00
50 Porta tripticos 1,38 69,00
1 Banner 80,00 80,00
Tarjetas de
300 presentacion 0,03 9,00
1000 Hojas membretadas 0/09 90,00
2 Sellos 2,50 5,00
Posters Ministerio
5 Turismo 0,0d 0,00
Mapas de Quito
100 Ministerio 0,00 0,00
100 Recuerdos 0,25 25,00
1000 Hojas de sugerencias 0,05 50,00
500 Esferos publicitarios 0,07 36,00
Mapas Quito Walk
1000 Away 0,13 130,00
Tarjetas seguro Walk
100 Away 0,25 25,00
TOTAL 739,00
Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
3.7.1.4 Requerimiento de Servicios
CUADRO N° 23
SERVICIOS
PRECIO PRECIO
CANTIDAD |DETALLE UNITARIO TOTAL
Disefio pagina
1 web 200,00 200,00
12 Contabilidad 50,00 600,00
1 Electricista 25,00 25,00
TOTAL 825,00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas



3.7.1.5 Estimacion de la Inversion

CUADRO N° 24
SUELDOS MANO DE OBRA DIRECTA
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ANO 1
Empleados Sueldo nominal | 13 sueldo | 14 sueldo | Aporte Patronal | Aporte Personal| Gasto Total | Chequeg
Administrador 400,00 33,33 20,00 43,20 37,40 533,93 | 496,53
Asistente de Operacior | 300,0( 25,0( 20,0¢ 32,4( 28,0t 405,4¢ 377,4
Asistente Turistic 250,0( 20,8¢ 20,0¢ 27,0( 23,3¢ 341,2: 317,8:
ANO 2
Empleados Sueldo nominal | 13 sueldo | 14 sueldo | Aporte Patronal | Aporte Personall Gasto Total | Cheques
Administrador 440,00 36,67 20,00 47,52 41,14 585,33 | 544,19
Asistente de Operacione830,00 27,50 20,00 35,64 30,86 444,00 413,14
Asistente Turistico 275,00 22,92 20,00 29,70 25,71 373,33 347,62
ANO 3
Empleado Sueldo nomini | 13 sueld | 14 sueld | Aporte Patroni | Aporte Person. | Gasto Tot: | Cheque
Administrado 528,0( 44,0C 20,0( 57,02 49,37 698, 3¢ 649,0:
Asistente de Operacior | 396,0( 33,0¢ 20,0¢ 42,71 37,0¢ 528,7¢ 491,7:
Asistente Turistico 330,00 27,50 20,00 35,64 30,86 444,00 413,14
Asistente de Operacione250,00 20,83 20,00 27,00 23,38 341,21 317,83
Gasto anual 24148.67
ANO 4
Empleados Sueldo nominal | 13 sueldo | 14 sueldo | Aporte Patronal | Aporte Personall Gasto Total | Cheques
Administrador 686,40 57,20 20,00 74,13 64,18 901,91 | 837,73
Asistente de Operacione$14,80 42,90 20,00 55,60 48,13 681,43 633,80
Asistente Turistico 429,00 35,75 20,00 46,33 40,11 571,19 531,08
Asistente de Operacione250,00 20,83 20,00 27,00 23,38 341,21 317,83
ANO 5
Empleados Sueldo nominal | 13 sueldo | 14 sueldo | Aporte Patronal | Aporte Personal| Gasto Total | Chequeg
Administrador 686,40 57,20 20,00 74,13 64,18 901,91 | 837,73
Asistente de Operacione$14,80 42,90 20,00 55,60 48,13 681,43 633,80
Asistente Turistico 429,00 35,75 20,00 46,33 40,11 571,19 531,08
Asistente de Operacione250,00 20,83 20,00 27,00 23,38 341,21 317,83
Asistente de Operacione250,00 20,83 20,00 27,00 23,38 341,21 317,83

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas




CUADRO N° 25
HONORARIOS MANO DE OBRA INDIRECTA

ANO 1
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Contador 50,00 5,00 55,00
Disefiador 16,67 5,00 21,67
Electricista

ANO 2

Contador 55,00 5,50 60,50
Disefiador 18,33 5,50 23,83
Electricista 5,50 1,10 6,60

ANO 3

Contado 60,5( 6,0¢ 66,55
Disefiador 20,16 6,05 26,21
Electricista 6,05 1,21 7,26

ANO 4

Contador 66,55 6,66 73,21
Disefiador 22,18 6,66 28,83
Electricista

ANO 5

Contador 73,21 7,32 80,53
Disefiador 24,31 7,32 31,63
Electricista 7,26 1,46 8,72

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
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Gastos Operativos

CUADRO N° 26
GASTOS OPERATIVOS

DESCRIPCION ANO 1 [ANO 2 |ANO 3 |ANO 4 |[ANO 5
Arriendo 1200,001800,00| 3000,008300,00 4752,00
Servicios Basicos 240,00 264,00 600,00 660,00 871,2
Internet 228,00/ 228,00/ 228,00 228,00 228/00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

Gastos de Publicidad

CUADRO N° 27
GASTOS DE PUBLICIDAD

DESCRIPCION ANO 1 |[ANO 2 |ANO 3 |[ANO 4 |[ANO 5
Material Impreso 584,00 642,40 770,88 100214D3,00
Material POP 52,00 | 57,20 | 68,64 89,28 124/92
Otros 155,00/ 170,50, 204,60 265,98 372,37

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
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3.8 CALENDARIO DE EJECUCION

CUADRO N¢ 28
CALENDARIO DE EJECUCION

| CALENDARIO EIECUCION DEL PROYECTO |
FECHA 14-dic-10 | 21-dic-10|  28-dic-10 | 04-ene-11 | 11-ene-11| 18-ene-11| 25-ene-11| 01-feb-11 | 08-feb-11 | 15-feb-11 | 22-feh-11| 01-mar-11| 08-mar-11

SEMANA |SEMANA |SEMANA | SEMANA |SEMANA | SEMANA | SEMANA | SEMANA |SEMANA | SEMANA |SEMANA |SEMAMA | SEMANA
ACTIVIDAD 12 11 10 9 8 7 & 5 4 3 2 i b

Contactar Conguito
Presentacién del proyecto

Tramite constitucion
empresa

Trémite permisos CAFTUR
Ministeric de Turismo:

Obtencion del RUC

Creacicn base de datos
proveedores

Entrevistas proveedores

Impresicn publicidad

Contactar recepcicnistas de
hoteles

Visita hoteles

Envio informacicn
promocional
recepcionistas via e-mai

Actualizar promociones
facebook

Seguimiento centacto
recepcionistas

Abastecerde publicidad
recepcienistas

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas



4. ASPECTOS LEGALES Y REGULATORIOS

4.1 MARCO LEGAL INFLUYENTE DE LA EMPRESA

- Las empresas turisticas estan regidas por vararpasi legales:

- Ley de turismo (Ver anexo 2)

- Reglamento general de aplicaciéon de la ley demarié/er anexo 3)

- Reglamento especial de turismo en areas natunalespgmlas (Ver anexo 4)
- Reglamento general de actividades turisticas dabkterio de turismo

- Requisitos para Operar (Ver anexo 5)

Las instituciones que regulan a las empresasitagston:

Ministerio de Turismo

Camara de Turismo de Pichincha

Municipio de Quito

-SRI

Walk Away se constituird como agencia de viajesster de tres tipos:
- Mayorista

- Internacional
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- Operadora.

Walk Away se constituira como una Agencia de Vidgeeradora, los requisitos
necesarios para realizar todos los tramites delizagedn y funcionamiento

constan en el Anexo 6.

TIPO DE COMPANIA, CONSTITUCION Y SOCIOS

Walk Away se constituira como una COMPANIA LIMITADAsta figura resulta

ser la mas adecuada ya que ofrece muchas ventajas:
- Se conforma con un capital social de 400 dolamreas.

- Sus socios tienen responsabilidad limitada, es dee responden sélo con

el valor de sus aportes.
- El nimero de socios exigido puede ir de 3 a 150pars

- Las participaciones econdmicas solo se pueden ,cedasferir o vender

con el consentimiento de todos los socios.

Walk Away se constituird con cinco socias.
El monto de capital suscrito total sera de 1000 USD

El monto del capital pagado serd de 1000 USD ya spi abrird una cuenta

bancaria corriente para la empresa.

El valor por accion sera de 1 USD.
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CUADRO N° 29
APORTACION DE SOCIAS PARA LA CREACION DE LA COMPANI A

Nombres % Aportacién Valor capital
aportado

e Anabela Rodas e 20% e 200 USD
¢ Jacqueline Rodas e 20% e 200 USD
e Grace Rodas e 20% e 200 USD

e 20% e 200 USD

Rodas

Elaborado por: Grace Rodas

Los cargos de las socias seran las siguientes:

CUADRO N° 30
CARGOS SOCIAS

NOMBRE CARGO
e Jacqueline Rodas e Administradora
e Grace Rodas * Asistente deOperaciones
* MariaJosé Rodas * Asistente Turistica

Elaborado por: Grace Rodas
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4.3 ENTIDADES REGULATORIAS

Walk Away sera regulada por varias entidades, gsta razon es importante

conocer cuales son estas entidades y qué funcgamygbenan.

4.3.1 Ministerio de Turismo

El Ministerio de Informacién y Turismo del Ecuaddue creado por el
Presidente de la Republica, Arg. Sixto Duran Ballérediante Decreto
Ejecutivo N.04 el 10 de agosto de 1992, tras mipria Secretaria
Nacional de Comunicacion -SENAC-, entidad deperidiee la Presidencia
de la Republica y pasar el recurso humano, técyitinanciero.

El Decreto Ejecutivo en mencién, en su articule®ata que: el Ministro de
Informacion y Turismo serd, al mismo tiempo, eledeldo del Presidente de
la Republica al Directorio de la Corporacion Eoudana de Turismo, de
conformidad con el articulo 6 de la Ley de Turisvigente a esa fecha.

El 29 junio de 1994 el Presidente Duran Ballén, iam@é Decreto Ejecutivo
No. 2841, modifica el Decreto N.04 de 10 de agol&td 992 y cambia la
denominacién al Ministerio de Informacion y Turisngor Ministerio de
Turismo.

El 23 diciembre de 1998, el Presidente Jamil Mahodliante Decreto
Ejecutivo N. 412 al considerar que el funcionartoe del sector turistico
esta encargado del Ministerio de Turismo y la Capion Ecuatoriana de
Turismo y que es necesario optimizar su gestiésiofia en una sola
entidad el Ministerio de Turismo y la Corpoémn Ecuatoriana de
Turismo, bajo la denominacibn de Ministerio deurismo. Los
funcionarios, empleados y trabajadores de Ip@&@acion Ecuatoriana de
Turismo pasan desde esa fecha a prestar sus gsreiciel Ministerio de
Turismo.

En 1999 el Presidente Mahuad, mediante Decretoutijec 1323 fusiona
los ministerios de Comercio Exterior, Industriatiten y Pesca y de
Turismo, en una sola entidad, que se denominaskmo de Comercio
Exterior, Industrializacién, Pesca y Turismo.

En enero del 2000, mediante Decreto Ejecutivo NI2Br. Gustavo Noboa
Bejarano, en su calidad de Presidente de la Republke devuelve la
categoria de Ministerio a la entonces Subsecratariburismo del MICIP y
la fusiona al Ministerio de Ambiente en una soldidad denominada
Ministerio de Turismo y Ambiente. En abril del 20€l0mismo Presidente de
la Republica, Dr. Gustavo Noboa Bejarano medianéer&o Ejecutivo
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N.259, deroga el Decreto N.26 e individualiza eldonamiento de las dos
areas turismo y ambiente con total independendci@i¢a, financiera y

administrativa, dejandolos como Ministerio de Tomds y Ministerio de

Ambiente.

Vision

Ser reconocido como lider en el desarrollo tudstiostenible en la region
andina y consolidar el éxito de la actividad ticgsen el Ecuador mediante
un modelo de gestion publica descentralizado, igtegteficiente.

Mision

Fomentar la competitividad de la actividad turgstienediante procesos
participativos y concertados, posicionando el moiscomo eje estratégico
del desarrollo econémico, social y ambiental deldsior.

Objetivos

Fomentar la competitividad de la actividad turgstienediante procesos
participativos y concertados, posicionando el moiscomo eje estratégico
del desarrollo econémico, social y ambiental deldsior.

Dinamizar la actividad turistica local a travéslalgeneracién del empleo y
el incremento de ingresos, en funcion del mejoratuide la calidad de vida
de la poblacion.

Fortalecer la capacidad institucional y técnicdasegobiernos locales para
alcanzar la eficiencia y eficacia de la actividad.

Estrategias

Alianza publica y privada.

Fortalecimiento del rol rector y dinamizador detdé®.
Descentralizacion y fortalecimiento capacidadesgentes seccionales.
Capacitacion y desarrollo.

Fomento de la calidad de los destinos y productdsticos.

Participacion ciudadana y concertacion con losrasto

Eficiencia y transparencia institucionales.

Fortalecimiento de la identidad naciofl.

Entre los principales aportes que el Ministerioldeismo ha realizado para
el desarrollo de la industria turistica en el Eawade considera los

siguientes:

13 Ministerio de Turismo del Ecuador. (2011).
[http://www.turismo.gob.ec/index.php?option=com_emn&view=article&id=38&Itemid=32, Informacién

Institucional.
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- PIMTE Plan Integral de Turismo en el Ecuador
- Incremento de la inversion en promocion del Ecuador
- Promocion en Ferias de Turismo Internacionales

- Mejora de las vias

Beneficios tributarios para empresas Turisticas

4.3.2 CAPTUR

La Camara de Turismo de Pichincha, CAPTUR, fue daeeomo una
iniciativa de los empresarios privados, medianteL&y de Camaras
Provinciales de Turismo y de su Federacion Nacjopablicada en el
Registro Oficial N° 689 de 5 de Mayo de 1995. Susatttos fueron
aprobados mediante Acuerdo Ministerial 021 de 1Rikite de 1996.

La Camara de Turismo de Pichincha es el maximoeseptante de la
actividad turistica privada de la provincia y agrup todas las empresas
pertenecientes a las cinco actividades turistiem®nocidas por la Ley
Especial de Desarrollo Turistico y la Ley de Camada Turismo y su
Federacion Nacional. Esto es:

a) El servicio de hoteleria, hospedaje y afinebzado por establecimientos
hoteleros debidamente registrados por el Ministeid urismo;

b) Los servicios de operadores de agencias desygjestados por empresas
registradas por el Ministerio de Turismo;

c) El servicio de transporte aéreo, terrestre, timayiy fluvial, nacional e
internacional, realizados por las empresas debidEmeegistradas o
reconocidas por el Ministerio del ramo,

d) El servicio de alimentos y bebidas, prestado Iperestablecimientos
registrados por el Ministerio de Turismo; vy,

e) Los demas servicios considerados turisticodgpbey de Turismo y sus
normas reglamentarias de aplicacion.

Mision

"Representar, respaldar y fortalecer a sus afiadwdiante la prestacion de
servicios especializados que contribuyan, con adlical desarrollo del
sector, especialmente los relacionados a la pramode la provincia, en
beneficio del turista y del pais.”

Vision

"Ser el gremio mas importante del pais, de recadaogirestigio y

credibilidad; gracias a la calidad de los servicjas presta a sus afiliados, a
la efectiva representacion del sector y a su gesti@nsparente”
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La Camara se consolidara a través de los siguiargeanismos:
Impulsando el desarrollo permanente de los afiBado

Convirtiéndose en el ente regulador de la actividadtica.

Logrando que los gremios se sientan apoyados [eérzara.

Sentando las bases para la permanencia de la Camara

Obteniendo el reconocimiento de la comunidad ygdblerno.

Participando con protagonismo positivo en el aisaljssoluciones de los
problemas nacionales.

Estableciendo un sistema efectivo de comunicacitamria y externa.
Promocionando los atractivos turisticos de la proai y del pais.

La Camara se caracterizara por la capacidad deatige de sus directivos,
por el sentido de identificacion y compromiso des sidiliados, por la
capacidad de reaccionar a los cambios del entorngor la calidad y
motivacion de sus recursos humaribs.

Este organismo ofrece importantes servicios quériboigen al crecimiento
del Turismo Ecuatoriano.

Los servicios que Walk Away considera de mayord#d son:

Boletin Perfil del Turista

Estadisticas Hoteleras

Barometro de la OMT

Capacitacion
4.3.3. Municipio de Quito

El Municipio de Quito es un 6rgano de gobierno gaila como facilitador
de los esfuerzos de la comunidad en la planificaaecucion, generacion,
distribucion y uso de los servicios que hacen pedd realizacion de sus
aspiraciones socialés.

“CAPTUR. (2011). littp://www.captur.com/la_camara.hirila Camara.
> Municipio del Distrito Metropolitano de Quito. (20). [nttp:/www.quito.gov.ed/ Municipio
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La lista de trdmites que el Municipio de quito c&ese puede apreciar en el

siguiente cuadro:

CUADRO N° 31
TRAMITES MUNICIPIO DE QUITO

» Cancelacion del registro del contribuyente quezaalctividad
econdmica

e Concesion de facilidades de pago

» Concesion de facilidades de pago por deudas nddribs

e Consulta de impuesto predial (en linea)

» Denuncias y quejas (en linea)

» Emision de certificados

* Emisién de certificados

» Exoneracion de la Tasa de Seguridad Ciudadana

» Exoneracion del impuesto de patente para artesatifisados

» Exoneracion del impuesto predial por Ley del Ancian

* Impuesto al juego

* Impuesto a los espectaculos publicos (10%) e intpyesa el
Fondo de Salvamento del Patrimonio Cultural (FONB@&6)

* Impuesto del 1.5 por mil sobre los activos totales

* Impuesto de Patente

* LICENCIA METROPOLITANA DE FUNCIONAMIENTO (En
Linea)

* Productos catastrales

* Reclamo por pago en exceso

* Reclamo por pago indebido

* Reclamos administrativos tributarios

» Rectificacion de datos de identidad del o losdites de dominio del
inmueble

* Transferencia de dominio de bienes inmuebles @pba de los
impuestos de alcabala y, a la utilidad o plusvalia)

» Ubicacion de inmueble

Fuente:Municipio de Quito

4.3.4 SR

El Servicio de Rentas Internas (SRI) es una entifladgica y autbnoma que
tiene la responsabilidad de recaudar los tributbsrmos establecidos por
Ley mediante la aplicacion de la normativa vigeng finalidad es la de
consolidar la cultura tributaria en el pais a efectde incrementar
sostenidamente el cumplimiento voluntario de labgabiones tributarias

por parte de los contribuyentes.
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Mandato y Compromiso
Promover y exigir el cumplimiento de las obliga@entributarias, en el
marco de principios éticos y legales, para asegurarefectiva recaudacion
gue fomente la cohesion social.

Aspiracion

Ser una Institucibn que goza de confianza y redamento social por
hacerle bien al pais.

Hacer bien al pais por nuestra transparencia, moidel, cercania y respeto
a los derechos de los ciudadanos 'y  contribuyentes.
Hacer bien al pais porque contamos con funcionaoogetentes, honestos,
comprometidos y motivados.

Hacer bien al pais por cumplir a cabalidad la d§asttributaria,
disminuyendo significativamente la evasion, elusidraude fiscal.
Presencia Institucional

El SRI tiene cobertura a nivel nacional con ofisiea todas las provincias
del pais.16

Las obligaciones que Walk Away tendra con el SRIlas siguientes:

a. Obtener el RUC El Registro Unico de Contribuyentes, conocido s

siglas como RUC, corresponde a la identificaciétodecontribuyentes que
realizan una actividad economica licita, por lddatodas las sociedades,

nacionales o extranjeras, que inicien una activetamhomica o dispongan

de bienes o derechos por los que tengan que trjlbigtaen la obligacion de

acercarse inmediatamente a las oficinas del SRIgdatener su numero de

RUC, presentando los requisitos para cada caso.

El RUC contiene una estructura que es validaddogsmistemas del SRIy

de otras entidades que utilizan este nUmero péegedtes procesos.

® SRI. (2011). fttp://www.sri.gob.ec/web/guebt/é, QUiEnes somos?
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Si existen cambios en la informacion otorgada enderipcion al RUC,
deberé& acercarse a actualizar su registro en mo plamayor a 30 dias,
presentando los requisitos segun el caso.

De igual forma, si la sociedad cesa sus actividatkdsera informarse al SRI

en un plazo no mayor a 30 dias, presentando lossitery segun el caso.

b. Presentar DeclaracionesLas Sociedades deben presentar las siguientes
declaraciones de impuestos a través del Internek 8istema de
Declaraciones o en ventanillas del Sistema Finamcitstas deberan
efectuarse en forma consolidada independientendeht®imero de

sucursales, agencias o establecimientos que posea:

DECLARACION DE IMPUESTO AL VALOR AGREGADO (IVA): Se

debe realizar mensualmente, en el Formulario X@®usive cuando en uno
0 varios periodos no se haya registrado venta eeebio prestacion de
servicios, no se hayan producido adquisiciones cexdhayan efectuado
retenciones en la fuente por dicho impuesto. Ea sola declaracion por

periodo se establece el IVA sea como agente de&éteo de Percepcion.

DECLARACION DEL IMPUESTO A LA RENTA: La declaraciomlel
Impuesto a la Renta se debe realizar cada afio dforehulario 101,
consignando los valores correspondientes en lop@amelativos al Estado

de Situacién Financiera, Estado de Resultados gil@mion tributaria.
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DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE DEL IMPUEST
A LA RENTA: Se debe realizar mensualmente en ehfubario 103, aun
cuando no se hubiesen efectuado retenciones duraate varios periodos

mensuales.

Las sociedades son agentes de retencion, razota pural se encuentran
obligadas a llevar registros contables por lasnoed@es en la fuente
realizadas y de los pagos por tales retencionegioadimente debe
mantener un archivo cronoldgico de los comprobatgeetencion emitidos

y de las respectivas declaraciones.

c. Presentar AnexosLos anexos corresponden a la informacion detallada
de las operaciones que realiza el contribuyentaug/ estan obligados a
presentar mediante Internet en el Sistema de DRedteres, en el periodo

indicado conforme al noveno digito del RUC.

ANEXO DE RETENCIONES EN LA FUENTE DEL IMPUESTO A LA
RENTA POR OTROS CONCEPTOS (REOC). Es un reportesomnde
informacién relativa de compras y retenciones effutnte, y debera ser

presentado a mes subsiguiente.
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4.3.5 IEPI

Es importante investigar que institucion protedaréreacion de la marca de
la empresa Walk Away Cia.Ltda.

El disefio del logo, nombre y marca de la empresinsegistrados en el

IEPI para de esta forma evitar la copia 0 maldesauestra marca por otros
entes externos.

El Instituto Ecuatoriano de la Propiedad IntelecHiiBPI- es una persona
juridica de derecho publico, creada mediante ladeefPropiedad Intelectual
No. 83, publicada en el Registro Oficial 320, delde mayo de 1998. El -
IEPI- es el encargado de regular el control deplea@cion de las leyes de la
propiedad intelectual.

Es una institucion comprometida con la promociétedereacion intelectual
y su proteccién apoyados en un sistema gerenciedloiad, talento humano
competitivo y servicios técnicos que satisfagan nesesidades de los
usuarios de acuerdo a la ley nacional, tratadosnyemios internacionales
vigentes

La propiedad intelectual (P.l.) tiene que ver cam dreaciones de la mente:
las invenciones, las obras literarias y artistitas,simbolos, los nombres,
las imagenes y los dibujos y modelos utilizadoslezomercio.

La propiedad intelectual se divide en dos categotéapropiedad industrial,
gue incluye las invenciones, patentes, marcasjaibumodelos industriales
e indicaciones geograficas de procedencia; y elother de autor, que abarca
las obras literarias y artisticas, tales como talas, los poemas y las obras
de teatro, las peliculas, las obras musicaleglbeass de arte, tales como los
dibujos, pinturas, fotografias y esculturas, yds®fios arquitectonicos.

Los derechos relacionados con el derecho de aototos derechos de los
artistas intérpretes y ejecutantes sobre sus netaones y ejecuciones, los
derechos de los productores de fonogramas sobrerabsciones y los
derechos de los organismos de radiodifusion salgg@mogramas de radio y
de television

Los derechos de propiedad intelectual son los gumifen a los creadores —
0 a los titulares de patentes, de marcas o de pbotegidas por derecho de
autor obtener provecho de su obra o de su inveeidla creacion. Estos
derechos se exponen en el articulo 27 de la DeadardJniversal de
Derechos Humanos, que contempla el derecho de pedsona a la
proteccién de los intereses morales y materialessguderivan de la autoria
de las producciones cientificas, literarias o tects

Una marca es un signo distintivo que indica quetasebienes o servicios
han sido producidos o proporcionados por una parsonempresa
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determinada. Su origen se remonta a la antigliedahdo los artesanos
reproducian sus firmas o "marcas" en sus prodwtilitarios o artisticos.

A lo largo de los afos, estas marcas han evoludmhasta configurar el
actual sistema de registro y proteccion de marehsistema ayuda a los
consumidores a identificar y comprar un producteeovicio que, por su
caracter y calidad, indicados por su marca Uni@,adecua a Ssus
necesidadey.

T IEPI. (2011). [http://www.iepi.gob.ec/index.phpfiop=com_content&view=article&id=70:que-es-el-
iepi&catid=40:general&Itemid=100].Qué es el IEPI?



5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1 INTRODUCCION

Se realizan los presupuestos de inversion comealdianalizar la parte tangible e
intangible de la empresa, teniendo asi los sigeserictivos: fijos, diferidos y

circulantes.

Los presupuestos de inversion son necesarios pswalizar de la forma mas

precisa el desarrollo de los activos en un peraetempo.

Inversion Inicial

5.1.1 Activos Fijos

Las inversiones en activos fijos son todas aquellesse realizan en bienes
tangibles que se utilizan en el proceso de préstaig| servicio o que sirven
de apoyo a la operacion normal del proyecto. P&etas contables los
activos fijos estan sujetos a depreciacion, la efidtara el resultado de la

evaluacion por su efecto sobre el calculo de impses
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En lo que respecta a Walk Away, las inversioneaaivos fijos necesarias
para el funcionamiento adecuado y la correcta acest del servicio son las
siguientes:

Muebles y enseres.

En lo que se refiere al equipamiento necesario paraperacion del
proyecto, constan los muebles y enseres en detalleyn monto total de
$334. Ver Anexo 6.

Materiales de computacion

Se considera necesario adquirir materiales de ctamipn, los materiales
estan valorados en $1201. Ver Anexo 6.

Vehiculo

Es importante para la empresa la adquisicion deetwculo para la cubrir
con la demanda proyectada, el tipo de vehiculo sesafurgoneta Jin Bei
con capacidad para 17 personas, el vehiculo ekiéagia en $20 000. Ver

Anexo 6.

5.1.2 Activos Intangibles

En este caso, las inversiones destinadas en adtitargyibles, “son todas
aguellas que se realizan sobre activos constituplms los servicios o
derechos adquiridos necesarios para la puesta echanael proyecto”

(SAPAG NASSIR, 1998:234).
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En lo que respecta a “Walk Away”, los activos imgdntes estan constituidos
por los gastos de constitucion, gastos de instalacpuesta en marcha. Con
un valor total de $1.500 ddlares.

Los gastos de constitucién corresponden al valpagar a la abogada que
constituira le empresa asi como los gastos de geesinarcha se refieren a
la capacitacion de guias turisticos necesariagsieadarizar el servicio. Ver

Anexo 7.

5.1.3 Capital de operacion

El capital de trabajo es la inversion de una engpessactivos a corto plazo
(efectivo, valores negociables, cuentas por cobramventarios), que se
constituyen como los recursos necesarios paradeaoign o el giro normal
del proyecto dentro de un tiempo determinado.

En los que respecta al capital de trabajo para preyecto, hacemos
referencia a todos los egresos que se necesitan Ipgrseis meses de
funcionamiento. Estos costos son los gastos geseratiministrativos,
gastos de promocion, publicidad e insumos. A coatiion se detalla los

egresos en el Cuadro N° 32.
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CUADRO N° 32

CAPITAL DE OPERACION

CAPITAL DE OPERACION 6
MESES
Gastos Generales Administrativos
Sueldos 8179,56
Arriendo 720
Servicios Basicos 120
Internet 114
Suministros de oficina 1560,9
Subtotal 10694,46
Gastos de promocion y publicidad
Tripticos 1320,00
Porta tripticos 414,00
Banner 480,00
Tarjetas de presentacion 54,00
Hojas membretadas 540,00
Sellos 30,00
Posters Ministerio Turismo 0,00
Mapas de Quito 0,00
Recuerdos 150,00
Hojas de sugerencias 300,00
Esferos publicitarios 216,00
Mapas Quito Walk Away 780,00
Tarjetas seguro Walk Away 150,00
Subtotal 4434,00
Servicios Profesionales
Disenador pagina web 1200,C
Contador 300,00
Electricista 150,00
Subtotal 1650,00
TOTAL 16778,46

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Grace Rodas

0
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5.2 PRESUPUESTOS DE OPERACION

5.2.1 Presupuestos de Ingresos

El presupuesto de los ingresos se sustenta basitame la prestacion del
servicio de tours a través de la Operadora Tuaistwalk Away”, la
distribucion corresponde a los tours de un diashls siguientes destinos:
Quito, Otavalo, Mindo, Papallacta y Cotopaxi. Postea ésta distribucion
se realiz6 el célculo del volumen de las ventassidenando la inflacion
anual y el porcentaje de crecimiento de la actovidal Turismo. Ver en el

Cuadro N° 33

Segun la informacion proporcionada por el Banco t@érdel Ecuador

sustenta la inflacion Anual es hasta Enero del 2&1de 3,45 por ciento.

Segun datos preliminares entregados por la Diraddational de Migracién
al Departamento de Estadisticas del Ministerio dasimo, el ingreso de
turistas crecidé en Ecuador en un 13,91 por cieat@asar de 235.654,
registlrgados en el primer trimestre de 2009, a 2&8eh igual periodo de
2010.

¥ MINISTERIO DE TURISMO. (2010).
[http://www.turismo.gob.ec/index.php?option=com_enim&view=article&id=2061:crecimiento-turistico-de-
ecuador-en-2010-se-destaca-dentro-del-barometta-dex-&catid=19:noticias-al-d&ltemid=141
Barometro de la OMT.




CUADRO N° 33
PRESUPUESTO DE INGRESOS DEL PROYECTO
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. |Afo 1 | Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 An9 Afo 10

CONCEPTO Preferenaa

de destino | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
% Inflacion +
Crecimiento 17,36%17,36% 17,36% 17,36% 17,36% 17,36% 17,36%) 17,36% ,36% 17,36%
Quito-Mitad del Mundo | 26%
Cantidad 390 457,704 537,1614580,412636 739,852271 868,290624 1019,02588 1195,92877 1403,542 | 1647,1968
Precio 110 129,096 | 151,50706677,808692 208,67628 244,902484 287,417555% 337,313242 395,870821 464,593996
Total Ventas 42900 50347,44 59087,7568345,39 | 81383,75 95511,968K12092,846131552,164154389,62| 181191,65
Otavalo 29%
Cantidad 435 510,516| 599,14157®3,152555 825,21984 968,478003 1136,60578 1333,92055% 1565,48916 1837,25807
Precio 125 146,7 172,1671p 202,055B8327,13214 278,298277 326,610858 383,310503 449,853206 527,947727
Total Ventas 54375| 63814,5| 74892,6982894,0694 103152,48 121059,75| 142075,72366740,069 195686,144 229657,259
Cotopaxi 16%
Cantidad 240 281,664 330,56087 387,946285,2937 | 534,33269627,0928471 735,95616% 863,7181551013,65963
Precio 125 146,7 172,1671p 202,0558327,13214 278,298277 326,610858 383,310503 449,853206 527,947727
Total Ventas 30000| 35208 41320,1088493,279756911,713 66791,5864 78386,6058 91994,5206 107964,769 126707,453
Mindo 19%
Cantidad 285 334,476| 392,54103460,686157540,66127 634,520071744,672755873,947946 1025,66531 1203,72081
Precio 125 146,7 172,1671p 202,0558327,13214 278,298277 326,610858 383,310503 449,853206 527,947727
Total Ventas 35625| 41809,5| 49067,6292585,769667582,659 79315,008993084,0944 109243,493 128208,164 150465,101
Papallacta 10%
Cantidad 150 176,04 206,60054412,466398 284,55857 333,957932 391,933029 459,972603 539,8238471 633,537267
Precio 125 146,7 172,1671p 202,0558327,13214 278,298277 326,610858 383,310503 449,853206 527,947727
Total Ventas 18750 22005 25825,068 30308,29%5%69,821 41744,741548991,628657496,575467477,9809 79192,1583
TOTAL
PRESUPUESTADO 100% 18165@13184,44 250193,26 | 293626,81 344600/4 40442306 474630,9 0XH82 | 653726,68 767213,6

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas



103

5.2.2 Presupuesto de Egresos

De igual manera se hace necesaria la realizacionnderesupuesto de
egresos, donde se incluye todas las salidas deoditeela empresa, entre
ellas las de costos fijos, costos variables, gasdasinistrativos y de ventas

para cada uno. Ver en el Cuadro N° 34.
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CUADRO N° 34
PRESUPUESTO DE EGRESOS DEL PROYECTO

PRESUPUESTO DE EGRESOS
CONCEPTO Inv§r§ién Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8 A9 Afo 10
Inicial 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2014 201y &01] 2019

Muebles y Enseres 334,00 391,98 460,03 539,89 ,6833 743,61 872,7 1024,21  1202,01 1410,68
Materiales de Computacion 1201,00 1409,49 1654,18941,35| 2278,37 2673,89 3138,08 368285 432P,19 72,50
Suministros de Oficina 260,15 305,81 35831 420,5 493,52 579,14 679,74 797,75 936{23  1098,76
Promocién y Publicidad 739,00 867,29 1017/,85 18®4 1401,93 164530 1930,92 2266,13 2659,53 3121,23
Otros Publicidad 791,00 928,32 1089j47 1278,61 00By| 1761,07 2066,79 242559  2846|67 334(,85
Servicios Basicos 1440,00 242231  4586,43  491b5,05344,57| 5781,86 6227,46 668284 7148,32 7625,15
Remuneraciones Directas 15367{10 16831,81 22893724695,24] 31163,26 34159,59 37455|55 39612,76 %284 46794,87
Remuneraciones Indirectas 992,00 1091,20 1200,2320,26| 1450,5¢ 1595,62 1755,18 1930,70 2123,76 6,233
Gastos de Constitucion 1000,00 0,00 0,00
Gastos de Instalacion y puesta en marcha 500,00 0,00 0,0(
Total 1500,00| 21124,2% 24247,12 32904)04 3630%,45 4496648940,13 54126,683 5842281 63888,60 70800,20

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
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5.3 PRESUPUESTOS FINANCIEROS

5.3.1 Presupuesto de Caja

El flujo de caja del proyecto permite medir la ednlidad del mismo sin
tomar en cuenta la fuente del financiamiento, ssimplemente el

desembolso de la inversion pura.

Se puede apreciar que “Walk Away”, incrementa fujsd netos de fondos

en una razon promedio del 50,00% cada afo, valer aggmbia de una

manera acelerada en el segundo afio por la prewsiggosicionamiento de
la marca por medio de la comprobacion de la calatidservicio por parte

de nuestro canal de distribucion y consumidoresei®iicio.

Los flujos netos de fondos permiten medir todosingsesos y egresos que
tendra la empresa dentro de un periodo establesédi@lando los beneficios
finales a ser obtenidos, lo cual posteriormentenjiga el analisis de la

viabilidad del proyecto para la toma acertada deistmes. Ver en el

Cuadro N° 35.



CUADRO N° 35
FLUJO DE EFECTIVO DEL PROYECTO
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FLUJO DE EFECTIVO DEL PROYECTO
CONCEPTO Ao 0 | Afio 1 Ano 2 Ao 3 Afo 4 Ano 5

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ingresos 181650,00213184,44] 250193,26| 293626,81 344600,42
Costos Variables 134850,0044315,16| 154444,67 165285,18 176886,59
Costos Fijos 20000 21124,25| 24247,72| 32904,04| 36305,45 44266,39
Depreciaciones 2343,67 2748,73| 3225,84| 3423,27| 5654,97
Utilidad Neta antes de
Participacion trabajadores 23332,08 41872,84] 59618,70, 88612,90 117792,47
15 % Trabajadores 3499,81 6280,93] 8942,81| 13291,94| 17668,87
Utilidad Antes de
Impuestos 19832,27 35591,91] 50675,90 75320,97| 100123,60
25 % de Impuesto a la Renta 4958,078897,98| 12668,97| 18830,24| 25030,90
UTILIDAD NETA 14874,20 | 26693,93] 38006,92] 56490,73] 75092,70
Depreciaciones 2343,67 2748,73| 3225,84| 3423,27| 5654,97
Inversion Inicial 1500
Inversién Capital de Trabajo 16778
FLUJO NETO DE
FONDOS 38278 12530,54| 23945,20] 34781,08| 53067,46] 69437,73

Fuente:Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas
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5.3.2 Estado de Resultados Presupuestado

Es un documento contable que muestra detalladarteeptrdida o utilidad
gue obtuvo la empresa en un periodo determinadlepa® la forma en que
obtuvo dichos resultados. El estado de resultadomife ver como se
distribuyen los ingresos, cuanto cuesta produdiue vende, cuanto gasta y

finalmente cuanto se gana o pierde. Ver en el @uibdi36.

CUADRO N° 36
ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO 2011-2016

CONCEPTO Afo 1 Afo 2 Ano 3 Afno 4 ANo 5

2011 2012 2013 2014 2015
Ingresos 18165 213184,44 25019326 293626,81  ®44B0
Costos Variables 134850 144315,16 154444,67 16%885, 176886,59
Costos Fijos 21124,2b6  24247,716 3290404 36305,45M4266,394
Depreciaciones 2343,67 2748,73 3225/,84 3423,27 ,9854
Utilidad Neta antes de
Participacion
trabajadores 23332,08 41872,84 59618,70 88612/90 770R,47
15 % Trabajadores 3499,81 6280,93 8942,81 13291,947668,87
Utilidad Antes de
Impuestos 19832,21 35591,91 50675,P0 75320,97 18GIP
25 % de Impuesto a la
Renta 4958,07 8897,98 12668,p7 18830,24 25030,90
UTILIDAD NETA 14874,20 26693,93 38006,92 56490,73 75092,70

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Grace Rodas

El estado de resultados del proyecto nos permiecegy que en cada uno de
los afios proyectados se generan utilidades, migmase incrementan afio
tras afio conforme el servicio se va posicionandel emercado y por ende se

refleja un mayor nivel de ventas.
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GRAFICO N° 32

PORCENTAJE NIVEL DE VENTAS ANOS 2011-2016

e 2015

PROMEDIO
18,67%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

5.4 EVALUACION FINANCIERA

El objeto de la evaluacidon financiera es medir @epcial de rentabilidad del
proyecto, apoyandose en técnicas de evaluacion ebwador actual neto (VAN) y

la tasa interna de retorno (TIR).

5.4.1 Determinacion de las Tasas de Descuento

“Si el flujo de caja corresponde a un proyectoopareconémico, la tasa
relevante para descontar los flujos correspond®stb de oportunidad del
proyecto alternativo de similar nivel de riesgo’'SAPAG NASSIR,

1999:327).
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En este caso se ha tomado en consideracion la Ti{&Ren este caso es la
tasa promedio pasiva emitida por el Banco Cemtnak una tasa de riesgo
pais con el fin de cubrir de alguna formas lartidembre y mas la tasa de
descuento.

CUADRO N° 37
CALCULO DEL TMAR

Tasa Pasivo |Tasa Tasa de
Promedio Riesgo Pais| Inflacion TMAR
4,30% 9,79% 3,45% 17,54%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

5.4.2 Valor Actual Neto

El valor actual neto es la sumatoria de todosllged netos traidos a valor
presente considerando una tasa de descuento.

CUADRO N° 38
SIGNIFICADO VAN

Valor Significado Decisién a tomar
VAN La inversion produciria| El proyecto puede aceptarse
>0 ganancias por encima

de la rentabilidad

exigida (r)

VAN La inversion produciria| El proyecto deberia rechazarse
<0 ganancias por debajo de
la rentabilidad exigida

Q)

VAN La inversién no Dado que el proyecto no agrega valor monetario pgr
= produciria ni gananciag encima de la rentabilidad exigida (r), la decision
ni pérdidas deberia basarse en otros criterios, como la oldie oz
un mejor posicionamiento en el mercado u otros
factores.

Fuente: Wikipedia.org
Elaborado por: http://www.vantir.com/
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La férmula para obtener el VAN es la siguiente:

n

VAN = —II + Ft
B (1+10)»

T=1

Flujo de fondos afiol  Flujo de fondos afie2  Flujo de fondos aﬁu:-n]

VAN =-nv.Inic. : : ;
ANmp=-nv.Inic+ (1+tasa de dscto)aiol +{1+tasa de dscto)35e: +{1+tasa de dscta)®™"

CUADRO N° 39
VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
12530,54| 23945,20| 34781,08| 53067,46| 69437,73

Flujo neto de fondos

Inversion Inicial -38278
Tasa de descuento 17,54%
VAN $ 69.886,01

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Grace Rodas

En lo que respecta al VAN del proyecto consideramu tasa de descuento
de 17,54%, es de $69.886,01, lo que indica queogiepto es viable y que
ademas de recuperar la inversion inicial, se oloéend valor adicional, que

incrementara el patrimonio de los accionistas.

5.4.3 Tasa Interna de Retorno

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR)Iéaeel proyecto en funcién
de una Unica tasa de rendimiento por periodo cauahla totalidad de los
beneficios actualizados son exactamente igualesosa desembolsos

expresados en moneda actual.
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Como ya se ha comentado anteriormenteJIR o tasa de rendimiento
interno, es una herramienta de toma de decisiom@svdrsion utilizada para
conocer la factibilidad de diferentes opcionesnieiision.

El criterio general para saber si es convenierdéizee un proyecto es el

siguiente:

CUADRO N° 34
SIGNIFICADO DEL TIR

Valor | Significado Decision a
tomar

TIR> | Larazon es que el proyecto da una El proyecto

r rentabilidad mayor que la rentabilidad puede aceptarse

minima requerida (el coste de oportunidad)

VAN | La razon es que el proyecto da una El proyecto
<r rentabilidad menor que la rentabilidad deberia
minima requerida. rechazarse

Fuente: Wikipedia.org

Elaborado por: http://www.vantir.com

Es decir, es igual a calcular la tasa que haceetjWAN tienda a 0, por
ende, un proyecto es realizable mientras la TIRmsagor que la tasa de

descuento.

La tasa interna de retorno puede ser calculadacderdo a la siguiente

ecuacion:
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FF, FF,

0=—-I1I+ + =+ - -
(1+ ) (1+410)? (14+0)"

=TIR

CUADRO N° 41
TASA INTERNA DEL RETORNO DEL PROYECTO

Detalle Valores TIR
Inversion Inicial -38278

Flujo de Efectivo 1 12530,5365

Flujo de Efectivo 2 23945,2047 63%
Flujo de Efectivo 3 34781,0769

Flujo de Efectivo 4 53067,4554

Flujo de Efectivo 5 69437,7281

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

Esto indica que la tasa de rendimiento que tenlbsmaccionistas sobre la

inversion es de 63,00%.

5.4.4 Periodo de recuperacién de la inversion.

Uno de los criterios tradicionales de evaluaciostdrae difundido es el del
periodo de recuperacion de la inversion, mediahteual se determina el

numero de periodos necesarios para recuperardasion inicial.

La férmula del célculo del periodo de recuperadi@nla inversion es el
siguiente:

PRI= “n hasta qu& (FNCA) = INVERSION?®

¥ PYMES FUTURO. (2011) hftp://www.pymesfuturo.com/pri.htnRecuperacion de la
inversion de un proyecto.
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CUADRO N° 42

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION DEL
PROYECTO

2011 2012 2013 2014 2015 2016

FLUJO NETO
DE FONDOS 38278,00] 12530,54 23945,2B4781,08) 53067,46 69437,713

X = 12530.54 + 23945.2(
X = 36475.74

X = 38278 - 36475.74

X = 1802.26 / 34781.08
X =0.0518

X =2.05

X = 360 Dias X 0.0518

X =18.64 Dias

X =2 ANOS 19 DIAS

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

Asi se determina que el periodo de recuperacida oerersion del proyecto

es de dos afos y diecinueve dias.

5.4.5 Relacion Beneficio/Costo

La relacion beneficio / costo expresa el rendindest términos de valor
actual neto, que genera el proyecto por unidad tadaeanvertida, debe ser
mayor que la unidad para aceptar el proyecto, es cigando el valor actual

en total es positivo.
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Para el calculo es necesario utilizar la siguiéotea:

Donde:

Y= Ingresos totales

E= Egresos (Incluido la inversién | suf®)

Z” Yo
p= (1 T1)°

Rgc = n B
P
cp (1 +1)
128325493
REjC=—"""""°
1108279,09
RE/C =1.26

CUADRO N° 43
RELACION BENEFICIO/COSTO DEL PROYECTO

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Beneficio
CONCEPTO Total
2011 2012 2013 2014 2015 Costd
Ingresos 181650,00] 213184,44 250193,26 29362681 344600,4283264,93 135
Egresos 158317,9 | 171311,6' | 190574,5 | 205013,9' | 226807,9 952025,9: '

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

Esto quiere decir que por cada dolar invertidoplsgene un beneficio de

0,35 USD.

?* GESTION ESCOLAR. (2011)hftp://www.gestionescolar.cl/UserFiles/P0001%5CHhiE articles-
101189 recurso_1.phfRelacion Costo Beneficio.
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5.4.6 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquel donde el nivel @eihgresos por venta, son
iguales a la suma de los costos fijos mas los sogtmiables, donde la
utilidad es igual a $0, y el inversionista ni gamaierde. De esta forma se
puede conocer el punto minimo de ventas que ddbetuarse, y la cantidad

minima de clientes a atenderse para tener utilddagerdidas.

Para el punto de equilibrio de Walk Away se detatmindividualmente

para cada servicio se presta, se realizé una pacidardando mas peso al
servicio al servicio que mayor demanda tiene, enaaso es el Tour de
Quito, para determinar el valor individual de l@stos fijos y variables se
multiplico segun el grado de ponderacion y se miidca sacar el punto de

equilibrio.

Las férmulas utilizadas para el calculo del purgceduilibrio se muestran a

continuacion:
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Punto de Equilibrio en
cantidades

CFT

PE, =——
¢ (P-cVvu)

Punto de Equilibrio en

dolares
CFT
PEs = —ovmy
1‘(;?)
Donde:
P = Precio

Q = Volumen de produccion (cantidad)
CFT = Costos Fijos Totales

CVT= Costos Variables Totales

CVu= Costo Variable Unitario

(P — CVu)= Margen de contribucion al costo fijo

De esta forma para el célculo del punto de equilipara el servicio que

mayor demanda existe y se utilizo el siguiente cuad
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CUADRO N° 44
PUNTO DE EQUILIBRIO

Costos | Costos Costo Punto de | Punto de
Destino Ponderaciér]:.. . Variable| Precio | Equilibrio | Equilibrio
ijjos | Variables o
Unitario Q $
Quito-Mitad 26% 134850 22624 15,08 110 1420,67 156273,70
del Mundo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

De esta forma se calcul6 el punto de equilibrime@hdonos en el servicio

gue mayor demanda existe y se utilizo la siguiapteacion de formulas:

Punto de Equilibrio en Cantidades

pp —_ CFT
2 (P—CVu)
134850

PE

PE, = 1.420,67
Punto de Equilibrio en Doélares

CFT

1= (%)

PE; =

134850

1= (545)

PE; = 156237,70

? " (110 — 15.08)
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De esta forma se llega a concluir que el minimaales que deben ser
vendidos son 1420 en el afio, los mismos que geémed56273,70 dolares
de ingresos que alcanzaran a cubrir la totalidadsleostos, de atender una
cantidad menor se incurrira en pérdidas y de atamke cantidad mayor se

generaran utilidades dentro del afio de atencion.

5.4.7 Andlisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se encuentra enfocadanalizar el impacto que
provocaria un cambio en las variables de rentadilidel proyecto, en tal
virtud se toma en cuenta cambios en los ingresestamdo los demas

estados de resultados.

Escenario Optimista
En cuanto para el andlisis del escenario optinsisttomo6 en consideracion

un aumento del 10% de los ingresos debido a losesitgs factores:

Los turistas y empleados petroleros en busca diigar de distraccion,

disponen de un dia y estan dispuestos a recilservicio diferenciado.

Las personas hospedadas en hoteles de lujo, pnnsegunda categoria que
disponen de pocos dias en Quito para poder viitaentro historico y los

lugares turisticos a sus alrededores.
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Como consecuencia de la recesion econOmica lostdsriextranjeros
prefieren visitar Latinoamérica en lugar de Eurgpasia, ya que disponen
de menos presupuesto para dedicar a viajes yemtreénto. Ecuador es un
pais relativamente barato en comparacion de otestinds como Chile,

Colombia y Venezuela.

Ecuador es considerado una de los mejores degiarasaprender espafol
debido a que en Quito, la capital las personasaitah con un pronunciado
acento a diferencia de otros paises latinoamericaomo Argentina, Chile,

Pert, Colombia y México.

Escenario Pesimista
En cuanto para el analisis pesimista se tomo0 ersid®m@cion una

disminucion del 10% de los ingresos debido a lgsisntes factores:

Pese a las estadisticas alentadoras de crecingier@ébTurismo Ecuatoriano
no podernos dejar de lado al consideracion deskaiducion de la afluencia
turistica, por la recesion econémica que atrawésaundo entero. Esto hace
gue las personas dejen de consumir productos/sende lujo. Asi mismo,
gue la tasa de desempleo ha aumentado.

Los ultimos acontecimientos ocurridos el 13 deisapire de 2010 llevan
consigo considerables repercusiones para el turigmgue como fue una
noticia mundial los turistas temen visitar Ecuadebido a la inseguridad

ciudadana.
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CUADRO N° 45
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Escenario Escenario
Concepto Optimista Escenario Base Pesimista
VAN del proyecto 76874,611 69886,01 62897,409
TIR del Proyecto 69% 63% 57%
Periodo de Recuperacion 1 afio 8 meses 8 dias s2lafdias 2 afos 40 dias
Relacion B/C del Proyectg 1,49 1,35 1,22

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Grace Rodas

Andlisis de los datos del escenario Optimista

Dentro de lo que respecta al andlisis de sensablildkl proyecto, si bien es
cierto que los cambios presentados en cada uresdatiables afectan a los
indices financieros, se considera que el increméatias ventas es el factor
de mayor incidencia, aumentando el valor actuab patra el proyecto de
$69886,01 a $76874,61 en las condiciones estudid@assa interna de

retorno en cuanto al proyecto aumenta en 6 puntos.

De igual forma la incidencia de la razon B/C dedyecto es de $1.35 a
$1.49; es decir que si antes se ganaba 0.35 pardddr invertido, ahora

ganaria un margen de 0.49 por cada ddlar invertido

Andlisis de los datos del escenario Pesimista
Dentro de lo que respecta al andlisis de sensbiildkl proyecto, si bien es
cierto que los cambios presentados en cada uresdatiables afectan a los

indices financieros, se considera que la dismimud&las ventas es el factor
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de mayor incidencia, disminuyendo el Valor actugtbrpara el proyecto de

$62140,28 a $ 55926,55, la tasa interna de redisminuye en 37 puntos.

De igual forma la incidencia de la razon B/C e$#126 a $1.13 es decir que
si antes se ganaba 0.26 por cada dolar invertidoaatieja un margen de

0.13.

El proyecto es sensible cuando existe disminuc@®ad ventas el cual se
ubica en un escenario pesimista debido a que existalisminucion de los

ingresos.

Es necesario recalcar que en ninguno de los casasdlisis e sensibilidad,
los resultados de los valores actuales netos seehgor sido mayores a 0, las
tasas internas de retorno se han encontrado pomande la tasa de
descuento aplicada para este caso, y la razén 8Kb mayor a 1, lo cual
indica g el proyecto es viable y que resiste aogacambios en cualquiera de

las variables de rentabilidad.
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CONCLUSIONES

Una vez realizado este plan de negocios para &iore de la Operadora Turistica “Walk

Away” hemos concluido diciendo que:

Como resultado de la investigacion de mercado hgrodilo identificar que “Walk Away”
tendra un numero de clientes suficiente para clgsigastos de la empresa considerando un

escenario pesimista.

La empresa Walk Away se ha enfocado en la calighdetvicio ya que sus clientes estan
conformados en un 85% por turistas extranjerosk\Walay ha creado varias estrategias de

marketing para lograr el posicionamiento esperadia anarca.

Como resultado del proyecto se ha detecto un gcdo e mercado que todavia no ha sido
explotado por operadoras turisticas en Ecuador7ER6 de empresas dedicadas a la
actividad del turismo se ha dedicado a promociatwmo producto estrella Cruceros a
Galdpagos y Paquetes de varios dias dejando da ledoturistas que requieren de tours de

un dia.
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El turismo es una actividad integral ya que invadua todos los servicios complementarios
de un paquete turistico como: hoteles, restauram@seos, gasolineras, centros artesanales,
etc.; generando ingresos individuales para cadaresapo persona natural y por ende

crecimiento en el nivel de ingresos del pais.

Es importante la labor que estd desempefiando ésteliio de Turismo del Ecuador en los
altimos afios ya que ha creado una serie de progrpara promocionar el turismo y ofrecer
un servicio de mejor calidad a turista extranjeesdre los principales tenemos: Viaja Facil,

Info Taxi, Capacitacion Turistica y Negocios Tucis$ Productivos.
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RECOMENDACIONES

El Turismo en el Ecuador es un sector que debesxgglotado ya que posee una gran
variedad de riqueza natural, histérica y cultugxisten pocos paises que ofrecen la facilidad

de conocer 3 regiones costa, sierra y oriente arsemana.

Las empresas que estan dedicadas a la actividadrisho deben enfocarse en mejorar la
calidad del servicio, para de esta manera losteseouando retornen a su pais de origen
puedan recomendar Ecuador como una primera op@&ddesdtino. Esto ayudara a que el

namero de visitas incrementen, habra méas ingremesgb pais y la empresa.

Resulta importante que los organismos que promueVeresarrollo del Turismo en el
Ecuador como la CAPTUR y el Ministerio de Turismeoogorcionen informacion
actualizada sobre las estadisticas turisticasfpailéar la investigacion de emprendedores

con grandes ideas para el desarrollo del Turisnieceador.

Es necesario que el Gobierno permita participaasapequefias empresas turisticas en las
ferias internacionales de Turismo para que defestda se creen alianzas estratégicas que

contribuyan con el crecimiento y ampliacion dedaquefias empresas turisticas en Ecuador.
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ANEXO 1

ENCUESTA RECEPCIONISTAS

Nombre Cargo
Emprese Actividades
Teléfono E-mail:

1.- ¢ Con qué frecuencia los turistas te piden apada ubicar una empresa que les brinde servicio de
tours?

2.- ¢ Qué lugares prefieren?

3.- ¢, Por qué periodo de tiempo visitan estos ls@are

4.- ; Con qué empresas turisticas han viajado?

5.- ¢ Coémo calificarias el servicio brindado?

6.- ¢ Estas empresas tienen algin convenio fijetbatel?

7.- Cuando les remites un cliente, te remuneramgiea forma?

8.- ¢ Qué crees que es mas importante para ellosraénto de escoger un tour?
Seguridad Precios comodos Rutas interesantes b@ingie
Buen trato Transporte confortable Calidad eseelicio

9.- Si WALK AWAY les ofrece un tour con servicio dalidad, estarias dispuesta a trabajar con
nosotros?

10.- ¢ Cuantos clientes semanales podrian remitir a YMatky en temporada baja?

11.- ¢ Qué material informativo sobre nuestros tteiserian mas Utiles al momento de asesorar a un
turista? En inglés?

12.- WALK AWAY ofrece un plan de incentivos para lgersonas que nos remiten posibles clientes.
Cbémo te gustaria ser remunerad@?

Comisiones econémicas

Tours nacionales gratis para ti, amigos o famiiare

Incentivos en accesorios institucionales como memdlash, u otros articulos electrénicos.
Cursos de capacitacion en areas de tu interés.

Pases para consumo en restaurantes o lugaresedsidliv

GRACIAS POR TU COLABORACION!!
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ANEXO 2
LEY DE TURSIMO
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ANEXO 3

REGLAMENTO GENERAL DE APLICACION DE LA LEY DE TURIS MO



130

ANEXO 4

REGLAMENTO ESPECIAL DE AREAS NATURALES PROTEGIDAS
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ANEXO 5

REGLAMENTOS PARA OPERAR
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ANEXO 6

ACTIVOS FIJOS
MUEBLES Y ENSERES
PRECIO PRECIO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO TOTAL
2 Escritorios 170,00
2 Sillas de escritorio 0 64,00
2 Sillas de espera 0 60,00
1 Mueble archivador D 40,00
TOTAL 334,00
MATERIALES DE COMPUTACION
PRECIO PRECIO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO TOTAL
Computador:
1 desktop 500,00
1 Laptop 634,00
1 Teléfono 67,00
TOTAL 1201,00
VEHICULOS
PRECIO PRECIO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO TOTAL
1 Vehiculo 20000,00 20000,00
TOTAL 20000,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 21535,00
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ANEXO 7

ACTIVOS INTANGIBLES

GASTOS PUESTA EN MARCHA

Transporte 5 Rutas / Capacitacion 350,00
Box Lunch 5 dias 150,00
TOTAL 500,00

ACTIVOS INTANGIBLES
Gastos de Constitucion 1000,00
Gastos de Instalacion y puesta en marcha 500,00
TOTAL 1500,00
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