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RESUMEN

El marketing es una herramienta esencial para el desarrollo de la empresa; sin
embargo, en la actualidad las estrategias, se han usado de una manera erronea,
con la finalidad de aprovechar las oportunidades sin considerar los riesgos de
estas.

En el Ecuador el concepto de Marketing Proactivo es desconocido para algunas
empresas, asi como, también, para los pequefos emprendedores, a pesar de
que este ofrece una estrategia para contrarrestar los cambios del mercado,
aumentar la calidad del producto o servicio, y posicionar la marca en la mente de

los consumidores.

La laguna de Yambo es conocida, como “laguna Encantada” por las leyendas
que esta posee. Actualmente, carece de informacién turistica, en consecuencia,
el turismo se centra en dos provincias Tungurahua y Cotopaxi, donde, el
marketing que tiene es usado de una manera errada, por ende, las personas

obtienen poca informacion del sitio turistico.

El objetivo general de la investigacion es formular un plan estratégico basado en
Marketing proactivo para el desarrollo empresarial en la Laguna de Yambo.

Esta investigacion es mixta segun Hernandez, Fernandez y Baptistas (2014),
debido que es una metodologia, donde, combina los términos cualitativos, por
ello, permite profundizar la naturaleza del problema de investigacion, vy

cuantitativos por la informacion obtenida de fuentes primarias.

La finalidad del trabajo es poder construir un plan basado en el marketing
proactivo, se plantea una playa artificial dentro de la laguna, de tal manera,
aumentar el turismo, o, ingreso, econdmico, y otros beneficios para los

empresarios de Yambo.

Palabras clave: Marketing proactivo, herramienta estratégica, desarrollo

empresarial.
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ABSTRACT

Marketing is an essential tool for a business’s development; nevertheless, in the
present days, these strategies have been used incorrectly, taking advantages
without considering the risks that come with it.

In Ecuador, the concept of Proactive Marketing is unfamiliar for some companies,
likewise for some small entrepreneurs, despite of offering a strategy to counter
the changes in the market, increase the quality of a product or service, and

position the brand on the consumers’ mind.

‘Laguna de Yambo” is also known as “The Enchanted Lagoon” due to the legends
that it possesses. Currently, it lacks tourist information; consequently, tourism is
focused on two provinces Tungurahua and Cotopaxi, where the marketing it has
is used in a wrong way, therefore, people obtain little information from the tourist

site.

The general objective of the research is to formulate a strategic plan based on
proactive Marketing for business development in Laguna de Yambo.

This investigation is mixed according to Hernandez, Fernandez and Baptistas
(2014), because it is a methodology which combines qualitative terms that allows
to deepen to the nature of the problem of the investigation, and quantitative by

the information obtained from primary sources.

The purpose of the project is to be able to build a plan based on the Proactive
Marketing, an artificial beach inside the lagoon, to increase tourism or create an

economic income among other benefits for the entrepreneurs of Yambo

Key words: Proactive Marketing, Strategic tool, Business development.
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INTRODUCCION

Con el paso de los afios, cada vez existen diferentes tipos y conceptos de lo que
es el Marketing, 1o que, supondria una expansion de conocimiento de este para
asi definir el efecto que tendra en el mundo; pero en la actualidad las empresas
y pequefios emprendedores, se han regido por un concepto de marketing
retrograda y repetitivo con la creencia que tendran el mismo impacto del pasado.

Varios aspectos han cambiado del Marketing debido a las crisis que han pasado
los diferentes paises, de tal manera, las empresas buscan una solucion, en si se
basa en un plan de Marketing, para poder subsistir en el cambio que esta
presenta.

En un aspecto internacional es el caso de Espana, donde, la crisis financiera y
econdmica internacional, se ha caracterizado por recesion, alto desempleo y
estancamiento. Ademas, de una crisis de deuda soberana que quebranta la
confianza de los inversores en los mercados financieros internacionales en la
economia espafnola. La situacion es dificil y no promete una rapida salida
(Espana, 2012). En el caso de las empresas investigan el entorno que los rodea,
para que de esta manera, se adelanten a los cambios que suceden, por lo
general al utilizar el Marketing Proactivo, generan nuevas ventajas, utilizan los

recursos y las capacidades internas, para sobrevivir en estas situaciones.

Existen varias formas de obtener una respuesta en periodos dificiles que pasan
los paises. Un ejemplo de estos es la inercia activa, la cual, se enfoca no en
cambiar la estrategia del Marketing, sino fortalecerla, como tener en cuenta todos
los posibles escenarios, que se encontraria en el momento de actuar sobre la tal

estrategia.

Para tener una idea, si los negocios llevan a cabo un Marketing proactivo, se
requiere tener un conocimiento de lo que significa como tal, lo cual, es
considerado como un Marketing que es capaz de crear o cambiar su influencia
sobre el medio, puesto que, tiene una vision estratégica, en el que, se propone
una visién proactiva de control del entorno.

El Marketing proactivo es una herramienta estratégica que contienen las
empresas para una época de crisis 0 para sacar provecho de la oportunidad
segun Srinivasa, Lilien, & Ragaswamy (2005).



Es una forma para que las empresas transformen la adversidad de una crisis en
una ventaja, para lo que, perciben que tienen el control de la situacion y de los
resultados y, por lo tanto, siguen en la inversion de las campafias del Marketing.
Es asi como, el Marketing Proactivo, también, son vistos como una manifestacion
de la capacidad dinamica (Teece, Pisano, & Shuen, 1997), mediante, el cual, la
empresa aprovecha los recursos y capacidades internas, dicho de otra manera,
tienden a explotar el plan de marketing, y las limitaciones externas como son las
crisis: econdmicas, de desastres naturales, politico y conflictos sociales,
produccion fuera del mercado, entre otros, para obtener beneficios dentro de la
empresa y tener una aceptacion a los cambios en el mercado.

En el caso de Ecuador (Oller, Jorda, Oviedo, Jativa, Erazo, Sidera, Roman
Garcia, Varea, Caamana, Pazos, 2016) existen estudios que demuestran que
existe una ausencia de cognicion, como lo es la falta de una adaptacion del
Marketing por parte de los profesionales dentro de las organizaciones, de las
cuales solo un porcentaje menor que es de un 13% aceptan el cambio que tiene
dentro de un modelo de venta para progresar la relacion que tienen con sus
clientes.

Hoy en dia, el emprendimiento ha ganado una gran importancia por las
necesidades econdmicas de las personas, segun Zamora, (2017). La capacidad
emprendedora corresponde a las cualidades innatas que toda persona
potencialmente posee, y que, por circunstancias culturales, se desarrolla en
forma desigual en diversos contextos sociales y culturales.

El “Global Entrepreneurship Monitor’ (ESPAE, 2018) ha definido los factores que
actuan sobre el proceso emprendedor, para asi explicar su incidencia sobre el
crecimiento econdémico, los clasifica en dos grupos, los cuales son: Primero, las
condiciones inherentes al contexto nacional, por el que, se afecta las
oportunidades para emprender, y en segundo, el de las condiciones del contexto
social, cultural y politico. Las condiciones macroecondémicas como la demanda
o el grado de estabilidad econdmica influyen en el momento en que los
empresarios identifican las oportunidades y deciden emprender.

Segun Kotler (2012), en la actualidad el Marketing que poseen las empresas, se
lleva de una manera inadecuada, no se determina las estrategias que

contendrian las empresas. En si, los especialistas de cada departamento de



Marketing de las compaiias tienden a buscar las conveniencias segun se
muestran, para la aplicacién de la meta (target), y el posicionamiento de estas,
para que los negocios vayan en la direccion correcta, no obstante, eso no indica
que el concepto esté errado, mas bien la aplicacion del mismo.

Para National Geographic (2020) Ecuador, se encuentra dentro de los diez
paises que contienen una gran biodiversidad en el mundo, es uno de los lugares,
que se encuentra con una riqueza en culturas, flora, fauna, lagos, montes,

volcanes, entre otros.

Dentro de la provincia de Cotopaxi, la cual, se encuentra ubicada en el centro
norte de la cordillera de los Andes, por lo que, esta constituida por siete cantones,
por esta razon, son Latacunga, La Mana, Pujili, Pangua, Salcedo, Saquisili y
Sigchos. Se goza de diversos paisajes. El volcan Cotopaxi es uno de ellos,
ademas, se encuentran varios rios, pueblos antiguos y modernos, iglesias,
monumentos, santuarios, lagunas, y entre otros. Los lugares mas recomendados
de visitar en Cotopaxi es el parque nacional Cotopaxi, la laguna de Quilotoa,
llliniza, volcan Ruminahui, llliniza sur, area nacional de recreacién el Boliche,

entre otros.

El canton de Salcedo, creado en 1919, ha sustentado su economia en el
comercio, la actividad agricola, y ganaderia con sus principales productos y
derivados, sin embargo, ha descuidado sus atractivos. El sector industrial ocupa
un mayor nicho de mercado, en donde, consta por agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca con un 49,3%, construccion 11,3%, comercio al por mayor y
menor con 10,1%, industrias manufactureras 7,1%, transporte y almacenamiento
4,7%, ensenanza 3,2%, administraciéon publica y defensa 2.7%, oficio de
alojamiento y servicios de comida con 2.5%, otros labores de servicios 2.1%,
actividades de los hogares como empleadores con 2.1% y como ultimo tenemos
otros que forman un 4.8%, por lo que, los lugares encantados, presentan una
disminucién en el atractivo de los visitantes hacia estos, donde, son los
siguientes: laguna de los Anteojos, laguna de Yambo, balneario de Nagsiche,
aguas termales de Aluchan, la estacion del tren, que se encuentra ubicada en el
centro de Salcedo y como, por ultimo, se tiene las hosterias ubicadas dentro del
cantén, por lo cual, la poblacién no ha aprovechado las posibles atracciones de
su propia historia.



Desde los inicios en el canton de Salcedo ha estado presente en un colosal y
representativo emprendimiento, en si este comienza basado en la elaboracion y
venta de helados con sabores a frutas, es asi, en 1961, se observa un auge de

un negocio de heladeria, que caracteriza al cantdén hasta el dia de hoy.

Dentro del canton, en el que, contiene una diversidad biolégica, debido a que,
posee zonas naturales, tales como los sitios historicos, fiestas, gastronomia, sus
artesanias, entre otros; por lo que, se encuentran varios sitios para la realizacién
de turismo dentro de la naturaleza, por consiguiente, son laguna de Yambo,

laguna de Anteojos, aguas termales de Aluchan, balneario de Nagsiche, y otros.

El desaprovecho de las zonas turisticas es una clara consecuencia del sobre
aprovechamiento de la industria heladera del sector, debido a que este, se ha
centrado en la explotacion de esta industria en especifico deja de lado el sector
turistico y cultural; a pesar de esto con el paso de los afos varios
emprendimientos han centrado su atencién en el turismo, con el impedimento
que sus estrategias de marketing han sido suaves y poco atractivas para el
mercado. En el caso de la Laguna de Yambo el sector del turismo es exprimir de
una manera mediocre, sus atractivos, se basan en restaurantes, donde, no
abastece la demanda presente, debido que existen en si cuatro tipos en, los
cuales, tienen apertura para un mercado pequefio, el restaurante mas grande de
la Laguna, se llama el Balcon de Yambo, seguido por Laguna longe restobar, la
cocina de Ramon y a su lado existe otro pequefio restaurante, ademas, se
encuentra un gran numero de lanchas que son proporcionadas por Aventura en
Yambo por el sefior Juan Carlos y Zona verde Yambo por el sefior Wilson
Sanchez, por lo que, se ve a simple vista esta estrategia es tan sencilla que no
atrae la atencion del mercado; si se incluyera una estrategia, en donde, se basa,
en el marketing Proactivo las cifras de ganancias y lugar en el mercado crecerian

exponencialmente.

La Laguna de Yambo es una laguna encantada por los sucesos que han
ocurrido, como son las leyendas de la muerte de las personas del tren que se
descarrila, la realizacion de los rituales de guerra la etnia de los Panzaleos, y

rumores sobre la desaparicion de los cuerpos de los hermanos Restrepo.



En la Laguna de Yambo sus aguas brotan de las vertientes subterraneas
ubicadas en la parte central, tiene un color verdoso que resalta con el horizonte
azulado en un area montanosa. En cuanto a la flora contiene diversa vegetacion,
tales como: cactus, eucaliptos, puyamatas, cabuyas, entre otros. Y dentro de la
Fauna, se encuentran los peces policromaticos, blancas garzas, guanta, patos,

y blancas garzas.

Dentro de las estadisticas realizadas por “Global Entrepreneurship Monitor”
(ESPAE, 2018) la tasa de subempleo en junio del 2017, se ubico en 21,5% para
los hombres y 19,1% para las mujeres. A pesar de que Ecuador presenta la
Actividad Emprendedora Temprana (TEA) mas alta de la region, sus
emprendimientos no estan por originar las plazas de trabajo necesarias para

contribuir a la disminucion del desempleo, y empleo inapropiado del pais.

Segun las estadisticas del Ministerio de Turismo, en el afo 2017, se registra
1,805,519 un ingreso de turistas extranjeros, que ingresaron dentro del pais, en
el 2018 hubo un aumento, debido que el ingreso de turistas fue de 2,535,140, el
cual, obtuvo un 40.4% mayor, pero en el aino 2019 hubo una llegada de
2,107,692, lo cual, obtuvo un déficit de 16.9%, las siguientes provincias son las
mas visitadas Quito, Tulcan, Guayaquil, Latacunga. La disminucion, que se
presenta entre los afios 2018 y 2019 fue ocasionada por la falta de promociones,
ademas, del paro ocasionado el 2 de octubre, que terminé el 13 de octubre, tuvo
una crisis por 12 dias, en los cuales, la gente no se pudo movilizar por ninguna

ciudad.

Por otro lado, el turismo son un generador de ingresos para el pais, pero la
deficiencia de los lugares turisticos disuade la atencion de los turistas de esta
manera, hace una disminucion del ingreso econdémico, segun Vargas (2005) dice
que “los destinos que no sean capaces de satisfacer las demandas, se crea
factores de diferenciacién que otorguen a los turistas experiencias unicas, corren

un peligro de ser aislados del sector”.

Con la introduccion de la visidn estratégica, se propone una vision proactiva de
control del entorno con un Marketing que es capaz de crear o cambiar y ampliar
su influencia sobre el ambiente. El ajuste de la empresa ante un contexto

cambiante depende de la respuesta estratégica de la misma. Se trata de



capacidades surgidas de la implementacion de estrategias expeditas, que
contribuyen, a que, la empresa se alinee con las transformaciones del contexto

macro o micro, en el que, opera (Aragon, Correa & Sharma, 2003).

Por lo tanto, las capacidades dinamicas responden a un esquema del tipo
sefales externas de esta manera, tiende a desarrollar el proceso de
interpretacion, respuesta, evaluacion. Ademas, el Marketing Proactivo es una
forma para que las empresas transformen la adversidad de una crisis en una
ventaja, para percibir los que tienen el control de la situacion, de los resultados

y continuen en la inversion.

En si, el Marketing Proactivo, realiza acciones de una manera anticipada con
observacion a las necesidades de los consumidores de esta manera, crea
necesidades que antes no tenian, por lo que, se observa las crisis como una
oportunidad de sobresalir, organizaciones han tenido éxito, al aplicarlo, otras
sobreviven, y otras fracasan en este proceso de la crisis, hay que tener en cuenta
de si se tiene los recursos necesarios para sobresalir de esta situacién en la que
se encuentran las empresas. En si las organizaciones que fracasan son por

varios motivos, los cuales, son:

» No tienen bien identificado el nicho de mercado.

» No tienen conocimientos del comportamiento del consumidor con la
empresa misma.

» Tienen que identificar a sus competencias.

» No han entablado relaciones con sus grupos de interés.

» Las empresas son deficientes.

Una vez expuesto la situacion problematica, el problema cientifico es:

e ;Como influyen las estrategias del Marketing proactivo en el desarrollo

empresarial?

Una vez expuesta la pregunta de investigacion, se procede a presentar el
objetivo general de esta investigacion:
e Formular un plan estratégico basado en Marketing Proactivo para el
desarrollo empresarial, caso Laguna de Yambo
Cuyos objetivos especificos son:



1. Fundamentar teéricamente las variables de estudio Marketing Proactivo
como herramienta estratégica y desarrollo empresarial.
2. Analizar la situacion actual de los emprendimientos en el area de la
Laguna de Yambo.
3. Construir el plan estratégico basado en el Marketing Proactivo en la
Laguna de Yambo.
El enfoque que se utiliza en la investigacion es el mixto debido que:
El enfoque cualitativo, por lo que, consta de la extraccion de informacion
realizada en anteriores investigaciones, observaciones, entrevistas, anécdotas y
grabaciones en audio y video, debido que, ayuda a tener un conocimiento, lo que
permite al investigador seguir un proceso sistematico para la comprension de
una mejor manera del tema seleccionado, esto no quiere decir que sigan los
procesos de un orden jerarquico, donde, se realiza en la manera, que se facilite
para poder aproximarse a la realidad. En si, se basa en una forma analitica, la
cual, saca informacién de otros trabajos del tema investigado para aprovechar y
ampliarlo de una manera teorica.
El enfoque cuantitativo, el cual, consta de juntar antecedentes mediante
encuestas, entrevistas, entre otros tipos de recoleccion de datos, para buscar
una explicacion, y dar una comprobacion, y sus beneficios, los cuales, son la
proporcion de informacion numérica, la concentracion de informacién de un
grupo grande de personas, entre otros. Este enfoque tiene que realizarse con
hechos reales. Es potente en cuanto a una validez externa representan a la
poblacidn que le rodea a la empresa, es decir, a sus grupos de interés.
En el Capitulo 1, en el que, trata sobre el estado del arte y la practica, se analiza
el origen del Marketing, y la evolucion del Marketing Proactivo, en donde, se
realiza con una metodologia cualitativa, se indaga en articulos previos, y se
amplia este concepto para la comprension de la persona que le interese.
Ademas, de analizar las variables que influyen en el Marketing Proactivo para
obtener una mayor informacion de la investigacion, asi mismo, las variables que
intervienen en el desarrollo empresarial y como se tiene el Marketing Proactivo
en el desarrollo empresarial y sus efectos en su ejecucion, y como un ultimo
epigrafe, se tiene las caracteristicas importantes dentro del Marketing Proactivo,

y las caracteristicas principales para la presente investigacion.



Posteriormente, en el Capitulo 2, abarca la metodologia de la investigacion, el
cual, se centra en tres epigrafes, los cuales, son: Primero, la metodologia de
investigacion para el analisis del Marketing Proactivo, Segundo, el analisis y la
interpretacion de los resultados de las encuestas, y como Tercer y ultimo punto,
se tiene, la caracterizacion del Marketing Proactivo como herramienta
estratégica en el desarrollo empresarial en la Laguna de Yambo.

Finalmente, en el Capitulo 3, se procede a la ejecucion de la propuesta de los
resultados que tiene la acogida del Marketing Proactivo en el desarrollo
empresarial en la Laguna de Yambo, ademas de, exponer los resultados

alcanzados en la propuesta, que se realiza por el investigador.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Este capitulo, se realiza un estudio del origen y evolucion del Marketing
proactivo, asi mismo, como el estudio de las variables que intervienen en el
desarrollo empresarial, y lo conforma un ultimo epigrafe, el cual, abarca el

Marketing Proactivo en el desarrollo empresarial, y sus efectos en la ejecucion.

En el epigrafe 1.1 es el origen del Marketing, es el primer apartado de la
investigacion, para que de esta manera, se observe la evolucién, y los autores
que tratan al Marketing como un punto fundamental dentro de las
organizaciones, y el estado de este en las practicas empresariales.

En el epigrafe 1.2 en donde, se averigua sobre las variables que intervienen en
el desarrollo de los emprendimientos, debido que es necesario entender cuales
son los factores que inciden en el desarrollo empresarial, para poder tener en

cuenta la motivacion que éstos reciben para la creacion de un emprendimiento.

En el epigrafe 1.3, se tiene un conocimiento mas amplio sobre el Marketing
Proactivo dentro de las organizaciones, tiene una importancia para poder
observar el comportamiento al aplicar una estrategia de este tipo de Marketing
dentro de la empresa.

En el epigrafe 1.4 en donde, se detalla las caracteristicas mas importantes dentro
del Marketing proactivo, y las principales que se utiliza en la presente

investigacion.

1.1. Origen y evolucién del Marketing Proactivo.

El origen del Marketing tuvo sus primeras aportaciones en los afios 1900- 1920,
los cuales, algunos autores trataron de aportar una definicion, entre ellos, se
encuentra Shaw (1916), Weld (1917) y Butler junto a Swinney (1922).

En la Universidad de Michigan el profesor Jones dio un curso llamado “Las
industrias distributivas y reguladoras de los Estados Unidos” en el afio 1902, en
el cual, se hace el primer conocimiento del término de Marketing. Por otra parte,
el profesor Lewis Weld, en donde, realiza la primera investigacion cientifica
respecto a este, en el ano 1914, de modo que es denominada Distribucion de

mercado.
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Los aspectos mas importantes para destacar de estos afios son: trabajo de
coordinacion, de planificacion, y de administracion, ademas, de pretender
examinar los problemas y oportunidades en la distribucién y, por ultimo, las
expresiones como: compra- venta, comercio, distribucion, debido que son

usadas de una manera indistinta.

En el periodo del afio 1921- 1945 el Marketing es considerado como las
actividades que posibilitan la transferencia de bienes o servicios, de modo, que
se integra desde el inicio del proceso del producto hasta el usuario final.

En estos anos, se sefala los nuevos términos, los cuales, son: “principios de
Marketing” y “sistemas de Marketing”. White (1921) realiza una publicacion de
analisis de mercados: principios y métodos. En la crisis que hubo en el 29 fue un
acontecimiento para considerarse el fin del Marketing con una orientacion hacia
la produccion y el nacimi ento de este hacia las ventas, dado que, se encamina
hacia la rentabilidad y al mercado de la organizacion.

En el ano 1934 aparece “American Marketing Journal”, después en 1936, se
innovo como “American Marketing Association” (AMA), con el unico fin de
suscitar el estudio cientifico del Marketing, de tal manera, esta ciencia cumple

con un objetivo basico, en el que es: el analisis de la realidad y la explicacion.

En este periodo en el libro de Marketing escrito por Alexandre (1940), se
especifica las funciones de éste, las cuales son: Merchandising, compra, venta,
estandarizacion, riesgo, concentracion, financiacion, control y almacenaje. Por
este motivo, Clark y Clark en 1942 lo clasifican como tres categorias, que son:
como primer punto, son Funciones de intercambio: creacion de demanda,
persuasion de los clientes y la negociacién de contratos de compra, en segundo,
las funciones de distribucion fisica: transporte, mantenimiento, gestion de
existencia, entre otros. Y como, por ultimo, otras: que se encuentra la
financiacion, gestiéon de riesgo, recoleccion de datos sobre el mercado y la

estandarizacion.

En los afos de 1945- 1960, la cual, fue una era que marco con los nuevos
avances de la tecnologia en la produccion en el periodo de la posguerra, en
donde, la indagacion de los mercados, se aplican nuevos métodos para poder
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observar, y averiguar las motivaciones que tienen los consumidores, en si en
este periodo, se centraban en las caracteristicas de los productos, que se

orientan en estilo, lujo, éxito, y social.

En ese periodo, el articulo publicado por Converse en el afio 1945, denominado
como: “El desarrollo de la ciencia del Marketing”, el cual, fue considerado como
el inicio de una disputa de las ciencias del Marketing, puesto que, circunspecto
al inicio de un foro sobre la ciencia de este. En 1952 Vaile, Grether y Cox,
aportaron con que este es capaz de investigar las necesidades y la satisfaccion
del cliente.

Maynard y Beckman (1952) aporta, donde, dice que el Marketing son las
actividades organizacionales para poder transferir la propiedad que tienen los
bienes y los servicios. Estos autores fueron los primeros en acercarse para la
formulacion de un conocimiento especifico del Marketing, lo cual, lo enuncian
como “Principios del Marketing”. En 1957 tiene una perspectiva del management
debido, que se orienta a la adopcion de decisiones, por este motivo contribuye

con aportaciones de la economia.

En el periodo de 1960- 1989, es uno de los avances mas grandes, que se ha
realizado de acuerdo con el Marketing, en donde, se realiza la introduccién de la
primera definicion formal gracias a AMA. Por este motivo fue aceptada por la
comunidad cientifica. En donde, se expone como el Marketing como la ejecucion
de las actividades organizacionales, que se enfocan en los bienes y servicios
que pasa desde el productor hasta el consumidor final. En el transcurso de los
afnos presentes, fueron de los que mas impacto causo gracias a sus avances,

para que de esta manera, se reclame como un tratamiento mas profundo.

En el afio de 1964, Edmund Jerome McCarthy, quien, fue el desarrollador de una
de las teorias que mas impacto ha tenido en el trascurso del tiempo. La gran
importancia de la definicién es: el producto, que se fabricara de acuerdo con
cada nicho de mercado de cada empresa, el precio de este, en el lugar y como
se lo procedera a vender, por lo cual, fue desarrollado las “4P” Producto, Precio,
Plaza y Promocion.

Stanton (1969) comienza a desarrollar su propia definicion en cuanto al
Marketing, en el cual, identifica que: es la manera de planificar, establecer los
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precios, promover, y la distribucion de los bienes o servicios, para poder

satisfacer las necesidades del consumidor.

Unas de las reacciones mas importantes, debido que existe el cambio, y el
dilema sobre el Marketing para abarcar los intercambios en cuanto a lo social, o
no lucrativos, los cuales, son las siguientes: Luck (1969), declara que el
Marketing, se enfocaria en los procesos y las actividades que desarrolla la
organizacion. Carman (1973) declara que no se enfocaria en lo que se encuentra
fuera del ambito empresarial. Bartels (1974) comunica que seria ampliado tanto

en los campos lucrativos y no lucrativos.

En los afos sesenta y después de las discusiones, que se han desarrollado
sobre el alcance del Marketing, surge una nueva base para el concepto, en
donde, es “intercambio”. Bagozi (1975) es el que aporta esta idea, asi como, los
antecedentes lo que originan y los efectos. En esta década, se dividen en dos
sentidos, los cuales, son: una vertical, que se relaciona con la responsabilidad
social del Marketing, y horizontal con el despliegue del Marketing ya sea en las

empresas tanto lucrativas como no lucrativas.

Kotler y Levy (1969) son unos de los promotores mas importantes en la
dispersion horizontal, a lo que, se encaminan en una nueva dimension del
Marketing se orienta hacia las organizaciones no lucrativas. En el afio 1971 el
enfoque queda totalmente afirmado en el diario de Marketing, por lo cual, se
extiende el concepto de este, por lo tanto, se beneficia a la sociedad, en donde,
nace el Marketing Social, de modo que los programas tienen una influencia hacia
la generacion de ideas sociales y la aceptacion de estas.

Kotler un afio mas adelante en 1972 expande el concepto, que se tiene de
Marketing, a que, son: el de transaccion de mercados habituales, las empresas
que producen bienes y servicios, y el de las relaciones que tienen las

organizaciones con otras.

En el periodo de Hunt (1976), finalmente, establece gracias a varios estudios,
que el nucleo del Marketing es la relacion, que se tienen en cuando al
intercambio, el cual, propone ciertos estudios, hipotesis, observaciones,

proposiciones, y casos, donde, se encuentran en este.
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En el ano 1980, se comprende que, el entorno externo de la organizacion es un
componente fundamental para esta. Por este motivo, se realiza una visién
proactiva, de control del medio con un Marketing que es capaz de tener una
influencia impactante sobre el entorno, esta se realiza un cambio e impactar
sobre la biésfera que le rodea, por lo tanto, el Marketing Proactivo tiene una
vision para lo externo de la empresa, quiere decir para generar un valor hacia el
consumidor objetivo, de tal manera, tiende a asegurarse con la sobrevivencia del

producto o servicio, que se va a lanzar hacia un largo plazo.

En la década de 1985 AMA propone una teoria, por el que, se introduce la
necesidad de la proactividad con el entorno que tiene la organizacion, por
consiguiente, se realiza una definicion, en el que, trata de que el Marketing es un
proceso de planificar y ejecutar los precios, la comunicacion, y la distribucion de
los productos o servicios para la generacion de intercambios y la satisfaccion

tanto de los consumidores como de las organizaciones.

Se tendrian nuevas estrategias, para la proteccidon e inversion en las
oportunidades que promueven el estatus (Kotler y Caslione, 2009). En el cual,
se desarrolla la construccion de un Marketing Proactivo, se basa en varios
desarrollos teoricos en la literatura de estrategia.

Segun Miller (1987), Miller y Friesen (1983), Weick (1979), han conceptualizado
y empiricamente demostrado que, el medio ambiente juega un papel muy
fundamental en inducir a las empresas a adaptarse, debido que la administracion
de cada empresa tiende a preocuparse por el medio ambiente, existen objetivos

y metas organizacionales, que se sefalan:

e Supervivencia y la viabilidad a un largo plazo, quiere decir la viabilidad
financiera, y la preservacion de los recursos.

e La rentabilidad, la viabilidad financiera ayuda a la supervivencia de la
empresa.

e La expansion de la capacidad de la organizacion, de tal manera, que
satisfaga las necesidades y los cambiantes del grupo de interés.

e La responsabilidad social, tienden a promover la armonia de la sociedad.
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¢ Responsabilidad ambiental, debido que de esta manera, promociona el
cuidado ambiental para impedir la desigualdad en cuanto a la distribucion
del bienestar social.

Se dice que el medio ambiente tiene una influencia para la produccién de bienes
y servicios, para el empleo de la tecnologia. Al igual que indica las estrategias

para la utilizacién de recursos.

En si el Marketing Proactivo tiende a anticiparse a la reaccién del grupo de
interés, es decir, a las necesidades que tienen estos, ademas, de ver como una
oportunidad en una crisis, para que, de tal manera, desarrollen capacidades para
poder dar una respuesta hacia las oportunidades que perciben por el cambio
(Srinivasan, Rangaswamy, & Lilien, 2005). Las empresas difieren tanto en la
medida en que ven una recesiéon como una oportunidad, como en la capacidad
para desarrollar una respuesta de Marketing para capitalizar la oportunidad
percibida. Por lo tanto, la comercializacidén proactiva incluye tanto la percepcién
de la existencia de oportunidades como una respuesta agresiva para aprovechar
la oportunidad.

1.2. Estudio de variables que intervienen en el desarrollo empresarial.

Para un punto de vista en el desarrollo empresarial, Fayole y Bruyat (2002) en
un trabajo, mencionan que los economistas han tenido que centrarse mas al
tema desde un punto de vista funcional, en el cual, esta basado en el rol que
desempena el emprendedor, que se lo considera como “el qué”, mas las ciencias
humanas, se han visto a tener un conocimiento en los aspectos personales, para
lo cual, es “quién” y “por qué”, despues, se tiene las ciencias de la gestion y la

organizacion, se tienden a concentrar en el proceso, que es “el como”.

Segun McClelland (1961) define el “quien” como una persona empresarial, y
cuales son sus atributos. Una primera caracteristica del emprendedor es la
necesidad de logros, ademas, se envuelve con el deseo de ser independiente,
la toleracidon de la ambiguedad y el riesgo, la autoconfianza, y la perseverancia.

Gilder (1984) define al emprendedor por la capacidad que tienen de aprender, lo
que les da mas confianza, a pesar de los fracasos que han llevado, las
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frustraciones, para lo cual, les permite llegar a sus objetivos mediante, el cual,

quiebra los viejos patrones y, por lo que, crean su propio orden.

Schumpeter (1934), el que, reconoce la influencia y la vision de un rol de
innovacion que tiene el empresario. Por otra parte, Baumol (1997) menciona que
uno de los casos con mas frecuencia, que se aparece en el mundo del
emprendedor, es el del imitador, quiere decir que, es el que aprovecha cuando
otras personas identifican una nueva oportunidad en el mundo de los negocios,

por lo tanto, esta persona lo explota.

Segun Brockhaus (1980), menciona que los empresarios son asociados con el
negocio y la toma de riesgo. Por otro lado, Jennings (1993), considera que el

emprendedor es una persona quien funda una organizacion.

Desde otra perspectiva, se decide hacer un estudio de en vez de responder
“quién” es la persona emprendedora, se desvio el estudio de como es el proceso
de la creacion de las organizaciones, para lo cual, es vinculado con los factores
sociales, culturales, y econdémicos. (Gibb, y Ritchie, 1982; Shapero, 1984;
Buame, 1992).

Segun Shapero menciona que el “evento empresarial” tiene cuatro condiciones,
las cuales son: como primer punto tiene los “factores de desplazamiento”, los
cuales, son los que conllevan a una persona romper con sus paradigmas y, que
se tienden a inclinar por la carrera empresarial. Otras condiciones es la destreza
que tiene para actuar en la parte emprendedora, la credibilidad que tiene el
proyecto, y la disponibilidad, quiere decir si cuenta con los recursos, para poder

desarrollar su nuevo emprendimiento.

Para Gibb y Ritchie (1982), destacaron las etapas que contiene el proceso de la
creacion de las organizaciones, donde, son: la identificacion de la idea, que se
va a llevar a cabo, la validacion que tiene, si cuentan con el acceso a los recursos
necesarios, la negacion, el nacimiento y la supervivencia. Pero para tener en
cuenta todo esto, se necesita reconocer los factores claves que han desarrollado
estos autores que son: la idea del negocio, la disponibilidad y obtencion de los
recursos, la habilidad que tiene el emprendedor, y el nivel de motivacion que

tiene este y su compromiso con este nuevo negocio.
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Para Johannisson (1998), tiene una idea, de que el emprendedor tiende a
interactuar con otras personas, para lo cual, es un papel fundamental para poder
conllevar a la creacion de la organizacidon, debidamente para favorecer y poder
identificar las oportunidades, que se presentan en el nicho de mercado, ademas,

de poder tener un acceso a los recursos necesarios.

Algunos estudios se han interesado en los andbmalos de entrada y salida dentro
de los mercados, en donde, uno de los factores determinantes son los beneficios
que estos otorgan de las actividades y de las barreras de entrada segun Geroski
(1991), pero este no reflexiona que existen otros factores que influyen.

Rees y Shah (1986), Evans y Jovanovic (1989) han identificado las variables que
intervienen en el momento del desarrollo de un emprendimiento, asi mismo, de
los factores que es en el momento de la toma de decisiones, por tanto, son: el
capital humano, la experiencia laboral, y demas, debido que estos generan un

ingreso, mediante la innovacion de actividades.

Para Audretsch (1997); Audretsch y Thurik (2001), en el momento que los
individuos detectan una oportunidad para poder desarrollar su emprendimiento,
lo toman para poder aplicarlo a su propio negocio, debido que tienen una
perspectiva que el mercado los va a aceptar y van a valorar la idea, que se va a

desarrollar.

Verheul y otros (2001), menciona que tanto como la demanda y la oferta, son los
que establecen las tasas que tiene la empresa en la entrada y salida. En primero,
se considera las existencias de oportunidades en el pais. Desde la oferta de los
emprendedores es afectado por la estructura demografica, los niveles de

ingreso, el desempleo, entre otros.

Dentro de los primeros anos de vida de la empresa son los mas criticos para que
esta sobreviva, debido que en esta fase es, en donde, el emprendedor y los
trabajadores tienen que enfrentar con la realidad, segun Storey (1994) considera
que la mayoria de los negocios no superan esta etapa. El proceso que tiene el

emprendedor esta dividido en tres etapas, las cuales son:

Primera etapa: también, conocida como la gestacién del proyecto.
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En esta etapa, se realiza como primer punto la motivacién y la competencia para
poder llegar a ser un emprendedor, los cuales, contestan a varias preguntas una
de ellas es: ¢ cuales son las motivaciones que tiene la persona para poder llegar
a ser un empresario? Como segundo punto, la identificacion de las
oportunidades, en las cuales, se va a basar el negocio, una de las cuestiones,
que se llegan a realizar es: ;Cémo identificar las oportunidades? Y como un
ultimo punto, se tiene la elaboracion del proyecto: ;Qué herramientas utilizar

antes del lanzamiento?
Segunda etapa: Puesta en marcha

Como principal, se tiene sobre la decision de iniciar el negocio, y como, por
ultimo, es si se tiene el acceso a los recursos que son necesarios para el

comienzo.
Tercera etapa: Desarrollo inicial del negocio

Se posee la introduccion a la demanda de bienes y servicios, y la financiacion de

la operacion y su crecimiento dentro de los primeros anos.

En el proceso del emprendedor influyen con varios factores, por lo que, tienen
poder sobre la persona y en si obstaculiza el nacimiento de los nuevos

emprendedores, estos factores, se agrupan en los siguientes:
e Condiciones sociales y econémicas.

Para GEM (1999) estos son los que tienen que ver con los hogares. En la
actualidad, se tiene una sociedad, en la cual, algunos poseen recursos
econdmicos para poder ingresar a un nivel de educacion bueno, pero al contrario
hay personas que no cuentan con los ingresos para poder acceder a estos. El
nivel de ingresos de una persona influye en el desarrollo de una empresa. Es
decir, si tiene un ingreso elevado favorece para la creacion de nuevas empresas

basadas en la diferenciacion y el conocimiento.

Por otro punto la demanda o la estabilidad economicas influyen en los
emprendedores, para poder identificar las oportunidades y determinar si es

conveniente la generacion de ese proyecto o no.
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e Cultura y sistema educativo.

Para Wennekers y Thurik (2001) ,McGrath y otros (1992), mencionan que la
cultura para los emprendedores es: las actitudes que tienen frente al posible
fracaso, la valoracidn social del empresario, y la presencia de modelos
organizacionales. Depende en la sociedad que se encuentre la persona va a ser
mas fiable en la creacion de una empresa, debido que desean adquirir un
conocimiento social, para poder ser de una manera independiente, o en otros

casos seguir los pasos de otros emprendedores que idolatran.

El nivel de instruccion que llevan los emprendedores es elevado, pero suele
haber grandes diferencias, debido que algunas personas desarrollan sus
emprendimientos sin tener un previo conocimiento de como administrarlo, debido
que suelen pensar que es algo facil, pero con el curso del tiempo suelen ver las
diferencias, de lo que se lleva esta de una manera errénea. No obstante, algunos
emprendedores lo llevan de una manera adecuada, debido que obtuvieron una
cierta capacitacién para poder manejarlo de una manera adecuada, y que su

negocio no llegue hasta la muerte.

Sin embargo, los emprendedores graduados adquieren un conocimiento mayor
sobre: el manejo de los riesgos que se tienen, el trabajo en equipo, la
negociacion, y el ser creativos. En la universidad, se llega a obtener un
conocimiento técnico, la solucién de los problemas, la relacién con otros, la

administracion, planificacion, Marketing, entre otros.
e Estructura y dinamica productiva.

Se refiere a la estructura que va a tener el negocio, la experiencia laboral, los
profesionales. Para Mason (1998), menciona que las Pyme consideran
yacimientos de emprendedores, asi las personas logran alcanzar una
comprension mas global de las funciones de las empresas que en las grandes
organizaciones. Para Audretsch (1997) la dispuesta de los sectores y las
barreras de entrada tienen un poder influyente en las oportunidades para

desarrollar nuevas organizaciones.
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e Redes del emprendedor.

Johannisson y Monsted (1997) mencionan que, existen redes sociales, que son
como la familia o amigos, institucionales, como son las asociaciones de las
empresas, y comerciales, que son proveedores, clientes; que inspiran al proceso
del emprendedor, el apoyo que van a obtener para el desarrollo de los
problemas, los recursos necesarios, y la informacion de las oportunidades, que

se les va a presentar.

Dentro de las redes, se analizan mediante dos perspectivas las cuales son: el
procesal y el estructural. Dentro del grado de desarrollo de las redes y el perfil
que tiene, estos se ven influenciados por el ambiente socioeconémico. También,
la construccion de los empresarios, estos tienen una influencia en el momento
de la creacion de su emprendimiento. Dentro para poder tejer relaciones, se
tendria en cuenta que estas, se ven afectadas por el microclima sociocultural, en

el que, se ejecutan.
e Mercado de factores.

Para Mason (1997) el mercado de los factores tiene una influencia sobre el
acceso de los recursos, en el momento de los trabajadores que tienen una
calificacion, o de servicios profesionales, los proveedores de insumos, equipos,
magquinarias, entre otros. Estos tienen una gran importancia en el lanzamiento
de la empresa y en si en el desarrollo inicial. Tendrian un conocimiento de los
recursos mas importantes que son de vital importancia, para poder tener acceso
sin ningun problema en el momento de la financiacién, debido que, si no tienen
en cuenta estos, suelen acudir a los préstamos bancarios, apoyos publicos, entre

otros.
¢ Regulaciones y politicas.

En este tienen las politicas que suelen ser referente en el momento de la
creacion de una empresa, por lo tanto, son los impuestos, los tramites, que se
necesitan para poder realizar la formalizacion de la empresa, y afectan, dentro

de esto, se tiene las oportunidades y el acceso al negocio, el ingreso al mercado,
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entre otros. Para Birch (1979) es, en donde, se tiene una existencia de un apoyo
adecuada para los emprendedores, y para las personas que deseen tener su
propio negocio.

Para Lundstrom y Stevenson (2002); Urbano y otros (2002), informan que tiene
un gran crecimiento el estudio de politicas e instituciones que tienden a fomentar
lo empresarial, ademas, de tener un aumento hacia las iniciativas que tienen en

el momento de la creacion de las empresas.

Para poder tener un conocimiento sobre el perfil del emprendedor, se necesita

comprender las caracteristicas basicas, por consiguiente, se tiene:
o Perfil de los emprendedores dinamicos ultimo.

Gran parte de empresas que son creadas, los componen por equipos de
emprendedores. Las personas que no conforman los grupos tendrian un caracter

fuerte, para poder crear su propio negocio, lo cual, no es frecuente.

Para Umania (2003), menciona que el empresario es un hombre joven, que tiene
una clase media y un nivel elevado de educacion. En cambio, las mujeres son
muy limitadas, debido que en la guerra civil la presencia de las mujeres, se les
ocupaba para nuevos roles dentro de la sociedad.

Los emprendedores emanan de hogares, donde, dichos padres proceden de
tener negocios propios, el cual, se influencia de una forma inconsciente, para la

carrera de dicho trabajador.

Antes de optar por la profesién empresarial, la persona ha optado por trabajar en
empresas similares tales como en ser proveedores, o los clientes mismos,

debido que tienen una actividad relacionada.

Existen tres motivos, donde, son principales para que emprenda la persona de
una manera positiva, los cuales, son: aplicar el conocimiento, deseo de

realizacion y la mejora de ingresos personales.
e Las redes de contacto.

Para Kantis, Ishida y Komori (2002), la interaccion con otras personas llega hacer

un punto fundamental, debido que, tiene la captacion de las oportunidades de un
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negocio, tener un acceso a los recursos y juega, también, los primeros momentos
en que la empresa empieza a tener vida, este se considera como tener el apoyo,

para poder hacer frente a los problemas y los desafios que se llegan a tener.

En el momento de la identificacidn de un negocio, se destacaron el emprendedor
dinamico de los no dinamicos, debido que, llevan una interaccion con los

ejecutivos de las grandes empresas.

Las organizaciones publicas ofrecen informacion para las personas que deseen
emprender, para que de esa manera la gente comience a tener oportunidades
en el ambito empresarial, y procedan a desarrollar sus propias fuentes de

ingreso, es decir, crear su propio emprendimiento.

Algunas personas suelen utilizar las redes de contacto para poder identificar la
idea para su propio negocio, para dominar la obtencién de los recursos
necesarios para que la empresa llegue a funcionar, asi mismo, de obtener ayuda

en los problemas que suelen pasar las empresas en sus primeros afnos de vida.
e El proyecto, la estrategia y su elaboracién.

Hay una gran diferencia entre los perfiles de los proyectos, que se llegan a
emprender con las firmas de distintos dinamismos. Las primeras escalas
manifiestan que existen mas proyectos con una orientacién desde el comienzo

al crecimiento.

Los negociantes tienden a una mayor orientacion hacia las exportaciones. Por
otra parte, también, se destacan por aprovechar las oportunidades de negocios

vinculadas a la subcontratacion.

Dentro de la estructuracion del proyecto, el cual no se tiene conocimiento sobre
la agrupacion del logro de un mejor desempeio, y la planificacion formal.
Algunas personas se basan con las proyecciones de ventas y los costos del
emprendimiento para poder desarrollar su propio negocio, ademas, de que la
decision que llegan a tomar es por la evaluacién del proyecto que tienen.
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1.3. Marketing Proactivo en el desarrollo empresarial y sus efectos en su
ejecucion.

Las estrategias de mercado proactivas ayudan a que las empresas creen un

valor superior para los clientes. No se define claramente como las compafiias

son mas proactivas en la creacién de valor del cliente.

En primer lugar, hay una ausencia de comprension sobre cémo las empresas
implantarian con éxito, un enfoque al mercado, asi se observa en Ruekert (1992);
Kennedy (2003); Beverland y Lindgreen (2007).

El tipo correcto de una orientacién al mercado para una empresa se determina
por la configuracion de capacidades de la organizacioén, y el entorno del mercado
para el emprendimiento, como lo expuesto en Noble, Sinha y Kumar (2002);
Kumar, Subramanian y Yauger (1998).

El enfoque de configuracion de la estrategia que tiene una exigencia no es
nuevo, pero accede a una forma mas facil de manejar las diferencias entre
compensaciones entre la situacidn de la empresa, comportamiento y estrategia,
como lo plantean Miles y Snow (1978); Miller (1986); Lukas (1999); Olson, Slater
y Hult (2005).

Una empresa no solo se enfocaria en cuenta la configuracion proactiva y
receptiva, con una orientacion al mercado que tienda ajustarse a las
circunstancias actuales, pero también, se anticipa sobre el punto 6ptimo, con el
que, se podria evolucionar con el paso del tiempo, es decir, a medida que se
desarrollan las capacidades de la empresa, y los cambios en el mercado.

La orientacién para lograr un rendimiento superior hacia los problemas que otros
académicos tienden a destacar al entorno, a la falta de conocimiento sobre las
estrategias y las actividades reales de la orientacion hacia el mercado, empresas
que ayuden a crear un valor. Por ejemplo, Kennedy (2003), Van Raaij y
Stoelhorst (2008).

Las implicaciones de esto para las estrategias de un mercado proactivas son
que, una empresa opta por encontrar la manera de lograr un ajuste estratégico,
entre las capacidades de la empresa, las caracteristicas del entorno del

mercado, y las estrategias de mercado proactivas, son las mismas, para que
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logren todos los beneficios potenciales (Olson, Slater y Hult, 2005; Zajac, Kraatz
y Bresser, 2000; Chom, 1991)

Durante la década de 1990 y principios de 2000, la orientacion al mercado recibio
criticas por hacer que las empresas fueran lideradas por sus clientes y, por lo
tanto, incapaz de innovar adecuadamente (Christensen y Bower, 1996; Berthon,
Hulbert y Pitt, 1999).

Esta en contra de las acusaciones y sostiene que existe una diferencia entre ser
una empresa dirigida por el cliente, que solo escucha las demandas de los
clientes, y una empresa lider en el mercado, que no solo escucha al grupo de
interés, sino que también, tiene un enfoque proactivo para ayudar a los clientes
encontrar y satisfacer las necesidades latentes, es decir, necesidades que
previamente no conocian, (Para Slater y Narver, 1998).

Narver, Slater y MacLachlan (2004), mencionan que, la reconceptualizacion de
la orientacion del mercado hacia dos tipos: orientacion de mercado receptiva y

orientacion de mercado proactiva.

Narver (2004), la orientacion receptiva del mercado se refiere, al tipo de empresa
que tiene una orientacion al cliente, y su enfoque es satisfacer las necesidades

que expresa el consumidor, de tal manera, que utiliza soluciones.

Narver (2004); Slater y Narver (1998), la orientacién del mercado proactivo, se
refiere a las empresas que van mas alla de las demandas de los clientes, y
luchan por una comprension mas profunda de las circunstancias de los
consumidores, lo que les permite identificar y satisfacer las necesidades latentes
de estos.

Las empresas proactivas orientadas al mercado utilizan soluciones latentes, es
decir, soluciones de las cuales el cliente no es consciente, para satisfacer tanto

las necesidades expresadas, como las latentes, se utiliza una mayor innovacion.

Bateman y Crant (1993), desde una perspectiva de comportamiento
organizacional, el comportamiento proactivo es del tipo altamente motivado,
exhibido por el personal en el trabajo.
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La corriente altamente influyente de la literatura que estudia la personalidad
proactiva, en un contexto organizacional, fue introducido por Bateman y Crant
(1993), en su articulo seminal, definen el comportamiento proactivo como “la

tendencia relativamente estable a efectuar cambios ambientales”.

La principal caracteristica proactiva, es el comportamiento de esta definicion
temprana es, que las personas cambien las cosas en su entorno en el medio
ambiente. Sin embargo, uno de los problemas con esta definicién, es que,
describe el resultado de comportamiento proactivo, en lugar de caracterizar lo
que hace que un comportamiento particular sea proactivo, por lo tanto,
haciéndolo menos util para identificar la proactividad en los comportamientos de

las personas (Crant, 2000).

Crant (2000) desarrolla aun mas este concepto, definiendolo como el
comportamiento proactivo como “tomar iniciativa para mejorar las circunstancias
actuales o crear otras nuevas; implica desafiar el “estatus quo” en lugar de
adaptarse pasivamente a las condiciones actuales”. Después elabora como “Las
personas proactivas buscan activamente informacién y oportunidades para
mejorar las cosas; ellos no esperan pasivamente la informacion y las

oportunidades para llegar a ellas” (Crant, 2000).

La definicion del comportamiento proactivo se basa en el trabajo de Bateman y
Crant (1993), algunos destacan aspectos importantes que estaban ausentes en

la definicidon anterior.

Bateman y Crant (1999), mencionan que, en primer lugar, que lo hace mucho
mas claro el comportamiento proactivo, es que este, se trata de tomar
“iniciativas”; el comportamiento no es proactivo es que solo espera crear
reactivamente un cambio ambiental, tiene que apuntar activamente a inventar
dicho cambio. Crant (2000), dice que, en segundo lugar, el comportamiento
proactivo implica la creacion de oportunidades, quiere decir, que esta dirigido a
crear una mejor situacion en el futuro mediante alguna forma de cambio en el

medio ambiente.

Hay un aspecto importante en el comportamiento proactivo que esta ausente en
la definicion de Crant (2000). Una rama europea de la investigacion sobre la
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proactividad se estudia bajo el término iniciativa-persona, (Frese, 1996; Frese y
Fay, 2001), han demostrado que el comportamiento proactivo contiene una
caracteristica anticipatoria, lo cual, significa que, el comportamiento proactivo
trata de actuar de antemano en anticipacion de un evento futuro (Grant y Ashford,
2008).

En un intento de conciliar lo personal del enfoque de iniciativa para la
proactividad con la construccion de personalidad proactiva de Bateman y Crant
(1993), Grant y Ashford (2008), definen que el comportamiento proactivo como
“accion anticipatoria que los empleados toman para impactar a si mismos y/o a
sus entornos”, por lo tanto, significa que la naturaleza orientada al futuro y
preventiva de la conducta proactiva, en la que una persona actua en anticipacion

del cambio ambiental mas que en respuesta a él (Frese y Fay, 2001).

Una caracteristica importante del comportamiento proactivo es la atencion plena
(Weick y Roberts, 1993). Para Grant y Ashford (2008), mencionan que, sostienen
que el comportamiento proactivo tiene un impacto previsto, quiere decir que, la
accion, se toma con un objetivo especifico en mente. Esto esta mencionado por
Bateman y Crant (1999) como bueno, quienes notan la importancia de establecer
metas efectivas y orientadas al cambio para lograr el éxito con un

comportamiento proactivo.

En un ensayo tedrico de Day (1994) busca la identificacion de las capacidades
organizacionales en las empresas orientadas al mercado. El autor especifica la
diferencia entre los recursos y capacidades de asumir que no se dan un valor
monetario a las capacidades, y que son una parte fundamental de las rutinas de

la organizacion y practicas, y no se negocia ni se imita.

Day (1994) conceptualiza que, las capacidades organizacionales como
‘paquetes” complejos de habilidades y conocimientos acumulados en procesos
organizacionales, que permiten a las empresas utilizar los recursos, y coordinar

sus actividades.

Se tiene la influencia de Day (1994), los autores Vorhies y Harker (2000)
investigaron las capacidades de Marketing mas importantes orientados al
mercado de cada empresa. Sus hallazgos incluyen capacidades de investigacion
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de mercado, capacidad de fijacién de precios, capacidad de desarrollo de nuevos
productos, gestion de canales de distribucién, capacidad de promocion, y
capacidad de gestion de Marketing.

Para Vorhies y Harker (2000) enfatizan que, a pesar de tener el mismo objetivo
de satisfacer las necesidades de los clientes, las empresas siempre les
presentaran diferentes soluciones. Es decir que, cada organizacion desarrolla un
Marketing similar, pero nunca idéntico, con similares capacidades, se aseguran

de que las capacidades de Marketing sean inimitables.

Day (2011) menciona que, la existencia de lagunas teodricas en la literatura, con
respecto a las capacidades de Marketing. El autor sugiere que, con el dinamismo
y la velocidad de los cambios en el entorno externo, las empresas tienen que

identificar y anticipar estos cambios.

En el modelo tedrico de Day (2011) destaca, las capacidades de adaptacion, que
son: aprendizaje vigilante del mercado, que busca anticipar las necesidades del
mercado, la experimentacion adaptativa del mercado, quiere decir que, aprende
a través de la experimentacion, y relaciones con los clientes a través de las redes

sociales y otros medios.

Day (2011) considera estaticos aquellas capacidades que son estables, es decir,
aquella en las que siguen los procesos, una rutina simple y sistematica, cuyo

enfoque es el interior de la empresa.

Las capacidades dinamicas se reconfiguran para alcanzar nuevas
oportunidades, y las capacidades adaptativas, anticipan estos cambios
ambientales a través de aprendizaje y experimentacion (Day, 2011).

Morgan (2012) ha mostrado en su modelo tedrico una clasificacion de
capacidades de Marketing con el objetivo de tratar estas capacidades en una
forma estratégica, indica su relacion directa con la organizacion actual. Los
recursos son activos controlados por la empresa, que sirven como insumos para
las capacidades organizacionales, y proporcionar las “materias primas” para
estrategias comerciales y de Marketing de las empresas.
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Los recursos de Marketing se definen como activos disponibles para gerentes
que, cuando se transforma por las capacidades de Marketing de la empresa,

crean resultados valiosos.

Morgan (2012) enfatiza, también que, la empresa tiene capacidades, las cuales,
se desarrollan cuando los individuos y/o grupos aplican repetidamente sus
conocimientos y habilidades, para combinar y transformar recursos de manera

que contribuyen al logro de los objetivos de las organizaciones.

Dutton y Duncan (1987) y Dutton y Jackson (1987), sugieren que como percibe
una organizacion en un cambio de acuerdo en el medio ambiente,
significativamente afecta tanto el nivel como el tipo de respuesta. Las empresas
que ven una recesion como una oportunidad tienen el control de la situacién y lo
que resulta, por lo tanto, deciden en la inversién durante la recesion. La
respuesta ofensiva de Marketing es la de la empresa que desarrolla y ejecuta un
plan de Marketing para capitalizar las oportunidades percibidas y creadas por la

recesion.

Las empresas de diferentes tamafios afrontan diferentes entornos econémicos,
depende de sus mercados objetivos y el poder del mercado (Latham y Braun,
2011). Las empresas mas grandes generalmente tienen mas poder en el
mercado. En el otro lado, en una empresa pequeia tiene un nicho de mercado
protegido, que le ayudan en un clima de recesion, mientras que las otras
pequefias organizaciones, que no adquieren un préstamo, y no se adaptan al

mismo entorno, son expulsadas del negocio.

Feder (1991), comunica que las empresas pequenas son altamente afectadas
por el entorno efectivo. Bower (1991) afirma que las pequefas organizaciones,
se realizan una reduccion de gastos. Pero segun Graven (1990), da a conocer
que las medianas empresas son las de fabricacion, las cuales enfrentan los

tiempos mas dificiles.

Los rasgos de las empresas son principales determinantes del comportamiento
estratégico, recurso de implementacion y sus rendimientos. Los rasgos
organizacionales de empresas que incluyen tipo estratégico, cultura

organizacional, innovacion y flexibilidad estratégica, influyen en sus
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comportamientos estratégicos con implicaciones significativas para el

desemperio de la empresa.

Para Menon (1999) encuentra que ciertos rasgos organizaciones son:
centralizacioén, formalizacion y la cultura innovadora. Los cuales, afectan el
proceso de comercializacion y la elaboracion de estrategias, a su vez, influyen

en los resultados finales, la ultima linea del balance.

En consecuencia, los rasgos de una organizacioén influiran en la comercializacion
proactiva, durante la recesion, a su vez, influye en el desempefio comercial. Por

lo que, se dice que para la construccion se analiza de la siguiente manera:
e Enfoque estratégico en el Marketing.

Las organizaciones colocan un alto énfasis estratégico en el mercado de uso de
Marketing por segmentacidn, posicionamiento, Branding y Marketing, para la
creacion de una imagen clara y favorable, por las ofertas relativas a las de los

competidores.

Para lo cual, las actividades de las empresas ayudan a generar mejores precios
y una mayor lealtad de los consumidores, mientras que, asi mismo, proporciona
un valor superior a los clientes. Se presume que los factores internos y externos
a la empresa inducen a las organizaciones con las estrategias con un énfasis en

Marketing para poder proceder con la exhibicién de un entorno Proactivo.
e Cultura emprendedora.

Se define que la cultura empresarial como la medida en que la empresa y sus
altos directivos estan inclinados a asumir los riesgos relacionados con el negocio

y a favorecer el cambio como una forma de obtener una ventaja competitiva.

Las organizaciones orientadas al emprendimiento, por su mayor inclinaciéon a
correr riesgos y favorecer el cambio, que es probable que el “estatus quo” vea
una recesion como una oportunidad para poder obtener una ventaja competitiva.
Los negocios emprendedores funcionan bien en entornos hostiles e inciertos en
parte, debido que adaptan sus esfuerzos a las condiciones imperantes y buscan

la ventaja competitiva.
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Son los recursos que permite que la organizacion, se ajuste drasticamente a los

cambios en el entorno externo con un trauma minimo y experimentar con nuevas

posturas en relacion con el medio ambiente. Los recursos flojos son aquellos,

qgue se subutiliza en la empresa, que estan disponibles para su implementacion,

por lo tanto, les permite experimentar con cosas nuevas o inusuales estrategias

de negocio y adaptacion efectiva a los cambios ambientales.

1.4. Caracteristicas del Marketing proactivo.

Una vez identificado el concepto sobre el Marketing proactivo, se procede a

identificar las caracteristicas que tiene, a continuacion, se detalla cada una de

ellas, en la siguiente tabla:

Tabla 1. Caracteristicas del Marketing proactivo.

Caracteristica principal.

Busca oportunidades.

Manipula o crea nuevos entornos.

Tiene una iniciativa.

Genera nuevas circunstancias

Se anticipa a los problemas.

Se tiene actitud de control.

Tiene una visién para actuar.

En donde, se detecta algunas eventualidades,

en que, se favorezca la empresa de estas.

Hacen de las eventualidades una mayor
oportunidad, en donde, es destacada por los

demas.
Actuar por motivacion.

Generan ideas distintas a la convencional, es

decir, buscan una innovacion.

Previenen las situaciones dificiles, tales
como: competencia, crisis financiera, entre

otros.

Sobresalta el deseo de trabajar, en otras
palabras, planificar, dirigir, controlar y

organizar.

Se tiene una vision futura, en donde, se actua
a la demanda futura, y a los cambios del

entorno.
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Se tiene una ventaja competitiva, mas bien,
Aprovechan cualquier impacto dentro de actia de una manera inmediata, en el
la sociedad. momento exacto, como la compra de un

proveedor.

Sus estrategias se encuentran ubicadas en la
Generan ventajas competitivas. inversion, mas no hacer recortes, como lo

suelen hacer otras empresas.

Genera publicidad, envia sefales de

. ) tranquilidad a sus consumidores, en donde,
Presencia en la mente del consumidor. . . .
se muestra una capacidad de resistencia por

la situacion, que se esta pasa.

) Se logra un mayor crecimiento en la empresa,
Introduccion de nuevos productos y/o ] o
o mientras que otras organizaciones optan por
servicios.
recortar gastos.

Fuente: Tomado de Mesa, Martinez, Mas Machuca, Uribe (2013)

Una vez obtenido las caracteristicas del Marketing proactivo, se analiza las mas

importantes para la investigacion, son las siguientes:
La manipulacién o creaciéon de nuevos entornos.

Actualmente el mercado genera nuevos entornos, en donde, lo tradicional queda
atras, hoy en dia, la innovacion tiene primer lugar en los negocios, debido que,
hay que progresar para crecer, hay que tener metas para poder conseguir los

objetivos innovadores de la empresa.

Hay que tener en cuenta las preferencias de los clientes y como es la evolucion
de la competencia, de esta manera, generar un nuevo entorno, que se centré en

el consumidor, y le dé un giro de 360 grados, se da una ventaja a la empresa.

Una manipulaciéon del entorno es cuando el pais o el mundo esta pasa por una
situacion, ya sea, por catastrofe sobrenatural, algun problema politico, entre
otros, y este aprovecha para sacar un beneficio para la empresa, se da al

consumidor una nueva necesidad.

Tener una iniciativa.
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Tienen una iniciativa para el cambio, ya no quieren las empresas estar en el
mismo sitio que actualmente esta, quieren sobresalir, destacar en el mercado.

Para lo cual, necesita innovar los productos y/o servicios del consumidor.

Desarrolla nuevos proyectos con creatividad, confianza y responsabilidad para

el cliente, toman decisiones a las reacciones del mercado.

Tener una vision de un futuro de la empresa, de ese modo desarrolla nuevas
estrategias innovadoras de mediano y largo plazo, de tal manera, que se anticipe
de los problemas, de este modo, mejore las tareas de la organizacion y se

optimice el tiempo.
Generar nuevas circunstancias.

Implementa nuevas teorias, ideas o la forma de realizar las cosas, de tal manera,

crea nuevas necesidades que antes no existian en la mente del consumidor.

Hay que aprovechar de tal forma, que todas las circunstancias que en el paso
del tiempo de un dia, la empresa se adelante y obtenga una ventaja, de tal forma,

que el consumidor se sienta satisfecho con el servicio brindado por la compafiia.
Tener una visioén para actuar.

Tener una mente abierta, dispuesto a actuar con el cambio del entorno, es decir,

aceptar de una manera factible los cambios que se producen en el mundo.

Anticiparse de una manera estratégica a las posibles necesidades del

consumidor o del medio.

Tener una vision a un futuro para poder cumplir los suefios en accion de la
empresa, debido que, une los deseos, las metas y las expectativas, que se desea
lograr.

Generar ventajas competitivas.

Identificar la competencia que tiene la empresa, dado que, de esta manera, se
concentra en la competencia esencial para analizar lo que hace rentable a la

empresa.
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Una de las formas para poder obtener la ventaja competitiva es tener un
liderazgo en costos, para lo cual, se necesita obtener mejores proveedores con

un mejor costo para la empresa.

Tener una diferenciacion de la competencia, en otras palabras, tener un propio
nicho de mercado, en donde, tendrian una caracterizacién unica del producto y/o

servicio de la empresa.
Presencia en la mente del consumidor.

Realiza publicidad necesaria para quedar presente en la mente del consumidor,
es decir, genera estrategias para que tenga el cliente siempre presente como

primer lugar la marca de la empresa.

Una de las maneras, en donde, el logo de la empresa esta presente en la mente
del cliente, en la actualidad es con la difusion por las redes sociales mas
utilizadas, por ejemplo, mediante un influencer, es decir, a la persona que tenga

mas de 1.000 seguidores en sus redes sociales.

Dentro del Marketing proactivo, se anticipa ante las necesidades del consumidor,
también, tiene una ventaja competitiva en cuanto a su competencia, tiene la

capacidad de creer nuevas necesidades, que antes no conocian.

Para poder vencer a la competencia es esencial tratar de dejar de vencerla, esto
hace referencia a introspeccién de la misma, de tal modo logran la superacién
de sus metas; lo que permite un crecimiento acorde a las capacidades, eso se
da a través de creaciones de proyectos innovadores a través de este marketing.

Se obtienen algunas ventajas al utilizar el Marketing proactivo, donde, se

presenta, a continuacion:

o Lafidelizacion del cliente, cuando se lanza un nuevo proyecto y este atrae
la atencion del consumidor, tiene una experimentacion con la empresa, lo
cual, asegura las relaciones de largo plazo al consumir el producto de la
empresa ya sea un bien o servicio.

e Consolida un valor agregado para el cliente, dado que, emergen nuevas
estrategias innovadoras por parte de la empresa.
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Vence a la competencia, dado el hecho de, que se adelanta a los posibles
bienes y/o servicios, que se desarrollan.

Logran una ventaja competitiva, puesto que, sobreviven a un factor ya sea
sobrenatural o politico, en un tiempo dificil.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

En este capitulo, se realiza la metodologia, el cual, se detecta el enfoque que
tiene la investigacion, para lo cual, es mixta. Ademas, se conoce mas sobre el
lugar de la investigacion, en el que, esta enfocado en la Laguna de Yambo. Asi
mismo, de indagar sobre la historia en el sector y como, por ultimo, desarrollar la

propuesta basada en el Marketing Proactivo.

En el epigrafe 2.1 es la metodologia de la investigacion, es decir, el enfoque,
donde, tiene como objetivo un enfoque mixto, para el cual, se analiza que

herramientas se utilizan en la presente investigacion.

En el epigrafe 2.2, en donde, se muestra los resultados obtenidos de las
encuestas realizadas a una poblacion de la laguna de Yambo, la cual, consta de
ocho preguntas, en el que, se realiza un analisis a profundidad de los resultados

obtenidos.

En el epigrafe 2.3, se realiza la caracterizacion del Marketing Proactivo en el
desarrollo empresarial del sector ubicado en la Laguna de Yambo, por lo tanto,
se indaga mas sobre la historia del sector, en el cual, se realiza la investigacion,

para obtener mas conocimiento.

2.1. Metodologia de investigacion

Dentro de la metodologia que se utiliza en esta investigacion, es de un enfoque
mixto, se utilizan varias herramientas tanto del enfoque cualitativo como
cuantitativo, a continuacion, se detalla de una manera mas extensa de cada

enfoque.

El proyecto tiene un enfoque cualitativo debido que para Jesus Ibanez (2002),
mencion que, las técnicas llamadas cualitativas tienen un enfoque en las teorias
ya realizadas, para obtener una mayor ampliacion, de acuerdo con la

investigacion que se esta en desarrollo.

El objetivo del enfoque cualitativo se tiene dentro de la investigacion con los
procesos ya realizados anteriormente, el cual, consta como el desarrollo de un
marco de investigacion, que permita comprender el complejo mundo de las
experiencias de vida desde la perspectiva de las personas que lo viven (Taylor y
Bogdan, 1987), lo realiza, de tal manera, de seguir un conjunto de pasos inversos
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al de la produccion, eso quiere decir que, a la obtencion de datos, se procede al
analisis y a la interpretacion, lo cual, llevan al origen y al proceso de la formacion

de las unidades, las cuales tienen sentido.

Dentro del proceso de la investigacion cualitativa, donde consta, por las
siguientes etapas, ademas, cada etapa tiene diferentes fases. En el grafico 2.1,

se muestra cada una de las etapas y fases del proceso cualitativo.

I. Etapa preparatoria: Es la iniciativa de la investigacion. Se tienen dos
fases que son:
e Reflexiva.

e Disefo

Las cuales conllevan al proyecto de investigacion. Es importante esta fase, el
investigador aplica la informacion propia, los conocimientos y la experiencia

sobre el tema.

Dentro de la fase reflexiva es el punto de partida de la investigacion cualitativa,
aqui el investigador aplica su experiencia y las opciones tanto éticas como

politicas.

Il. Etapa trabajo de campo: Consta de dos fases que son:
e Acceso al campo

e Recogida productiva de datos.
La cual, da como datos acumulados.

lll. Etapa analitica: Se tiene tres fases las cuales son:
e Reduccién de datos.
e Disposicion y transformacion de datos.

e Obtencion de resultados y verificacion de conclusiones.
Lo cual, da como resultados.

IV. Etapa informativa: la que consta por:

e Elaboracion del informe.

Donde, se tiene como resultado el informe de investigacion.



Figura 1. Etapas de la investigacion cualitativa
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Fuente: Tomado de Rodriguez, Gil, y Garcia (1996)
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Una vez seleccionado el tépico, el investigador recolecta informacion sobre el
tema. La informacion pude obtenerse de: libros, articulos, informes, pero

también, se recolecta testimonios, comentarios, y vivencias.

Para el disefio, se procede a tener en cuenta los rasgos de diferencia de este,
ya sea su capacidad, flexibilidad y las circunstancias de acuerdo con el objeto de

la investigacion.

En esta fase de disefio, se enfoca en tener muy en cuenta la seleccién del lugar,
en donde, se va a desarrollar el estudio, para asegurarse que el nicho del estudio

se acerque lo mas posible a lo ideal, y a lo real.

Existen varios disefios dentro del enfoque cualitativo, que se utilizan en la

presenta investigacion, los cuales, son los siguientes:
e Disefo de investigacion

Es flexible y abierto en cuanto al proceso de una investigacion, este se rige por
el curso de las acciones, debido que, el disefo se actualiza de una manera
constante, depende de los escenarios que tenga la investigacion, se abarca los
marcos interpretativos, asi mismo, de los disefios etnograficos, narrativos,
investigacion- accion y fenomenoldgicos (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2006).

e Diseinos etnograficos

Busca la descripcion y el analisis de ideas, significados conocimientos,
creencias, culturas y comunidades. El objetivo de esta investigacion es la
descripcion y el analisis de un grupo de personas de un sitio, para determinar lo
que suelen hacer. (Alvarez- Gayou, 2003). Para Creswell (2005) menciona que

es para una investigacion refiriendose a las culturas.

Ademas, de tener un enfoque cualitativo, se enfoca conjunto con el cuantitativo.
En donde, se utiliza la recoleccion de datos para poder aprobar la hipotesis, con
base en la medicibn numérica, para obtener la aprobacion de teorias. Este

enfoque tiene diferentes caracteristicas como:

e Medicion de fendmenos.
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e Utilizacion estadistica.
e Prueba de hipotesis.

e Hacer un analisis de causa- efecto.
También, ofrece bondades, las cuales son:

e Generalizacion de resultados.
e Control sobre fenbmenos.

e Precision.

e Reéplica.

e Prediccion.

Existen varias técnicas dentro del enfoque cuantitativo, las cuales, son utilizadas

las siguientes:
e Encuesta:

Las encuestas, se utilizan ampliamente como un método de busqueda, debido
que permiten recuperar y procesar datos de una manera agil y precisa. Se utiliza
un conjunto de métodos de busqueda comunes, a través de los cuales, se
recopila y analiza una secuencia de datos a partir de una muestra de eventos
que representan la poblacion o los fendmenos naturales, que son disefiados para
estudiar y explicar de manera anticipada. Dentro de la laguna de Yambo, se
realiza, de tal manera, que genere una nueva necesidad dentro de la mente del
consumidor, para lo cual, se utiliza preguntas relacionadas con las
caracteristicas para implementar Marketing proactivo, como es la
implementacion de una playa artificial.

Esta técnica se aplica para obtener la recoleccién de datos de la industria
turistica dentro de la laguna de Yambo, debido que, es un estudio numérico. En
base a la tabulacion de datos de las encuestas, se realiza un analisis de los datos
obtenidos para observar el desarrollo del proyecto de investigacion.

e Segmentacién del Mercado.

El mercado esta ubicado en la Laguna de yambo dentro de la parroquia Antonio
José Holguin, para aquellas personas turisticas que visitan el lugar. Dentro de
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ellos, se detectan hombres y mujeres entre las edades de 18 a 60 afios, del cual,
la muestra escogida fue laica, con unos ingresos medios bajos hacia altos. Se
realiza, de tal manera, que cualquier persona ya sea residente dentro del pais o

extranjero.

Con una segmentacion de las provincias mas visitadas a la laguna de Yambo,
por lo tanto, se realiza los calculos respectivos, se selecciona a las provincias

que mas visitan el lugar.
e Poblacion.

La poblacion escogida para el propdsito de la investigacion esta en la integracion
por el sector turistico dentro de la Laguna de Yambo. Se toma en cuenta a toda
persona de, los cuales, la poblacién esta constituida por 5.650 personas que

visitan el lugar los sabados y domingos.

La poblacion obtenida anteriormente, se adquiere de una investigacion, en
donde, el investigador fue un sabado y un domingo desde las seis y media de la
mafana hasta las ocho de la noche, en el que, se realiza un conteo de carros
por cada hora con un promedio de 5 personas por carro, por lo que, consta nifios,
adultos y mayores de tercera edad. Al igual que constata la informacion con uno
de los dueios de “zona verde Yambo” llamado Wilson Sanchez, donde, indica
que todos los fines de semana la afluencia del lugar tiene como visitantes dentro

de los 5.600 hasta las 6.000, a lo que, se procedi6 a realizar el siguiente calculo:

Tabla 2. Poblacion.

Hora Numero de carros Personas (aproximadamente 5 por carro)

07:00:00 20 100
08:00:00 30 150
09:00:00 40 200
10:00:00 60 300
11:00:00 80 400
12:00:00 100 500
13:00:00 150 750
14:00:00 200 1000
15:00:00 150 750
16:00:00 120 600

17:00:00 100 500
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18:00:00 60 300
19:00:00 20 100
Total visitantes 5650

Fuente: Elaboracion propia.

e Muestra.

Determinada la poblacion, que se tomar en cuenta para la investigacion, se
procede a realizar el calculo con la siguiente formula, para obtener la muestra de

una poblacion finita:

Zz*p*q*N

n=
N=xe?+z2xpxq

En donde:

n= Muestra

z= Nivel de confianza 95%: 1.96

p= Probabilidad de ocurrencia: 50%
g= Probabilidad de no ocurrencia 50%
N= Poblacion o Universo: 5.650

e= Grado de error: 5%

B (1.96)2 x 0.5 * 0.5 * 5650
"= 5650 « (0.05)2 + (1.96)% = 0.5 = 0.5

n = 359.70 = 360

2.2. Analisis e interpretacién de resultados

El presente epigrafe muestra los resultados de las encuestas que se realiza a
los turistas de la Laguna de Yambo, para lo cual, la encuesta es dirigida para
hombres y mujeres de 18 a 60 afios, debido que, las actividades planteadas son
dirigidas para cierto publico, dado que, tienen complicaciones por la edad, la
cual, contiene 8 preguntas cerradas, en la que consta de un tiempo de duracién

de 2 minutos.



e 1.,Cual es su género?

Figura 2. Pregunta 1

Femenino

57%

Masculino
43%

Fuente: Encuesta, elaboracion propia.
e 2.,;Cual es su edad?

Figura 3. Pregunta 2
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Masculino

®m Femenino

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0.00% i I Im = =

Menora | 18 afiosa | 25 afiosa | 35 anos a | 45 anos a MASNDE
18 afos 24 34 44 54 54 ANOS

m Edades, 0,00% 56,00% 29,33% 4,00% 5,33% 5,33%

Fuente: Encuesta, elaboracion propia.



3. ¢, De qué provincia nos visita?

Figura 4. Pregunta 3

Tungurahua ™ Cotopaxi ™ Chimborazo ™ Carchi

Fuente: Encuesta, elaboracion propia.
4. ; A visitado el turistico “Laguna de Yambo”?

Figura 5. Pregunta 4

M Pichincha

Fuente: Encuesta, elaboracion propia.
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Si
® No
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e 5. ;Le gustaria que la Laguna de Yambo se convirtiera en una playa
artificial?

Figura 6. Pregunta 5

Si
E No
Fuente: Encuesta, elaboracion propia.
e 6. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la entrada?
Figura 7. Pregunta 6
$1,50
= $2,50
m $3,50
m $4,50

Fuente: Encuesta, elaboracion propia.
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e 7. iLe gustaria que hubiera mas atracciones acuaticas?

Figura 8. Pregunta 7

Si
m No
Fuente: Encuesta, elaboracion propia.
e 8. ;Qué tipo de atracciones acuaticas le gustaria?
Figura 9. Pregunta 8
20,00%
18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00% S
Fiybourd | Paddle Surt | MREEI | wavak | SR | ueo | QRS | e | Guiadas | Wakeboud
m Ventas 8,09% 8,09% p:::j:s 14,16% 8,67% 9,25% 10,40% 9,83% 17,63% 6,94%

Fuente: Encuesta, elaboracion propia.
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e Analisis e Interpretacion.

Dentro de las encuestas se obtiene que el 57% de los encuestados responden a
ser del género femenino y con un 43% masculinos, con un rango de edad de
mayor porcentaje desde los 18 a 24 afios con un 56%, por lo que, se interpreta
que el enfoque y las nuevas atracciones son dirigidas a ese mercado con la
finalidad de ampliarlo; como segundo, se tiene de 25 a 34 afios con 29%;
convirtiéndose ambos grupos en los mas influyentes en la Laguna de Yambo. Al
final, se encuentra el grupo de 45 a 54 aios, con un 6%, seguido de aquellos de
35 a 44 afios junto con los mayores de 54 anos, se forma el 9% de los
encuestados. Dados los porcentajes, los turistas que son mas influyentes son
jovenes que disfrutan de la naturaleza y de las atracciones que la Laguna de
Yambo les ofrece.

Dentro de las provincias que visitan el centro turistico, se encuentra Tungurahua
con un mayor porcentaje del 51%, como segundo lugar, se tiene la provincia de
Cotopaxi con un 28%, y como tercer puesto se tiene a Pichincha con un 16%;
convirtiéndolos en los porcentajes mas dominantes en el sector turistico como

resultado una plaza segura en, la cual, concentrarse.

Dentro del 92% de los turistas encuestados dieron a percibir que tienen un amplio
conocimiento sobre el sector de la Laguna de Yambo, mientras que el 8%
restante admiten que no han visitado el lugar, por lo que, se interpreta que falta
un incentivo a pesar de ser un lugar iconico, el cual, consta de publicidad y
atracciones para llamar la atencion, de tal manera, incrementa el sector turistico

de este lugar.

Para obtener un mayor porcentaje de turistas y por ende mas ingresos en el sitio,
se propone una estrategia del Marketing Proactivo, en el que, constituye en
adelantarse para obtener una reaccion favorable del consumidor, de acuerdo con
las necesidades o deseos que esta persona tenga, para poder tener una
preferencia dentro del cliente, la cual, consiste en adaptar la Laguna de Yambo
en una playa artificial, en los resultados, se obtienen un 91% favorable, para que
el sitio, se convierta en una playa artificial, y el 9% restantes no les gusta la idea;
con lo que esta idea resulta ser mucho mas atractiva para los turistas de la zona

de una manera positiva.
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Dentro del precio que estan dispuestos a cancelar para obtener el servicio dentro
de la Laguna de Yambo el 44% corresponde a un valor de $2,50, seguido por un
31% de $3,50, por ende el precio, que se cobraria por el servicio es de $2,50, el
restante del porcentaje que es el 14% es de $1,50 y el del 11% que corresponde
a $4,50, son los porcentajes mas bajos del total de los encuestados; el costo de
la entrada a pesar de no tener un nivel significativo, asegura un ingreso mayor
del publico, dado que, de esta manera, no existirian restricciones por parte del

sector con economia media.

Para la adaptacion al nicho de edades del mercado de la Laguna de Yambo, se
pregunta si les gusta que haya mas atracciones dentro del lugar, para los cuales,
el 96% responden que si y el 4% restantes no, por lo tanto, se obtiene mas
informacion, de tal manera, se amplia el sector turistico dentro del lugar, lo que
demuestra el favoritismo de parte de la gente para implementar las mejoras que
sean del gusto del turista.

Dentro de las atracciones mas votadas por los encuestados son las siguientes:
con un 18% visitas guiadas dan una direccion a toda la historia del sector, debido
que es un lugar en ricas leyendas, lo cual, demuestra la iniciativa de la gente por
conocer el lugar, seguido con un 14% el Kayak, que es una atraccién para
cualquier edad, para poder tener un mayor sector turistico, de una manera, que
atrae con mas actividades de las que existen hoy en dia en el sector. Por ultimo,
se obtiene dos porcentajes con el mismo valor, para culminar, se encuentran las
dos ultimas actividades con 10% un saltarin acuatico y un 10% con el parapente
acuatico, las cuales son las mas costosas de instalacion lo que permite una

inversion mayor en mejoras de los paisajes y caminos.

2.3. Caracterizacion del Marketing Proactivo como herramienta
estratégica en el desarrollo empresarial en la Laguna de Yambo

El canton de Salcedo, creado en 1919, ha sustentado su economia en el
comercio, la actividad agricola y ganaderia con sus principales productos y
derivados, sin embargo, ha descuidado sus atractivos. Los cuales, favorecen el
flujo de turismo, y de otra manera, dificulta que los atractivos sean visitados, se
provoca una poca afluencia de turistas, y en el caso de la poblacion existe un
desconocimiento hacia las posibles atracciones y de su propia historia.
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Desde los inicios Salcedo, no hubo un gran inicio de emprendimiento, basado en
la elaboracion y venta de helados con sabor a frutas, pero en 1961, se observa
un auge de un emprendimiento de heladeria, que caracteriza al canton por el

resto de su historia.

A partir de esto los emprendimientos de Salcedo, se han limitado a los productos
de helados, desde 1961 hasta el 2011, y con eso el turismo se mantuvo, pero a
raiz de una situacion de mejora econémica del pais, se abre a la posibilidad del
emprendimiento de agroecoldgicos, como es Patain, donde, no son conocidos,
gracias a una estrategia limitada de marketing, y la falta de apoyo hacia estos

por parte de las autoridades.

Esto es un claro ejemplo de lo que se dijo en los acontecimientos historicos,
donde, la gente al no conocer su historia o los sitios turisticos, que se explotan,
no los desarrollan, de tal manera, se dirigen solo al ambito de la comida, por lo

cual, es un sector muy aglomerado.

A este emprendimiento, se suman otros en los ultimos afios en: Turismo:
complejos turisticos, EI molino, Aguas termales de Aluchan, por lo tanto, no
tienen un plan de Marketing que se beneficien, donde, las personas atrayentes

al sector turistico a la Laguna de Yambo.

La Laguna de Yambo proveniente de la palabra “Yamboc”, lo que significa laguna
humeante, lo llamaban de esa manera debido que en la antiguedad tenia una
gran evaporacion. Es un lugar turistico ubicado en la provincia de Cotopaxi, en
un costado de la carretera, en la que une Ambato con Salcedo, la cual, contiene
una maravillosa y misteriosa belleza atrayentes a los turistas, de tal forma que,
le convierte en el principal lugar turistico mas visitado dentro de la provincia de
Cotopaxi.

En este lugar tiene una gran variedad tanto de fauna como de flora, a esta
laguna, también, la conocen como “Laguna encantada” debido que, con el paso
del tiempo, esta ha adquirido varias leyendas, por ello, lo vuelven legendaria y
atrayente para el publico.

La laguna tiene un origen de aluvial, se formd gracias a la presencia de algunas

vertientes subterraneas que son ubicadas en la parte central, las cuales, nacen
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desde ahi. Tiene una extension de 1.100 metros de largo con 290 metros de

ancho.

La vegetacion, que se encuentra en esta laguna es de un clima seco, por lo cual,
se encuentran los cactus, los cuales, son los que predominan el entorno,
ademas, se observan algunas especies como lo son los Molles, Eucaliptos,
Puyamatas, y Cabuyas, asi mismo, de encontrar plantas que son originales de

los paramos secos andinos.

En el sector de la Laguna de Yambo existe una gran riqueza de historia, debido
que fue un lugar, donde, los indigenas de los Paeces se asentaron, ellos son una

rama de los pueblos de Panzaleos.

¢Verdad o Mito? La verdad no se tiene un conocimiento certero, pero se dice
que en un viaje que embarcaron los Paeces, decidieron tomar un descanso en
la llanura, la cual, es hoy la Laguna de Yambo. Al siguiente dia, se dispusieron
a seguir con el viaje, pero al observar que su carga se habia enterrado por la
mitad, trataron de desenterrarlo, pero la tierra se empezd a humedecer y
comenzo a brotar el agua, pero con el curso de las horas al cavar mas el hoyo

se profundizaba cada vez mas.

En cuanto observaron que el hoyo aumentaba, decidieron acudir por ayuda a las
tribus de Panzaleo. Una vez con la ayuda, decidieron trabajar de una manera
mancomunada, dado que, utiliza todos los recursos posibles, para poder detener
el hundimiento del embarque, pero toda la ayuda resulto con un desenlace de
fracaso, debido que la “cocha” empez6 a adquirir grandes proporciones y

empez0 a provenir un denso y abundante humo del fondo.

Los indigenas al observar el espectaculo de la “cocha” comienzan a correr por
todos los campos y gritan y dan la noticia de Yambo, lo que significa “Taita o
Duefio de casa”.

Con el paso del tiempo de los afos la laguna comenzo6 a obtener una forma, de
tal manera, con el paso del tiempo se llen6 de agua, por lo cual, los Panzaleos
la elevaron con una categoria de Dios, asi se forma un nuevo poblado a su
alrededor, por lo tanto, lo llamaron Tigualo, lo que, se denomina como “Laguna

Humeante”.
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En el area, que se encuentra la Laguna de Yambo, también, es conocida por la
Cueva de Yambo, la que es denominada como “Tunguna”, que tiene un
significado de lugar de tapado. La denominan asi debido a las leyendas que tiene
esta laguna como la mencién de varias cavernas, en la época de la Revolucion
Liberal, sirvi6 como refugio para los jovenes que oponen resistencia hacia las

filas del Viejo Luchador.

En el afo 1991 el caso de los hermanos Restrepo obtuvo la atencién de todo el
pais, debido que en el afio 1988 los hermanos Carlos y Pedro Restrepo, un
viernes 8 de enero, el medio de transporte que se movilizaban los hermanos en
una camioneta, fue detenida en un control policial, para lo cual, fueron
conducidos a una carcel de la policia, en donde, se dice que fueron torturados y
probablemente asesinados, por ello, se cuenta que los cuerpos fueron lanzados

en la Laguna de Yambo por la policia.

Otra leyenda es conocida como “El tren descarrilado”, esta historia se refiere al
accidente que hubo en tren, el cual, sucedi6 en la Laguna de Yambo. El
ferrocarril estaba lleno de personas que apoyaban en esa época a la revolucion
liberal dirigida por Eloy Alfaro, en cuando, a las personas que no apoyaban a
esta revolucion le hicieron un sabotaje, en el cual, el tren se descarrild,
haciéndolo que se vuelque y caiga a las aguas de la Laguna, en el que, ninguna
persona se pudo salvar. Desde entonces, se dice que todas las noches a las
doce en punto, se escuchan los ruidos de la maquina de vapor y los gritos de las

personas que cayeron.

La Laguna de Yambo cuenta con varias atracciones turisticas tales cuales:
lanchas, para conocer sobre la historia del lugar, que se encuentran en dos
lugares dentro de la laguna, las cuales son: Aventuras en Yambo, por lo que,
cuenta con las lanchas y botes con pedales para disfrutar con familia o un grupo
de amigos; asi mismo, si deseas guardar el momento de esta visita o tomar
alguna fotografia con todo el grupo ya sea en el bote o en la lancha ellos tienen
el servicio de realizarlo por medio de un dron, el cual, se ofrece como un servicio
recomendado para los turistas. Otro lugar que ofrece las visitas guiadas es la
Zona Verde Yambo, por lo tanto, cuenta con grandes espacios verde con varias
actividades dentro del lugar, en el que, se encuentran con las lanchas,

igualmente, con los botes a pedales, pero también, ofrece fogatas, columpios y
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espacios para acampar con amigos o familias. Este ofrece un servicio de buena
calidad, ademas, de tener una vertiente de aguas naturales, asi como, se
encuentran con pequefos peces, por lo que, se tiene una terapia de peces o,
también, conocido como ictioterapia, en donde, consiste en que los peces limpian

y exfolian la piel muerta de los pies.

Otra actividad recientemente en la Laguna de Yambo se llama Hawkay, a lo que,
se ofrece cabafas para poder dormir en el lugar conjunto con una fogata en la
noche y se oferta ver peliculas en una pantalla grande por la noche, nada mas
relajante que estar desconectado de la ciudad.

Ademas, cuenta con restaurantes, los cuales, son: el Balcén de Yambo, seguido
por Laguna Longe Restobar y como, por ultimo, se tiene dos restaurantes al
costado de la Zona Verde Yambo, en el que, uno de los duefios es conocido

como la cocina de Ramoén

Una observacion es que dentro de la Laguna de Yambo existe otra entrada, la
cual, no es muy comercial, en donde, se encuentra el valle perdido o, también,
conocido como la isla del buho, de tal forma que, se realizan varias actividades
tales como: paseo en bicicleta, realizar un campamento, atracciones para nifios,
y caminatas, cabe recalcar que esta parte de la laguna se encuentra en
remodelacion. Esta parte de la laguna se considera competencia, debido que
llegan con mejores propuestas, sin embargo, no es una parte con mayor
afluencia de personas, pero se llega a poseer una alianza estratégica, por lo
tanto, se tenga un beneficio para ambas partes de la laguna, se crea mas
oportunidades de ingresos dentro de los negocios alrededor de la laguna.

Actualmente dentro de la laguna de Yambo se tiene varios problemas, donde,

son los siguientes:

¢ No existe un anuncio publicitario.

e La entrada actual de la laguna de Yambo no es atractiva para el
consumidor.

e El garaje es para un numero de carros determinados, en donde, existe
una hora pico, que es la hora del almuerzo, en el que, no alcanza todos

los carros.
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e Existe un desaprovechamiento de las actividades, que se llegasen a
implementar dentro de la laguna, haciéndole mas llamativa.

e Existe mucha afluencia en un restaurante, el cual, no alcanza a atender a
todos los clientes, por lo que, llegan a ofender al consumidor.

e El actual estado de la carretera de bajada hacia Yambo se encuentra en
un estado devastado.

e En el caso de algun accidente dentro de la laguna de Yambo, no existe
un departamento médico, a lo que, se da un mejor servicio al cliente.

¢ No existe una cantidad considerable de basureros dentro de Yambo, para
lo cual, las personas no tienen una preocupacion de conservar el medio
ambiente.

e Los negocios se encuentran separados, donde, se genera una
competencia.

e La publicidad solo existe por parte de un negocio, el cual, se llama Balcon
de Yambo.

¢ No existe una publicidad llamativa para el lugar, ya sea tanto nacional

como internacional.

Al implementar un Marketing proactivo dentro de la laguna de Yambo, se
resuelven los problemas presentados anteriormente, donde se le da un lugar
importante al consumidor, de tal manera, ser una laguna potencial para el

turismo, sea nacional como internacional.

Se le da un valor agregado al producto y/o servicio, para ser potencialmente una
competencia para los otros sitios turisticos, llaman la atencion de un diferente

mercado, asi se adelanta a una necesidad para el cliente.
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CAPITULO lll. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se construye un plan estratégico basado en el Marketing
Proactivo para la Laguna de Yambo, en el cual, los principales puntos que se
observan son: Producto, Precio, Plaza y Promocién, por consiguiente, se

muestra, a continuacion.

Dentro de las caracteristicas mas importantes dentro del Marketing proactivo,
para la presente en la investigacion son las siguientes: manipulacion o creacidn
de nuevos entornos, tener una iniciativa, generar nuevas circunstancias, tener
una vision para actuar, generar ventajas competitivas y como ultima
caracteristica, se tiene que contar con la presencia de la marcanen la mente del
consumidor, para lo cual, se analiza cada una y su intervencion en la

investigacion.

El estado del mirador de la laguna de yambo tiene un estado vulnerable, debido
que al realizar las mejoras optaron por un material econémico, en el que, se ve

afectado por el clima caracteristico de la zona.

Uno de los factores que se tiene presente, al momento de la implementacion del
proyecto, es la responsabilidad que este trae consigo, puesto que, serian
aceptadas y lograr inspirar al desarrollo de la sociedad. Para proceder con el
proyecto, se necesita la definicion de los objetivos, las actuaciones y los recursos
que se necesita para la ejecucion, tanto para el diagndstico como para facilitar y
potenciar el conjunto heterogéneo de agentes en la fase de definicion.

Lo que se entiende por ejes estratégicos, son las lineas, o las rutas, que se
necesita para el desarrollo del plan, para que de esta manera, tenga una mayor

profundidad, para poder alcanzar el propésito fundamental.

Los objetivos y las acciones son planteados de manera clara, viable y de caracter
realista. Se tiene una coherencia interna en relacion de los problemas mas
destacados e importantes, para que de esta manera, los objetivos solucionen los
problemas.

La propuesta se basa en un Marketing Proactivo para incrementar el sector
turistico de la Laguna de yambo es la implementacion de una playa artificial, con

la creacion de una oportunidad para los negocios del sector, y asi, obtener un
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mayor crecimiento en cuanto al sector turistico y al subempleo de las personas

del sector.

3.1. Propuesta de Marketing Proactivo para el desarrollo empresarial en
la Laguna de Yambo.

Para proceder con el desarrollo del plan estratégico, se necesita conocer cual es

la diferencia entre el Marketing retrégrada con el Marketing Proactivo, por

consiguiente, se muestran los conceptos.

Dentro del Marketing es una ciencia, que se utiliza en los negocios, que utiliza
las 4P “S” Producto, Precio, Plaza y Promocion, cuyo objetivo fundamental es
satisfacer las necesidades del consumidor, y que éste sea un aporte para el logro
de los objetivos empresariales.

En el Marketing Proactivo aprovecha la creatividad para poder captar la atencion
del consumidor, cuya caracteristica principal, es su capacidad de antecederse a
las necesidades del cliente con la finalidad de obtener grandes ganancias, el
cual, tendrian un control y ser constantes en el cambio para que la competencia
no tenga un conocimiento de las acciones de la empresa. También, es
importante este Marketing debido que desarrolla nuevas necesidades que no

existian antes.

Las caracteristicas mas importantes dentro del Marketing proactivo para la

presente investigacion son las siguientes:
e Manipulacion o creaciéon de nuevos entornos.

Genera un nuevo espacio de entretenimiento. En el momento de la creacion de
la playa artificial se genera un nuevo entorno, debido que, se implementa nuevas
actividades para el consumidor, es un giro de 360 grados dentro del turismo de

la laguna de Yambo.
e Tener una iniciativa.

El mercado de la laguna a pesar de ser amplio no es explotado de una debida
manera que satisfaga las necesidades de los duefios de la propiedad, o un
cubrimiento del total de las necesidades de los turistas que visitan el lugar, por
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ende es la innovacion que se desarrolla, tiene como objetivo alcanzar esta meta

o mejorar la meta y objetivos.
e Generar nuevas circunstancias.

Crear una nueva playa artificial dentro de la zona sierra, la cual, permite la
intrusion en un nuevo nicho de mercado, dentro del turismo de la laguna, de esta

manera lograra atraer a turistas tanto nacionales como internacionales.
e Tener una visién para actuar.

Tener metas y objetivos planteados que permiten conocer a la empresa o a este
proyecto las estrategias mas adecuadas para su desarrollo; sin embargo, hay
que contemplar factores externos o variables dependientes e independientes, las

cuales lograrian ser contrarrestados o resueltos de mejor manera.
¢ Generar ventajas competitivas.

Tener un plan de contingencia que le permite tener cierta ventaja frente a
situaciones inesperadas, al tener esta ventaja le permite centrarse en la mejora
interna, explotar sus fortalezas, de tal manera, llega a ser mas llamativos que su

competencia.
e Tener presencia en la mente del consumidor.

Realiza varias promociones para la laguna, dentro de este capitulo, se observa
con un detalle mas amplio de lo que son promociones, para motivar a las
personas visitar el lugar, de una manera que lo hacen ver diferente a nivel
nacional, debido que actualmente, la laguna se enfoca en un nicho de mercado,
que son las provincias mas cercanas a esta, sin embargo, se amplia, de esta
manera, llaman la atencién de la gente por varias vias, que en el transcurso de

este capitulo se observa.

3.1.1. Producto.

Se presta un servicio de calidad a los clientes que visitan la Laguna de Yambo,
donde, sera de una manera eficiente y eficaz. Con su debida limpieza, con el fin
de tener las instalaciones en un buen estado para cualquier hora que lleguen los

turistas al lugar.
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Dentro del producto, el atractivo principal es la playa artificial en la Laguna de
Yambo, en el que, la palabra playa se reconoce por los recursos costaneros, que
se tiene dentro del pais, en los cuales, se tiene acceso, pero con una ruta de 6
a 8 horas de viaje. Pero si se tuviera a 30 minutos una playa, donde, se llegase
a disfrutar, sin la necesidad de viajar tan lejos en un tiempo determinado, todo

seria mas sencillo.

Para la construccion se planifica que sea en la zona que esta poblada de arboles,
a lo que, se considera como una deforestacion en el lugar, pero para enmendar
el dano causado a la naturaleza se procedera a plantar varios arboles que son
endémicos de la zona de la Laguna de Yambo alrededor de esta, es decir, por
las montanas, cuyo objetivo se centra en la mitigacion de prejuicios y dafos al
medio ambiente asi el impacto al momento de la realizacion del proyecto el

agravio creado se ve contrarrestado.

La constitucion del 2008 es la primera que considera a la naturaleza como un
sujeto, lo que trae como resultado varios que se ven respaldados en ciertos
articulos de la constitucion. En esta se allan dos articulos, donde, permiten la
implementacion del proyecto, en lo referente al impacto ambiental, por lo que,

son:

Art. 15. El Estado promovera, en el sector publico y privado, el uso de
tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas no
contaminantes y de bajo impacto. La soberania energética no se
alcanzara en detrimento de la soberania alimentaria, ni afectara el
derecho al agua. Se prohibe el desarrollo, produccién, tenencia,
comercializacién, importacion, transporte, almacenamiento y uso de
armas quimicas, biolégicas y nucleares, de contaminantes organicos
persistentes altamente tdéxicos, agroquimicos internacionalmente
prohibidos, y las tecnologias y agentes biologicos experimentales nocivos
y organismos genéticamente modificados perjudiciales para la salud
humana o que atenten contra la soberania alimentaria o los ecosistemas,
asi como la introduccion de residuos nucleares y desechos toxicos al

territorio nacional. (Constitucion de la republica del Ecuador, 2008)
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Art. 385.- El sistema nacional de ciencia, tecnologia, innovacién y saberes
ancestrales, en el marco del respeto al ambiente, la naturaleza, la vida,

las culturas y la soberania, tendra como finalidad:

1. Generar, adaptar y difundir conocimientos cientificos y tecnoldgicos.
2. Recuperar, fortalecer y potenciar los saberes ancestrales.
3. Desarrollar tecnologias e innovaciones que impulsen la produccion
nacional, eleven la eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y
contribuyan a la realizacion del buen vivir. (Constitucion de la republica
del Ecuador, 2008)

La ley de gestion ambiental plantea varios artiulos, los cuales, sustentan la

construccion de acuerdo al medio ambiente, son los siguientes:

Art. 21.- Los sistemas de manejo ambiental incluiran estudios de linea
base; evaluacion del impacto ambiental; evaluacion de riesgos; planes de
manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de
contingencia y mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono.
Una vez cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificacion
de los mismos, el Ministerio del ramo podra otorgar o negar la licencia

correspondiente. (Ley de gestion ambiental, 2004)

Art. 26.- En las contrataciones que, conforme a esta Ley deban contar con
estudios de impacto ambiental, los documentos precontractuales
contendran las especificaciones, parametros, variables y caracteristicas
de esos estudios y estableceran la obligacion de los contratistas de
prevenir o mitigar los impactos ambientales. Cuando se trate de
concesiones, el contrato incluira la correspondiente evaluacién ambiental
que establezca las condiciones ambientales existentes, los mecanismos
para, de ser el caso, remediarlas y las normas ambientales particulares a
las que se sujetaran las actividades concesionadas. (Ley de gestion
ambiental, 2004)
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Para proceder con la construccion de una playa artificial, se convierte en una
propiedad privada, en donde, todos los duefios estarian dispuestos a participar,
una vez en cuanto se presente el proyecto final y el valor de ingresos que
generarian cada uno, por lo tanto, se lo llegasen a realizar sin ninguna objecion
en el cual se edificara una parte como tipo piscina separada con muros de
espigones para mantener limpia el agua; junto con arena blanca, en el que, el
agua sea de un ambiente calido, esto conllevaria a la alianza estratégica con la
reconocida empresa de Crystal Lagoons, en el cual, esta aplica una tecnologia
innovadora llamada Hot Reef, la cual, mantiene el agua en una zona calida cuya

caracteristica es ser “eco-amigable”.

Figura 10. Hot Reef

Crystal Lagoons® desarrolla innovadora tecnologla Hot Reef™
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Fuente: Investigacion de campo.
Figura 11. Tecnologia eco-amigable

Domos: Vida de playa cdlida en cualquier clima,
incluso durante el invierno

L.as zonas con tecnologia Hot Reef ™ también pueden ser cubiertas por domos,
lo que permite disfrutar de la vida de playa durante todo el afo, incluso en épocas
de invierno y en dias lluviosos.
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Fuente: Investigacion de campo.
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Dentro del ecuador existe una playa artificial, donde, recién la inauguran, la cual,
esta ubicada en Samborondon en Guayaquil, en el rio Babahoyo, en donde, no

hubo ningun tipo de problema al momento de la construccion.

Con la construccion de este atractivo se amplia el sector turistico, el cual, es
conveniente para todo tipo de negocio dentro de la laguna, de alguna manera se
dan a conocer como un lugar turistico unico dentro de la sierra ecuatoriana,
incluido en el sector que muchas personas desconocen al otro lado de la laguna,
es decir, tener un marketing mas agresivo para llegar a cualquier tipo de persona,
tanto nacional como extranjera, para lo cual, se tendria un marketing digital por
todos los medios, esto es redes sociales, kayak, sitios web, donde, busquen

tickets aéreos, hoteles.

La playa artificial, que se encuentra ubicada en Samborondodn, se llama el
Encanto, cuenta con un malecén lineal, tétem publicitario, un mirador, vasijas
con relieve de formas de caballos y gallos, estaciones con sombras, iluminacién

y espacios verdes, para que disfruten este atractivo turistico las personas.

El Encanto la construccidon cuenta con mas de 13 mil metros cuadrados, contiene
muros espigones, de tal manera, mantiene la playa limpia de plantas y evita los

problemas que se tiene en la marea en esa zona.

Figura 12. Playa artificial EI Encanto.
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Fuente: Investigacion de campo.
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Otra playa artificial que existe en el Ecuador, se llama Casa del Sol que esta
ubicada en Ayangue, la cual, tiene una extension de aproximadamente de 20 mil
metros cuadrados, con una profundidad que llega a los 2.45 metros. Cuenta con
areas sociales, canchas de tenis, de futbol, parques de ninos.

Figura 13. Playa artificial Casa del Sol
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Fuente: Investigacion de campo.

Con la construccion de este atractivo, se amplia el sector turistico, el cual, es
conveniente para todo tipo de negocio dentro de la laguna, de alguna manera se
dan a conocer mas, incluido en el sector que muchas personas desconocen al

otro lado de la laguna.

Figura 14. Via asfaltada

Fuente: Investigacion de campo.
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Para poder acceder al lugar, se plantea tener vias amplias, para que cualquier
tipo de vehiculo acceda al lugar con comodidad, ya sea con una suspension baja
o alta.

Figura 15. Garaje
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Fuente: Investigacion de campo.
En si uno de los servicios, que se ofrece es tener acceso a un garaje para 300

carros, cuyo objetivo es brindar la sensacion de confianza y seguridad respecto
a los vehiculos y objetos, que se encuentren dentro de estos; para lo cual, es
necesario contratar un cuidador o guardiania de seguridad. Este servicio se
encontraria dividido en dos partes de 150 vehiculos cada una.
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Figura 16. Edificio administrativo.
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'Fuen;te: Investigacion de cmpo.
Seguido por la entrada, se encuentra el edificio administrativo, dentro de este se

encuentra la boleteria, cuyo propoésito es dar accesibilidad a todos los servicios
ofrecidos dentro de la Laguna tras el pago de la entrada.

Figura 17. Playa artificial

Fuente: Investigacion de campo.
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La Laguna de Yambo les recibe entre él sacha chocho y gramineas plantas
tipicas del lugar con sus aguas, que se transforman de colores en varias

temporadas, en donde, se tornan en verde, en transparente y en azul.

Figura 18. Vertiente natural
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Fuente: Investigacion de campo.
Sus aguas naturales son provenientes de vertientes subterraneas. Con un

espacio verde con arena blanca como una playa, en el cual, se saborea una paz

y tranquilidad en el lugar.

Figura 19. visitas guiadas

Fuente: Investigacion de campo.
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Varias actividades se ofertan dentro de la Laguna, en las cuales se disfruta de
visitas guiadas con un bote para tener un conocimiento de toda la historia del

lugar.

Figura 20. Botes a pedales
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e: Investigacion de campo.

Seguido por botes con pedales que son accedidas por las familias para gozar de

un tiempo juntos.

Figura 21. Kayak

Fuente: Investigacion de campo.
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Para los amantes deportistas aprovechan en la utilizacién de kayak para poder

descubrir todo el lugar por su propia cuenta.

Figura 22. Saltarin acuatico

Fuente: Investigacion de campo.
Figura 23. Flotante acuatico

Fuente: Investigacion de campo.
Para los mas jovenes o nifios se tiene un saltarin acuatico, en donde, se

regocijar sin ninguna preocupacion.
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Figura 24. Parapente

Fuente: Investigacion de campo.

Otro producto que se ofrece es el parapente acuatico o, también, conocido como
Parasailing, el cual, son usados por personas de cualquiera edad. Dentro del
Reglamento de Operaciones Turisticas de Aventura del afio 2020, comunica que
“La altura maxima de vuelo sera de 400 pies” lo que se entiende, que tiene un
maximo de 121.92 metros, para lo cual, se disminuye la altura para poder lograr

el objetivo de implementar el Parasailing dentro de la Laguna de Yambo

Figura 25. Arena blanca

Fuente: Investigacion de campo.
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Figura 26. Espacios verdes

Pero en si el servicio que se ofrece es poder disfrutar de espacios verdes con
una arena blanca y con sus aguas de colores, que es parecido como una playa,
donde, el agua contiene sus propias fuentes naturales.

Figura 27. Cuarto de médico

Fuente: Investigacion de campo.



Figura 28. Lavanderia

Fuente: Investigacion de campo.
Figura 29. Basureros
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Fuente: Investigacion de campo.
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Figura 30. Vestidores

Fuente: Investigacion de campo.

Figura 31. Barios.
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Fuente: Investigacion de campo.
El lugar es equipado con un area para un médico, con vestidores y bafios, para

poder ofrecer un buen trato a los clientes, y que estos se sientan especiales

dentro del lugar, para brindarles una mejor calidad en todos los servicios, que se

68
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oferten. Conjunto con las instalaciones de lavanderia y con sus respectivos

basureros el lugar para poder cuidar el lugar.

Figura 32. Cabafias

Fuente: Investlga0|on de campo.

Figura 33. Fogata

Fuente: Investlga0|on de campo.
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Para una familia o un grupo de amigos que quieren disfrutar de una noche
estrellada sin las molestas luces de la ciudad, se tienen carpas, para que estos
disfruten de la noche, a la luz de la luna con una fogata, son momentos que se
comparten y que van a tener una experiencia unica para contar, esos momentos

se grabaran en la mente del consumidor y vendran mas a menudo para repetirlo.
Figura 34. Restaurante 1.
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Fuente: Investigacion de campo.
Figura 35. Restaurante 2.

Fuente: Investigacion de campo.
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Como ultimo servicio que ofrece Yambo son dos restaurantes para que la gente

se sienta en un espacio comodo dentro de las instalaciones, las cuales, se va a

ofertar una variedad de plato para todo tipo de gustos del cliente.

3.1.2. Plaza.

3.1.2.1. Segmentacion.

Para un mejor analisis, se procedio a dividir el publico objetivo en diferentes

segmentos, los cuales, son de un tamafo limitado, donde, se obtienen

numerosas variables, a lo que, representan una oportunidad considerable para

obtener el publico potencial, por lo que, se enfrenta la Laguna de Yambo, a

continuacion, se presenta la tabla con la segmentacion:

Tabla 3.

Segmentacion

Variables de segmentacion
del mercado.

Descripcion del segmento del
mercado.

Variable

s Geograficas.

Pais:

Ecuador.

Estados Unidos de América.
Espafia.

Colombia.

Chile.

Canada.

Peru.

México.

Italia.

Alemania.

Clima:

Frio.
Lluvioso.
Templado.
Calido.
Caluroso.

Variables Demograficas.

Edad:

Entre los 5 a 70 afios.

Género:

e Masculino.
e Femenino.

Ingresos familiares:

Desde el sueldo basico en adelante.

Ocupacion:

e Empleado publico.
e Empleado privado.
o Estudiante.




3.1.2.2.

e Empresario.
e Amas de casa.
e Entre otros.

Nacionalidad: e Extranjera.
e Nacional.
e Alta.

Clase social: ¢ Media alta.
¢ Media baja.
e Baja.

Segmentacién Etnica:

Diferentes culturas.

Variables Psicologicas.

Creencias:

e Catodlicos.
e Cristianos.
e Otros.

Personalidad:

e Tener una necesidad de
consumo.

e Tener un acceso a medios de
comunicacion tecnolégicos.

Variables Conductuales.

Estilo de vida:

Los factores a considerar esta
variable son los ingresos y las
necesidades de cada persona y
familia.

Beneficios Deseados:

e Lugares, donde, se procede a
descansar de la ciudad,
rodeados de la naturaleza.

e La satisfaccion de las
necesidades tanto
personales como familiares.

Valores:

Responsabilidad de costas
economicas.

Publico Objetivo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Dentro del publico objetivo se identific6 a Hombre y Mujeres entre 18 y 60 afios

que viven en diferentes paises, tanto universitarios como profesionales, los

cuales, les interesa un ambiente tranquilo, rodeado por naturaleza, sin necesidad

de estar conectado con la tecnologia.
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3.1.2.3. Localizacién.
Figura 36. Mapa Laguna de Yambo
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Fuente: Google maps.
Esta localizada en la carretera de Ambato- Salcedo, situada a 7 kildbmetros de la

parroquia Panzaleo.

En si la plaza son los medios de distribucién, que se utiliza en cuanto a un
producto, en este caso es una localizacion fija, es decir, un servicio que se utiliza

en el mismo lugar. Por lo que, no se tiene plaza dentro de este servicio.
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3.1.3. Precio.

3.1.3.1. Demanda actual.

El calculo de la demanda actual se toma en cuenta dos factores importantes, los
cuales, son la provincia de, donde, proceden los encuestados y sus edades. Los
sujetos que toman relevancia en la investigacidon son aquellos cuya provincia
tiene mayor tendencia de vacacionar en la Laguna de Yambo, como se muestra
en los resultados, que se realiza en la presente investigacion, con la ayuda de la
herramienta de las encuestas, se procede a obtener la demanda actual; primero,
se presenta Tungurahua con un indice del 51%, seguido de Cotopaxi con 28%,
se juntan, en lo que, se conforma el 79% de los encuestados. La poblacion actual
de la Tungurahua es de 590.600 y de Cotopaxi es 488.716, el universo planteado
es reducido por las edades influyentes de los visitantes, que son: de 18 a 24
afnos que forman un 56% y de 25 a 34 afios con un 29%. Se tiene en cuenta el
rango de edad dentro de la provincia de Tungurahua existe 193.574 habitantes,
seguido por Cotopaxi se encuentra un total de 162.042 habitantes dentro del

rango de edades desde los 15 hasta los 34 afos.

El proceso para calcular la demanda actual de cada provincia, se basa en el
porcentaje obtenido en las encuestas, donde, se toma un valor base, multiplicado
por los habitantes que cumplen con el rango de edad.

Tabla 4. Calculo clientes.

Provincia Calculo Total
Tungurahua 193.574 * 51% 98.722,74 ~ 98.723
Cotopaxi 162.042 * 28% 45.371,76 ~ 45.372

Total clientes 144.095

Fuente: Elaboracion propia.

Este valor nos da a conocer que en un mes nuestros clientes potenciales son de
144.095, se tiene presente que un ano contiene 12 meses el total por el afo seria
de 1'729.140 de clientes potenciales para el sector turistico de Yambo,
actualmente tiene una demanda bastante alta en los fines de semana, por lo que,

se llega a un mayor volumen de demanda al momento de la implementacion de
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nuevos espacios turisticos dentro de la laguna de Yambo. El calculo de los

clientes potenciales se demuestra, a continuacion.

Tabla 5. Clientes potenciales.

Clientes 144.095 * 12 1°729.140

Potenciales

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.3.2. Oferta.

Se realiza una proyeccion del niumero de visitantes que obtiene la laguna de

Yambo, la cual, se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 6. Proyeccion visitantes semanalmente.

Total visitas turisticas

Dia Personas
Lunes 0
Martes 20

Miércoles 50
Jueves 100
Viernes 500
Séabado 5650

Domingo 6000

Total
visitantes 12320

por semana

Fuente: Elaboracion propia.

Se realiza un promedio en cuanto a los servicios que ofrece el lugar turistico, lo

cual, se demuestra en las siguientes tablas:



Tabla 7. Oferta Lanchas (Guias turisticas).

Lanchas (guias turisticas) en délares americanos

Dias Cantidad Precio_ Ventas diarias
Personas Promedio

Lunes 0 2,00 =
Martes 8 2,00 16,00
Miércoles 20 2,00 40,00
Jueves 40 2,00 80,00
Viernes 200 2,00 400,00
Séabado 2260 2,00 4.520,00
Domingo 2400 2,00 4.800,00
Oferta semanal 9.856,00

Oferta mensual 39.424,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8. Oferta Bote a pedales.

Dias Cantidad Precio_ Ventas diarias
Personas Promedio

Lunes 0 2,00 -
Martes 10 2,00 20,00
Miércoles 25 2,00 50,00
Jueves 30 2,00 60,00
Viernes 250 2,00 500,00
Séabado 2000 2,00 4.000,00
Domingo 2500 2,00 5.000,00
Oferta semanal 9.630,00

Oferta mensual 38.520,00

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 9. Oferta Carpas.

Dias Cantidad Precio. Ventas diarias
Carpas Promedio

Lunes 0 30,00 -
Martes 0 30,00 =
Miércoles 0 30,00 -
Jueves 0 30,00 =
Viernes 2 30,00 60,00
Séabado 4 30,00 120,00
Domingo 0 30,00 -
Oferta semanal 180,00

Oferta mensual 720,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10. Oferta Restaurantes.

Comida en doélares americanos

Dias Cantidad Precio_ Ventas diarias
Personas Promedio

Lunes 0 4,00 =
Martes 18 4,00 72,00
Miércoles 45 4,00 180,00
Jueves 90 4,00 360,00
Viernes 450 4,00 1.800,00
Séabado 5085 4,00 20.340,00
Domingo 5400 4,00 21.600,00
Oferta semanal 44.352,00

Oferta mensual 177.408,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11. Oferta total.

Oferta total en délares americanos

Servicio Total mes Total al afo

Lanchas (guias

. 39.424,00 473.088,00
turisticas)
Botes a pedales 38.520,00 462.240,00
Carpas 720,00 8.640,00
Comida 177.408,00 2.128.896,00
Total mensual 256.072,00 3.072.864,00

Fuente: Elaboracion propia.

La Laguna de Yambo pretende captar un aumento de un 15% de demanda, para
lo cual, se toma en cuenta un tiempo de 5 afios, por lo tanto, la proyeccién de la
oferta seria la siguiente tabla:

Tabla 12. Proyeccion de Oferta.

Afio 1 (USD) Afio 2 (USD) Afio 3 (USD) Afio 4 (USD) Afio 5 (USD)

Proyeccién

3.072.864,00 3.533.793,60 | 4.063.862,64 4.673.442,04 5.374.458,34
de la Oferta

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.3.3. Costos de fabricacion.

Dentro del costo de fabricacién, se toma en cuenta a Servicio Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN), para proceder a tener un promedio de cuanto es la inversion para
el proyecto, los cuales son los siguientes rubros:



Tabla 13. Costo de fabricacion.

Nam.| Cant. Detale. Coste Unitar | Costo Tota
Infraestructu
1 1,2 ;/c')? k‘?lir:;’tcriso asfaltado | 4 556 000,00 | 1.500.000,00
2 1 Parqueadero A 300.000,00| 300.000,00
3 1 Casa para guardia 1.400,00 1.400,00
4 1 Parqueadero B 300.000,00| 300.000,00
5 1 Casa para guardia 1.400,00 1.400,00
6 1 gggg;sp Qdcrg;is"aﬁvay 120.000,00| 120.000,00
7 1 Lavanderia 17.000,00 17.000,00
8 2 Vestidores 18.000,00 36.000,00
9 1 Oficina de médico 10.000,00 10.000,00
10 2 Restaurante 130.000,00 | 260.000,00
11 2 Bafios 80.000,00| 160.000,00
Construccién de playa
12 |3019,77 |obra civil por metro 600,00 | 1.811.862,00
cuadrado
Total Infraestructura 4.517.662,00
Personal

13 5 giﬁ‘;gﬁ; Administrativo y 400,00|  2.000,00
14 5 Personal de servicios 400,00 2.000,00
15 3 Personal de cobranza 400,00 1.200,00
16 6 Personal de seguridad 400,00 2.400,00
17 8 Personal de servicio 400,00 3.200,00
18 1 Personal médico 2.641,00 2.641,00
19 8 Personal cocinero 408,00 3.264,00
20 1 Salvavidas 400,00 400,00
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Total Mano de obra 17.105,00
Accesorios

21 5 Lanchas 17.000,00 85.000,00
22 6 Kayak 575,00 3.450,00
23 1 Saltarin Acuatico 83.732,00 83.732,00
24 2 Parapente 1.100,00 2.200,00
25 500 | Equipo de seguridad 50,00 25.000,00
26 500 | Asientos 35,00 17.500,00
27 250 |Paraguas 60,00 15.000,00
28 50 Basureros 26,00 1.300,00
Total Accesorios 233.182,00

Total Presupuesto 4.767.949,00

Fuente: Elaboracién propia.
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Para la definicion del precio del servicio, se procede a revisar los factores legales

que intervienen en cualquier negocio, los cuales son:

e Declaracion mensual de impuestos retenidos en la fuente.

e Impuestos al valor agregado (IVA).

e Declaracion mensual de Anexo Transaccional.

e Elaboracion del impuesto a la renta.

Dentro de los trabajadores lo que se toma en consideracion son los siguientes

rubros:

e Aviso de entrada y salida del Seguro Social IESS.

e Elaboracion del Rol mensual de pagos.

e Pago tanto de la décima tercera como de la décima cuarta remuneracion

y las utilidades.

El propietario procede a cumplir con todas las formalidades, para poder llevar

bien la empresa, y poder tener una buena sustentabilidad en el negocio.

Dentro de los precios, se toma en cuenta las encuestas realizadas para poder

fijarlos, los valores serian los siguientes:
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e Entrada por persona: $3,00 y gratis nifios hasta los 12 afios.

Dentro de la entrada, se tiene un acceso a los siguientes servicios de una manera
gratuita, que son: kayak, saltarin acuatico, botes con pedales y la utilizacion de

la playa hasta la hora que deseen quedarse.

e Garaje: $2,00 se demoran el tiempo que el cliente desee. (gratis hasta 10
minutos)

e Visitas guiadas en bote: $1,50 por persona.

e Parapente acuatico: $15,00 por persona.

e Chiva acuatica: $3,00 por persona.

e Carpas: $20,00 por carpa (maximo 5 personas por carpa)

e Restaurantes: Platos desde $2,00 hasta $30,00 depende del plato que se

desea consumir.

3.1.3.4. Ingresos.

Se detalla las proyecciones de ingresos que la Laguna de Yambo se genera en
un cierto periodo de tiempo. Para poder realizar el calculo, se necesita conocer

los servicios que se oferta conjunto con su precio.

Para proceder con el calculo, se toma en cuenta que los turistas que visitan la
provincia de Cotopaxi en el afilo 2018 son de 6.267.118, para lo cual, el nUmero
de turistas en salcedo son de 1.006.905, de tal forma que, se realiza una regla

de tres para calcular el porcentaje de turismo que entra en salcedo.

Curistas 9y — 10069052100%
unstas v = oe7118 . o0

Para poder realizar una proyeccion, se necesita tener claro sobre los precios que

se establecen en el lugar, los cuales, son los siguientes:
Tabla 14. Precios

Entrada 3,00

Garaje 2,00
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Visitas guiadas en

1
bote ;90
Parapente 15,00
Chiva acuatica 3,00
Carpas 20,00
2,00
Restaurante
30,00

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, se detalla un estimado de visitantes a la Laguna de Yambo por

dia, donde, se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 15. Proyeccion visitantes semanalmente.

Total visitas turisticas 20% 80%

Dia Personas Carros <12 >12
Lunes 0 0 0
Martes 20 4 4 16
Miércoles 50 10 10 40
Jueves 100 20 20 80
Viernes 500 100 100 400
Séabado 5650 1130 1130 4520
Domingo 6000 1200 1200 4800
Ig:;na 12320 = 2464 2464 9856

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez detallado el precio anteriormente, el ingreso que se estima tener en la

entrada y en el garaje es el siguiente:
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Tabla 16. Ingreso por entrada y garaje

1 semana 1 mes

(USD) (USD) 1 afo (USD)
Entrada 29.568,00 118.272,00 1.419.264,00
Garaje 4928,00 19.712,00  236.544,00

Fuente: Elaboracién propia.

En el siguiente ingreso que se pretende tener, se elabora un calculo, en el cual,
el 40% de personas que visitan el lugar a diario adquieren el servicio de visitas
guiadas, por lo cual, se demuestra en el siguiente cuadro:

Tabla 17. Ingresos por lanchas (visitas guiadas)

Lanchas (guias turisticas) en dolares americanos

Dias F?:rnstlc:laai P::)r;(::io Ventas diarias
Lunes 0 1,50 =
Martes 8 1,50 12,00
Miércoles 20 1,50 30,00
Jueves 40 1,50 60,00
Viernes 200 1,50 300,00
Séabado 2260 1,50 3.390,00
Domingo 2400 1,50 3.600,00

Ingreso semana 7.392,00
Ingreso mensual 29.568,00
Ingreso anual 354.816,00

Fuente: Elaboracién propia.

Seguidamente con un porcentaje del 5% del consumidor, en el cual, se utiliza el

parapente.
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Tabla 18. Ingresos por parapente

Parapente en délares americanos

Dias Cantidad Precio_ Ventas diarias
Personas Promedio

Lunes 0 15,00 =

Martes 1 15,00 15,00

Miércoles 3 15,00 37,50

Jueves 5 15,00 75,00

Viernes 25 15,00 375,00

Séabado 283 15,00 4.237,50

Domingo 300 15,00 4.500,00

Ingreso semana 9.240,00

Ingreso mensual 36.960,00

Ingreso anual 443.520,00

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, igualmente, con un 5% de los clientes que adquieren la chiva

acuatica, el estimado de ingreso es de la siguiente manera:

Tabla 19. Ingresos por chiva acuatica

Chiva acuatica en ddlares americanos
Dias s:;t::]aai P;r;(::io Ventas diarias
Lunes 0 3,00 =
Martes 1 3,00 3,00
Miércoles 3 3,00 7,50
Jueves 5 3,00 15,00
Viernes 25 3,00 75,00
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Séabado 283 3,00 847,50
Domingo 300 3,00 900,00
Ingreso semana 1.848,00

Ingreso mensual 7.392,00

Ingreso anual 88.704,00

Dentro del ingreso de carpas, las cuales, se obtienen 3, por lo cual, es el precio
por carpa con un maximo de 5 personas por carpa, el cual, se estima que el
sabado se obtiene el total de carpas, por lo que, es un fin de semana, en donde,
familias, amigos hacen uso sin ningun inconveniente, por lo tanto, se estima el

ingreso de la siguiente manera:

Tabla 20. Ingresos por carpas

Carpas en ddélares americanos

Dias Cantidad Precio_ Ventas diarias
Carpas Promedio

Lunes 0 20,00 -

Martes 0 20,00 =

Miércoles 0 20,00 -

Jueves 0 20,00 =

Viernes 2 20,00 40,00

Séabado 3 20,00 60,00

Domingo 0 20,00 -

Ingreso semana 100,00

Ingreso mensual 400,00

Ingreso anual 4.800,00

Fuente: Elaboracién propia.

Como por ultimo ingreso, que se obtiene es el servicio de comida, en el cual, se
venden platos desde $2,00 hasta $30,00 depende de lo que quiera consumir el
cliente, para lo cual, se estim6 un promedio entre esos valores, dado que, dio
como resultado de un valor de $16,00, para este calculo, se procedié a obtener
el 90% de carros, debido que es un valor un poco alto, por lo tanto, se consideré
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que cada carro viene con 5 personas, en donde, muestra como resultado el

siguiente calculo:

Tabla 21. Ingresos por restaurantes
Porcentaje 90%
Comida en dolares americanos

Cantidad Precio

Dias Personas Promedio Ventas diarias
Lunes 0 16,00 =
Martes 4 16,00 64,00
Miércoles 10 16,00 160,00
Jueves 20 16,00 320,00
Viernes 100 16,00 1.600,00
Séabado 1130 16,00 18.080,00
Domingo 1200 16,00 19.200,00

Ingreso semana 39.424,00
Ingreso mensual 157.696,00
Ingreso anual 1.892.352,00

Fuente: Elaboracion propia.

Se establece una proyeccion de ingresos, en el que, se obtiene, en un plazo de
5 afnos, en el cual, los porcentajes de incremento de turistas en la zona es del
16% y como un ultimo afo se obtiene un porcentaje mayor, debido que, se tiene
una expectativa muy buena, que es de un incremento de un 20%, en el cual, los

resultados de ingresos son los siguientes:

Tabla 22. Proyeccion de ingresos

Servicio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Entrada 1.419.264,00 1.647.289,71 | 1.911.951,11  2.219.134,27 | 2.662.961,13

Garaje 236.544,00 274.548,28  318.658,52  369.855,71 443.826,85



Visitas

guiadas en 354.816,00
bote

Parapente 443.520,00

Chiva acuatica 88.704,00
Carpas 4.800,00
Restaurante 1.892.352,00

Total 4.440.000,00

3.1.3.5. Egresos.

411.822,43

514.778,03
102.955,61
5.571,19
2.196.386,28

5.153.351,53

477.987,78

597.484,72
119.496,94
6.466,28
2.549.268,15

5.981.313,51

Fuente: Elaboracion propia.
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554.783,57 = 665.740,28

693.479,46  832.175,35
138.695,89 166.435,07
7.505,19 9.006,23
2.958.845,70 3.550.614,84

6.942.299,80 8.330.759,76

Dentro de los egresos se toma en cuenta los siguientes rubros, que se calcula

de una manera mensual para proceder a la obtencion de datos del primer afo,

por lo que, la primera tabla hace referencia al rol del personal, lo que se

demuestra, a continuacion:

Personal Administrativo
y Contable

Personal de servicios
Personal de cobranza
Personal de seguridad
Personal de servicio
Personal médico

Personal cocinero

Tabla 23. Sueldos

5

8

Total

400,00

400,00
400,00
400,00
400,00
2.641,00

408,00

2.000,00

2.000,00
1.200,00
2.400,00
3.200,00
2.641,00

3.264,00

Fuente: Elaboracion propia.

24.000,00

24.000,00
14.400,00
28.800,00
38.400,00
31.692,00
39.168,00

200.460,00

Seguido por las siguientes tablas de los servicios basicos, por lo cual, la

informacion obtenida se realiza una proyeccién de acuerdo con las paginas web

respectivas de cada servicio basico, lo que se ve representado en las siguientes

tablas:
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Tabla 24. Servicios basicos

Empresa Eléctrica
Mensual 7.000,00
Anual 84.000,00

Agua Potable
Mensual 1.500,00
Anual 18.000,00

Netlife
Mensual 50,10
Anual 601,17
Teléfono
Mensual 200,00
Anual 2.400,00

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de otro rubro de los egresos, se tiene el cuadro de un préstamo bancario,
que se realiza en la correspondiente pagina web, con un valor de $ 3,000,000.00

con un plazo de 5 afios, el cual, otorga las siguientes cuotas:

Tabla 25. Préstamo bancario

Mensual 64.570,91

Anual 774.850,92

Fuente: Elaboracion propia.

Otro tipo de egreso a tomar en cuenta son los gastos de funcionamiento, que se

realiza al empezar el primer afio, lo cua,l son los siguientes valores:
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Tabla 26. Gastos de funcionamiento

Detalle (en délares Costo  Costo total Costo
americanos) Unitario mensual total anual
Gastos de

) . 2.200,00 2.200,00
funcionamiento

Patente 80,00
Permisos de 1.500,00
Bomberos

Permiso de letrero 60,00
Permiso de 60,00

ministerio de salud
Uniformes 500,00

Fuente: Elaboracion propia.

En el valor de permisos de bomberos, se toma en consideracion los planos y la

aprobacion de ellos por esta entidad.

Para el calculo de los egresos con una proyeccion de 5 aios, se toma en cuenta
la Tasa Pasiva Referencia del Banco Central del Ecuador (BCE Mayo del 2019),
la cual, da 5,61%, lo que, se procede a observar en el siguiente cuadro:

Tabla 27. Proyeccion de egresos

Sueldos 200.460,00 = 211.705,81 223.582,50 236.125,48 249.372,12

Empresa Eléctrica 84.000,00 88.712,40 93.689,17 98.945,13 104.495,95

Agua Potable 18.000,00 19.009,80 20.076,25 21.202,53 22.391,99
Cable e Internet 601,17 634,90 670,51 708,13 747,86
Gas’fos de. 2.200,00 ) _ . -
funcionamiento
Telefonia 2.400,00 2.534,64 2.676,83 2.827,00 2.985,60
Insumos 1.000,00 1.056,10 1.115,35 1.177,92 1.244,00
Gastos de

1.500,00 1.584,15 1.673,02 1.766,88 1.866,00

mantenimiento



Gastos de
Marketing

Primas de seguro

Gastos
imprevistos

Préstamo
Bancario

Total

3.1.3.6.

1.000,00

1.200,00

1.300,00

774.850,92

1.088.512,09

Flujo de Caja.

1.056,10

1.267,32

1.372,93

818.320,06

1.147.254,20

1.115,35

1.338,42

1.449,95

864.227,81

1.211.615,16

1.177,92

1.413,50

1.531,29

912.710,99

1.279.586,77

Fuente: Elaboracion propia.
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1.244,00

1.492,80

1.617,20

963.914,08

1.351.371,59

Se realiza un flujo de caja para poder observar los datos que se obtienen dentro

de los 5 primeros afos, para poder conocer si es un buen negocio de empezar

0 no, para lo cual, se procede a realizar la tabla correspondiente a restar los

ingresos de los egresos, con el fin de observar si existe un valor positivo o

negativo, donde, se demuestra en la siguiente tabla:

Tabla 28. Flujo de caja

Ingresos de
caja

Ventas
Entrada
Garaje

Visitas guiadas
en bote

Parapente
Chiva acuatica
Carpas
Restaurante

Aporte capital

4.440.000,00 5.153.351,53

4.440.000,00 5.153.351,53
1.419.264,00 1.647.289,71
236.544,00 274.548,28
354.816,00 = 411.822,43
443.520,00 514.778,03
88.704,00 102.955,61
4.800,00 5.571,19
1.892.352,00 2.196.386,28

5.981.313,51

5.981.313,51
1.911.951,11

318.658,52

477.987,78

597.484,72
119.496,94

6.466,28

2.549.268,15

6.942.299,80

6.942.299,80
2.219.134,27

369.855,71

554.783,57

693.479,46
138.695,89
7.505,19

2.958.845,70

8.330.759,76

8.330.759,76
2.662.961,13

443.826,85

665.740,28

832.175,35
166.435,07
9.006,23

3.550.614,84



Egresos de
caja

Egreso Total
Sueldos

Empresa
Eléctrica

Agua Potable

Cable e
Internet

Gastos de
funcionamiento

Telefonia
Insumos

Gastos de
mantenimiento

Gastos de
Marketing

Primas de
seguro

Gastos
imprevistos

Préstamo
Bancario

Flujo del afio

Flujo
Acumulado

1.088.512,09

1.088.512,09

200.460,00

84.000,00

18.000,00

601,17

2.200,00

2.400,00

1.000,00

1.500,00

1.000,00

1.200,00

1.300,00

774.850,92

3.351.487,91

3.351.487,91

1.147.254,20

1.147.254,20

211.705,81

88.712,40

19.009,80

634,90

2.534,64

1.056,10

1.584,15

1.056,10

1.267,32

1.372,93

818.320,06

4.006.097,33

7.357.585,24

Fuente: Elaboracion propia.

1.211.615,16

1.211.615,16

223.582,50

93.689,17

20.076,25

670,51

2.676,83

1.115,35

1.673,02

1.115,35

1.338,42

1.449,95

864.227,81

4.769.698,35

12.127.283,58

1.279.586,77

1.279.586,77

236.125,48

98.945,13

21.202,53

708,13

2.827,00

1.177,92

1.766,88

1.177,92

1.413,50

1.531,29

912.710,99

5.662.713,03

17.789.996,61

91

1.351.371,59

1.351.371,59

249.372,12

104.495,95

22.391,99

747,86

2.985,60

1.244,00

1.866,00

1.244,00

1.492,80

1.617,20

963.914,08

6.979.388,17

24.769.384,78

Con los resultados que se obtiene, se observa que es un buen numero de

ganancias para los propietarios del negocio.
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3.1.3.7. Tasa Interna de Retorno (TIR).
Para la obtencién de la TIR, se procede a obtener los siguientes datos, para la

realizacion del calculo, los cuales, son los siguientes datos:

Tabla 29. Datos para el cdlculo TIR

io- -4.767.949,00
f1 3.351.487,91
f2 4.006.097,33
f3 4.769.698,35
f4 5.662.713,03
f5 6.979.388,17

Fuente: Elaboracién propia.
Para lo cual, la informacion se obtiene del flujo de caja, por consiguiente, se
procede a realizar la operacion:

4 FnF1 + FnF2 4 FnF3 4 FnF4 4 FnF5 _0
© A+DT (A+D2 A+ (A+D* (A+D5

TIR = —i

Tabla 30. TIR.
TIR 81%

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez obtenido el resultado, el cual, es el de 81%, se conoce que es un
porcentaje muy bueno para la inversion de este negocio, es muy rentable y la

inversion que se realiza, se recupera en un periodo de tiempo menor.

3.1.3.8. Valor Actual Neto (VAN).
Es un indicador muy importante, debido que nos muestra el flujo de caja en un

futuro el que se origina por la base de la inversion.

Para la obtencién de esta operacién, se necesita conocer la Tasa Minima

Aceptacion de rendimientos de Retorno (TMAR), para la cual, es la suma de la



93

Tasa Pasiva Referencial y la Tasa de riesgo del pais, que es establecida por el

BCE, por lo tanto, se obtiene la siguiente informacion:

Tabla 31. Tasa minima aceptacion de rendimientos de retorno

Tasa Pasiva mayo 2019 5,61% 0,0561
Riesgo Pais. Mayo 2019 5,53% 0,0553
TMAR 11,14%

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez obtenido el TMAR, se procede con el calculo del VAN, por lo que, se

procede con la operacion, con los siguientes datos:

Tabla 32. Datos para el calculo VAN

Formulacion de datos en
ddélares americanos

io- -4.767.949,00
f1 3.351.487,91
f2 4.006.097,33
f3 4.769.698,35
f4 5.662.713,03
f5 6.979.388,17
n 5

I 11,14%

io 4.767.949,00

Fuente: Elaboracion propia.

aNo_ P, P2 P F4 TS o
TA+DT T (A +D2 T A +D T (14D T (1 +Dns
VAN $3.351.487,91 $4.006.097,33 $4.769.698,35 $5.662.713,03 $6.979.388,17 — $4.767.949,00

S A r1114%) TaF1014%)? T A 1014%)3 T A+ 1014%)F T (1 + 11,14%)5
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VAN = $12.792.607,62

La respuesta se observa que se obtiene ganancias sobre la rentabilidad, por lo

que, nos indica las reglas del VAN lo siguiente:

¢ VAN > 0 = Proyecto factible, debido que la inversién genera ganancias sobre
la rentabilidad.

¢ VAN < 0 = Proyecto no factible, genera pérdidas bajo la rentabilidad exigida.

e VAN =0 = La inversidén no genera ganancias ni perdidas, es un punto medio.

A lo que, es muy factible la inversién, es decir, el proyecto es factible.

3.1.3.9. Relacién Beneficio- Costo.

Se procede a realizar la operacién, en donde, se saca tanto el VAN de los
Ingresos, como el VAN de los Egresos, para proceder con la divisidn de los
ingresos con los egresos, para lo cual, es el siguiente cuadro:

Tabla 33. Beneficio- Costo

Inversion Inicial ARo 1 Afo 2 AfRo 3 AfRo 4 ARo 5
-4.767.949,00 | 4.440.000,00  5.153.351,53  5.981.313,51 6.942.299,80 8.330.759,76
VAN Ingresos 17.218.984,77
Inversion Inicial AfRo 1 Afo 2 AfRo 3 AfRo 4 ARo 5
-4.767.949,00  1.088.512,09 1.147.254,20 1.211.615,16 1.279.586,77 1.351.371,59
VAN Egresos 9.194.326,15
Costo Beneficio = VAN Ingresos

VAN Egresos

17.218.984,77
1,87

9.194.326,15

Fuente: Elaboracion propia.

Se refleja que por cada délar que se vende, se obtiene una utilidad de $1,87, por
ello, se observa que es un proyecto rentable.
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3.1.3.10. Plazo de recuperacion.

Para poder conocer en cuanto tiempo se recupera la inversion realizada para el
proyecto se procede a realizar una tabla con los afios que se obtiene la ganancia,
es decir, el valor de los ingresos restado de los egresos para poder tener un
conocimiento del tiempo, en el que, se piensa recuperar, para lo cual, es la

siguiente tabla:

Tabla 34. Plazo de recuperacion

Plazo de recuperacion

4.767.949,00
-4.767.949,00| 3.351.487,91|4.006.097,33 |4.769.698,35| 5.662.713,03| 6.979.388,17
0 1 2 3 4 5
Falta -4.767.949,00| -1.416.461,09|2.589.636,24 | 7.359.334,58 | 13.022.047,61 | 20.001.435,78
0 1 2 3 4 5
Genera 4.006.097,33 12 meses = 4
Falta 1.416.461,09 X 1 Afio con 4
Meses

Fuente: Elaboracién propia.

El resultado que se obtiene es de 1 afo con 4 meses, en el que, se recupera la
inversion inicial del proyecto, por lo tanto, nos muestra que es un tiempo muy

bueno para la inversion que se necesita.

3.1.3.11. Escenario optimista.

Para poder obtener un escenario optimista, se procede a tomar en cuenta la tasa
de inflacion que es del 16% y duplicarla para poder observar mejoras tanto en
los ingresos como en los egresos, por lo que, nos da un 32%, a lo que, se

demuestra en los ingresos la siguiente tabla:
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Tabla 35. Proyeccion ingresos optimistas.

Servicio Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Entrada 1.873.428,48 2.174.422,41  2.523.775,47 2.929.257,24 3.515.108,69
Garaje 312.238,08  362.403,74  420.629,24  488.209,54 585.851,45
Visitas
guiadas en 468.357,12 543.605,60  630.943,87  732.314,31 878.777,17
bote
Parapente 585.446,40 679.507,00  788.679,83  915.392,89 1.098.471,47
Chiva acuatica 117.089,28 135.901,40 157.735,97 183.078,58 219.694,29
Carpas 6.336,00 7.353,97 8.535,50 9.906,85 11.888,22

Restaurante 2.497.904,64 2.899.229,89 3.365.033,96 @ 3.905.676,32 4.686.811,59
Total 5.860.800,00 6.802.424,02 7.895.333,83 9.163.835,73  10.996.602,88

Fuente: Elaboracion propia.

Seguido por la obtencién de datos de los egresos, para lo que, se toma referencia
de la tasa pasiva referencias del BCE de un valor de 5,61% a 2,805%, es decir,
la mitad del valor, para lo que, se prosigue al calculo, se da el siguiente resultado:

Tabla 36. Proyeccion egresos optimistas

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldos 206.082,903  217.644.154  229.853,991 242748800  256.367,007
Empresa 86.356200  91.200,783  96.317,147  101.720539  107.427,061
Eléctrica

Agua Potable 18.504900 19543025  20.639,389 21797258  23.020,084
Cebloe 618,034 652,706 689,323 727,994 768,834
Internet

Gastos de 2.261,710 - - - -
funcionamiento

Telefonia 2.467.320 2.605.737 2.751.918 2.906,301 3.069,345

Insumos 1.028,050 1.085,724 1.146,633 1.210,959 1.278,894



Gastos de
mantenimiento

Gastos de
Marketing

Primas de
seguro

Gastos
imprevistos

Préstamo
Bancario

Total

1.542,075

1.028,050

1.233,660

1.336,465

796.585,488

1.119.044,855

1.628,585

1.085,724

1.302,868

1.411,441

841.273,934

1.179.434,680

Fuente: Elaboracion propia.

1.719,949

1.146,633

1.375,959

1.490,623

888.469,402

1.245.600,965

1.816,438

1.210,959

1.453,151

1.574,246

938.312,535

1.315.479,180

97

1.918,340

1.278,894

1.534,672

1.662,562

990.951,869

1.389.277,561

Para poder obtener una mejor vision de un escenario optimista, se procede a

obtener los datos de un flujo de caja, para lo cual, es la siguiente tabla:

Ingresos de
caja

Ventas
Entrada
Garaje

Visitas guiadas
en bote

Parapente
Chiva acuatica
Carpas

Restaurante

Aporte capital

Tabla 37. Flujo de caja optimista

Flujo de caja en dolares americanos

Afio 1

5.860.800,00

5.860.800,00
1.873.428,48

312.238,08

468.357,12

585.446,40
117.089,28
6.336,00

2.497.904,64

Afio 2

6.802.424,02

6.802.424,02
2.174.422,41

362.403,74

543.605,60

679.507,00
135.901,40
7.353,97

2.899.229,89

Afo 3

7.895.333,83

7.895.333,83
2.523.775,47

420.629,24

630.943,87

788.679,83
157.735,97
8.5635,50

3.365.033,96

Afio 4

9.163.835,73

9.163.835,73
2.929.257,24

488.209,54

732.314,31

915.392,89
183.078,58
9.906,85

3.905.676,32

Afo 5

10.996.602,88

10.996.602,88
3.515.108,69

585.851,45

878.777,17

1.098.471,47
219.694,29
11.888,22

4.686.811,59



Egresos de
caja

Egreso Total
Sueldos

Empresa
Eléctrica

Agua Potable

Cable e
Internet

Gastos de
funcionamiento

Telefonia
Insumos

Gastos de
mantenimiento

Gastos de
Marketing

Primas de
seguro

Gastos
imprevistos

Préstamo
Bancario

Flujo del afio

Flujo
Acumulado

1.119.044,86

1.119.044,86

200.460,00

84.000,00

18.000,00

601,17

2.200,00

2.400,00

1.000,00

1.500,00

1.000,00

1.200,00

1.300,00

774.850,92

4.741.755,14

4.741.755,14

1.179.434,68

1.179.434,68

211.705,81

88.712,40

19.009,80

634,90

2.534,64

1.056,10

1.584,15

1.056,10

1.267,32

1.372,93

818.320,06

5.622.989,34

10.364.744,48

Fuente: Elaboracién propia.

1.245.600,97

1.245.600,97

223.582,50

93.689,17

20.076,25

670,51

2.676,83

1.115,35

1.673,02

1.115,35

1.338,42

1.449,95

864.227,81

6.649.732,86

17.014.477,34

1.315.479,18

1.315.479,18

236.125,48

98.945,13

21.202,53

708,13

2.827,00

1.177,92

1.766,88

1.177,92

1.413,50

1.531,29

912.710,99

7.848.356,55

24.862.833,90

98

1.389.277,56

1.389.277,56

249.372,12

104.495,95

22.391,99

747,86

2.985,60

1.244,00

1.866,00

1.244,00

1.492,80

1.617,20

963.914,08

9.607.325,32

34.470.159,21

Por otro lado, se obtienen los valores correspondientes en cuanto al TIR y VAN,

para lo que, las operaciones son las siguientes:
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Tabla 38. Datos para calculo
TIR y VAN optimista

Formulacién de datos en
ddlares americanos

io- -4.767.949,00
f1 4.741.755,14
f2 5.622.989,34
f3 6.649.732,86
f4 7.848.356,55
f5 9.607.325,32
n 5

[ 11,14%

io 4.767.949,00

Fuente: Elaboracién propia.

FnF1 FnF2 FnF3 FnF4 FnF5

TIR = —io + + + + + =0
O ATt T a0 T A+ T A+t T A+ is
Tabla 39. TIR optimista
TIR 113%
Fuente: Elaboracion propia.
VAN = + k2 + £3 + a4 + F> 10
TA4DMT T (A +Dm2 1+ D" (14D (1 +1)ms
$4.741.755,14  $5.622.989,34 $6.649.732,86  $7.848.356,55 $9.607.325,32
VAN = — $4.767.949,00

S A r1114%) Tar1014%)? T A 1014%)3 T A+ 1014%)F T (1 + 11,14%)5

VAN = $19.704.266,55

Para lo que, se observa que en la TIR, se tiene un porcentaje mayor del 100% el
resultado es de 113%, por lo que, indica que es una buena inversion del

proyecto, en donde, se obtiene un porcentaje mayor, y en cuanto al VAN nos
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indica que es un proyecto factible con un valor de $19.704.266,55, es decir, que

nos genera ganancias sobre la rentabilidad exigible.

Por otra parte, se procede a la obtencién de la tabla de relacion beneficio- costo,

para lo cual, el calculo es el siguiente:

Tabla 40. Beneficio- Costo optimista.

|nl\::(rj;cl>n Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

4.767.949,00  5.860.800,00 6.802.424,02 7.895.333,83 9.163.835,73 | 10.996.602,88

VAN 24.254.803,58

Ingresos

Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inicial

4.767.949,00 1.119.044,86  1.179.434,68 1.245.600,97 1.315.479,18 1.389.277,56

VAN 9.318.486,03
Egresos
Costo
Beneficio VAN Ingresos
VAN Egresos
24.254.803,58
2,60
9.318.486,03

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado se obtiene que por cada délar vendido, se obtiene una utilidad
de $2,60, lo que refleja que es una ganancia considerable para el negocio.

Como ultima operacién, se tiene el plazo de recuperacion de la inversion, que se

realizara en el negocio, para lo cual, el resultado fue el siguiente:



Tabla 41. Plazo de recuperacion optimista
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Plazo de recuperaciéon Optimista

4.767.949,00
-4.767.949,00 | 4.741.755,14 | 5.622.989,34 | 6.649.732,86| 7.848.356,55| 9.607.325,32
0 1 2 3 4 5
Falta -4.767.949,00| -26.193,86 | 5.596.795,48 | 12.246.528,34 | 20.094.884,90 | 29.702.210,21
0 1 2 3 4 5
Genera 4.741.755,14 12 Meses = 0,0663
Falta 26.193,86 X 1 Afio con 6 dias

Fuente: Elaboracion propia.

El tiempo de recuperacion de la principal inversion es de 1 afio con 6 dias, para

lo que, indica que es un buen tiempo.

3.1.3.12. Escenario pesimista.

Dentro del escenario pesimista en los ingresos no se realiza ningun tipo de

calculo, por lo que, los ingresos se mantienen, como se muestra en la siguiente

tabla:

Tabla 42. Proyeccion ingresos pesimistas

Servicio Ano 1 Afo 2
Entrada 1.419.264,00 | 1.647.289,71
Garaje 236.544,00 274.548,28
Visitas
guiadas en 354.816,00 411.822,43
bote
Parapente 443.520,00 514.778,03
Chiva 88.704,00  102.955,61
acuatica
Carpas 4.800,00 5.571,19

Afo 3
1.911.951,11

318.658,52

477.987,78

597.484,72

119.496,94

6.466,28

Ario 4
2.219.134,27

369.855,71

554.783,57

693.479,46

138.695,89

7.505,19

Afo 5
2.662.961,13

443.826,85

665.740,28

832.175,35

166.435,07

9.006,23
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Restaurante = 1.892.352,00 2.196.386,28 2.549.268,15 2.958.845,70  3.550.614,84

Total 4.440.000,00 5.153.351,53 5.981.313,51 6.942.299,80 8.330.759,76

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo contrario, en los egresos pesimistas de la tasa pasiva referencial del BCE
de un valor de 5,61% se triplica en cuanto a este cuadro, lo cual, es un valor de
16,830%, por lo que, se demuestra en el siguiente cuadro:

Tabla 43. Proyeccion egresos pesimistas

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldos 234197418  247.335,803 261211437  275.865398  291.341,447
Empresa 08.137.200  103.642,697 109.457,052 115597593  122.082,618
Eléctrica
Agua Potable 21.029,400 22209149 23455083  24.770913  26.160,561
Celize 702,348 741,750 783,362 827,309 873,721
Internet
Gastos de 2 570,260 - - - -
funcionamiento
Telefonia 2.803,920 2.961,220 3.127.344 3.302,788 3.488,075
Insumos 1.168,300 1.233,842 1.303,060 1.376,162 1.453,364
Gastos de

g 1.752,450 1.850,762 1.954,590 2.064,243 2.180,047
mantenimiento
Gastos de

. 1.168,300 1.233,842 1.303,060 1.376,162 1.453,364
Marketing
PITES &2 1.401,960 1.480,610 1.563,672 1.651,394 1.744.037
seguro
Gastos 1.518,790 1.603,004 1.693,978 1.789,010 1.889,374
imprevistos
ARl 005.258,330  956.043.322 1.009.677,353 1.066.320,252 1.126.140,818
Bancario
Total 1.271.708.676 | 1.340.337,081 1.415.529.092 | 1.494.941,224 1.578.807427

Fuente: Elaboracién propia.
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Para poder observar las ganancias que se obtienen dentro del escenario, se

procede a realizar un flujo de caja, el cual, se muestra, a continuacion:

Ingresos de
caja

Ventas
Entrada
Garaje

Visitas guiadas
en bote

Parapente
Chiva acuatica
Carpas

Restaurante

Aporte capital

Egresos de
caja

Egreso Total
Sueldos

Empresa
Eléctrica

Agua Potable

Cable e
Internet

Gastos de
funcionamiento

Tabla 44. Flujo de caja pesimista

Flujo de caja en dolares americanos

Afio 1

4.440.000,00

4.440.000,00
1.419.264,00

236.544,00

354.816,00

443.520,00
88.704,00
4.800,00

1.892.352,00

1.271.708,68

1.271.708,68

200.460,00

84.000,00

18.000,00

601,17

2.200,00

Afio 2

5.153.351,53

5.153.351,53
1.647.289,71

274.548,28

411.822,43

514.778,03
102.955,61
5.571,19

2.196.386,28

1.340.337,08

1.340.337,08

211.705,81

88.712,40

19.009,80

634,90

Afo 3

5.981.313,51

5.981.313,51
1.911.951,11

318.658,52

477.987,78

597.484,72
119.496,94
6.466,28

2.549.268,15

1.415.529,99

1.415.529,99

223.582,50

93.689,17

20.076,25

670,51

Afio 4

6.942.299,80

6.942.299,80
2.219.134,27

369.855,71

554.783,57

693.479,46
138.695,89
7.505,19

2.958.845,70

1.494.941,22

1.494.941,22

236.125,48

98.945,13

21.202,53

708,13

Afo 5

8.330.759,76

8.330.759,76
2.662.961,13

443.826,85

665.740,28

832.175,35
166.435,07
9.006,23

3.550.614,84

1.578.807,43

1.578.807,43

249.372,12

104.495,95

22.391,99

747,86



Telefonia
Insumos

Gastos de
mantenimiento

Gastos de
Marketing
(Publicidad)

Primas de
seguro

Gastos
imprevistos

Préstamo
Bancario

Flujo del afio

Flujo
Acumulado

2.400,00

1.000,00

1.500,00

1.000,00

1.200,00

1.300,00

774.850,92

2.534,64

1.056,10

1.584,15

1.056,10

1.267,32

1.372,93

818.320,06

3.168.291,32 3.813.014,45

3.168.291,32 | 6.981.305,77

Fuente: Elaboracién propia.

2.676,83

1.115,35

1.673,02

1.115,35

1.338,42

1.449,95

864.227,81

4.565.783,51

11.547.089,29

2.827,00

1.177,92

1.766,88

1.177,92

1.413,50

1.531,29

912.710,99

5.447.358,57

16.994.447,86

104

2.985,60

1.244,00

1.866,00

1.244,00

1.492,80

1.617,20

963.914,08

6.751.952,33

23.746.400,19

Dentro de los valores de gastos, se realiza un calculo dentro de las paginas

oficiales de cada empresa, ya sea, de internet, como de teléfono, como del

préstamo bancario, en donde, los resultados se observan desde el anexo 2.

Se observa el resultado, en el que, se muestra con valores positivos lo que

indica, que se obtiene un valor mayor a pesar de obtener un incremento en

cuanto a los egresos.

Por otra parte, se procede a obtener los valores del TIR y VAN, para lo cual, se

demuestra, a continuacion:

Tabla 45. Datos para calculo

TIR y VAN pesimista

Formulacién de datos en
ddélares americanos

io-

f1

-4.767.949,00

3.168.291,32



VAN

f2 3.813.014,45
f3 4.565.783,51
f4 5.447.358,57
f5 6.751.952,33
N 5

I 11,14%

lo 4.767.949,00

Fuente: Elaboracién propia.

FnF1 FnF2 FnF3 FnF4
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FnF5

MR=—ota itaretarr T ary Tavs -

Tabla 46. TIR pesimista

TIR 77%
Fuente: Elaboracion propia.
VAN = + i + £3 + 4 + F5 10
T@A+DM T (1+D"2 (1+D" (1+DM (1 +D)0S
$3.168.291,32  $3.813.014,45 $4.565.783,51 $5.447.358,57 $6.751.952,33
— $4.767.949,00

S AFIL14%) T A FIL14%)2 T (L F 1L14%)° T (1 + 11,14%)*

VAN = $12.047.648,35

(1+11,14%)5

Para lo que, se observa en la TIR, se tiene un porcentaje del 77%, por lo que,

indica que es una buena inversion del proyecto, en donde, muestra un porcentaje

mayor del 50%, y en cuanto al VAN nos indica que es un proyecto factible con

un valor de $12.047.648,35, es decir, nos genera ganancias sobre la rentabilidad

exigible lo que indica que es un proyecto factible.

Por otra parte, se procede a la obtencion de la tabla de relacién beneficio- costo,

para lo cual, el calculo es el siguiente:
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Tabla 47. Beneficio- Costo pesimista

Inversion

" Ao 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afno 5
Inicial
4.767.949,00 = 4.440.000,00 5.153.351,53  5.981.313,51  6.942.299,80 8.330.759,76
VAN 17.218.984,77
Ingresos
Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inicial
4.767.949,00 1.271.708,68 1.340.337,08 1.415.529,99 1.494.941,22 1.578.807,43
VAN 9.939.285,42
Egresos
Costo
Beneficio VAN Ingresos
VAN Egresos
17.218.984,77
1,73
9.939.285,42

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado demuestra que por cada délar vendido, se obtiene una utilidad de
$1,73, por lo que, se muestra que a pesar de ser un escenario pesimista se

obtienen ganancias.

Como ultimo cuadro dentro de este escenario, se obtiene el plazo de

recuperacion de la inversion inicial del proyecto, el cual, se muestra el siguiente

cuadro:
Tabla 48. Plazo de recuperacion pesimista
Plazo de recuperacion Pesimista
4.767.949,00
-4.767.949,00| 3.168.291,32|3.813.014,45|4.565.783,51 | 5.447.358,57 | 6.751.952,33
0 1 2 3 4 5
Falta -4.767.949,00 | -1.599.657,68 | 2.213.356,77 | 6.779.140,29 | 12.226.498,86 | 18.978.451,19
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0 ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 5
Genera 3.813.014,45 12 Meses = 5
Falta 1.599.657,68 X 1 Afio 5 Meses

Fuente: Elaboracion propia.

El tiempo de recuperacion de la principal inversién es de 1 afilo con 5 meses,
para lo que, indica que es un buen tiempo, a pesar de ser un escenario pesimista,

se obtienen buenos resultados en cuanto a este negocio.

3.1.3.13. Tabla de resumen

A continuacion, se realiza una tabla de resumen, en donde, se muestra los
valores mas esenciales dentro de los tres posibles escenarios, por lo que, se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 49. Resumen de escenarios

Escenario VAN TIR LB Plazo de
Beneficio Recuperacion
Normal 12.792.607,62 81% 1,87 1 afio con 4
Meses
Pesimista 12.047.648,35 77% 1,73 1 afno 5 Meses
Optimista = 19.704.266,55 113% 2,60 1 afio con 6 dias

Fuente: Elaboracion propia.

Indica que en cualquier escenario se obtiene una utilidad, para lo cual, el
porcentaje del TIR, es mayor del 50%, para lo que muestra, que es un porcentaje
a favor de los empleadores para este negocio, de tal modo, la evidencia es muy

rentable la realizacion de este proyecto.

Dado el analisis del estudio anteriormente presentado demuestra que la

inversion y mejora de la laguna promete buenos resultados.

Por lo que, se relaciona con el marketing proactivo, de implementar una

innovacion para adelantarse a las necesidades del consumidor y tener una
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ventaja competitiva dentro de los distintos sitios turisticos, es la implementacion

de una playa artificial dentro de la laguna de Yambo.

Se dice una necesidad al consumidor, debido que, al momento de la
implementacion de este atractivo unico dentro de la sierra, las personas ya no
se veran obligados a viajar una distancia de 6 a 8 horas para un descanso en

una playa.

Al momento de realizar alguna alianza con Crystal Lagoons, el presupuesto se
incrementaria un maximo de 10%, debido que, al realizar todo el proyecto con
este proveedor, el cual, incluye el precio de los parqueaderos y edificaciones
previstos, por ende, el objetivo de esta comparia dentro del proyecto de la
Laguna de Yambo es la toma de la responsabilidad de su estructuracién. El
aproximado del presupuesto es por $ 5.244.743,90

3.1.4. Promocion.
La promocion es aquella que se destina con el fin de cumplir los objetivos
especificos de la empresa, es de un tiempo limitado. Existen varios elementos,

que se tomarian en cuenta, los cuales, son los siguientes:

3.1.4.1. Promocion de ventas.

En cuanto a la promocién en ventas, se escogen entre varias opciones, una de
la mas conocida, es el de 2 x 1, en el cual, se escogeria dos dias del mes que
sean jueves, donde, se paga una entrada y entran dos personas.

Figura 37. Promocion 2x1

Fuente: Investigacion de campo.
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Se realiza promociones en fechas importantes, tales como el dia del amor vy la
amistad, por el cumpleafios de la persona que presentan su cédula, carnaval,

entre otras fechas importantes.

Figura 38. Fechas importantes

Dia del Amigo
Cemana Sanid

Dia de la Mujer
Dia del Maestro
iia de la Suegra!

Dia Mundial
) de la Poesia

L )
Fuente: Investigacion de campo.

3.1.4.2. Fuerza de ventas.
De una manera para que el cliente quede complacido con el servicio que se le
presta, los trabajadores seran capacitados de una manera semestral en cuanto
a las ventas, para poder brindar un servicio de calidad.

Figura 39. Capacitacion en ventas.

Fuente: Investigacion de campo.
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Una manera para que los empleados tengan una buena actitud en cuanto a su
trabajo, es incentivarles, de una forma, es por traer un grupo grande de minimo

10 personas, se ganan una comision de la venta.

Figura 40. Comision por ventas

Fuente: Investigacion de campo.

Otro modo se guarda la informacion de los clientes tales como sus correos
electronicos, celulares, fecha de cumpleanos, para poder informarles sobre las

promociones o0 servicios nuevos que se llegan a ofertar.

Figura 41. Datos personales.

Datos Personales &

Fuente: Investigacion de campo.
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3.1.4.3. Relaciones Publicas.
En cuanto a las relaciones publicas, se participa en ferias para dar a conocer
sobre la Laguna de Yambo.

Figura 42. Feria de emprendedores

Fuente: Investigacion de campo.

Asociarnos con agencias de viajes o, también, en los sitios web para que de esta

manera, se conozca la imagen del lugar tanto nacional como internacional.

Figura 43. sitios web.

Pﬂﬂlﬁ#

Fuente: Investigacion de campo.
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Se colocan vallas, posters, para que de esta manera, incentivar al turista que
venga Yy, de tal manera, se ofrece algunas obras de teatro por las noches o
contratar a artistas nacionales para que disfrute el cliente en los restaurantes o

se realiza fogatas.

Figura 44. Vallas

3.1.4.4. Publicidad.
Dentro de la publicidad, se implementa en las revistas de turismo, en folletos,
eso en cuanto a una publicidad impresa. Un ejemplo de cdmo quedaria, se

muestra, a continuacion:
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Figura 45. Publicidad impresa.

Otro tipo de publicidad es mediante la television en cuanto a los noticieros o
programas sociales que existen dentro del ecuador, tales como en contacto,
televisa, entre otros. El punto es llamar la atencién del consumidor con los

servicios de una manera atrayente.
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Figura 46. En contacto

Fuente Investigacion de campo
Se pone vallas publicitarias con el fin de llamar la atencion del posible

consumidor al lugar, como lo es en el mirador de Pastaza, el punto es llamar la

atencion mientras pasen por el lugar, con el fin de que entren.

Figura 47. Valla publicitaria.

'VAMBO BEACH
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-
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. ~ _l)
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Fuente Investigacion de campo.
Hoy en dia la tecnologia lleva una gran importancia en toda la poblacion, por lo
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que, se implementara publicidad en cuanto a redes sociales mas usadas, tales

como Facebook, Instagram, otra manera de traer a posibles clientes es con los
influencers.
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Figura 48. Facebook

Fuente: Investigacion de campo.

Figura 49. Instagram

Instagram

Fuente: Investigacion de campo.
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Figura 50. Laguna de Yambo

Funte:nvtigaién de capo. »
Que son los influencers son personas que utilizan las redes sociales tales como
el Instagram y dan publicidad al lugar, de tal manera, que sus seguidores vean
las historias y estos quieran conocer el lugar, por lo cual, llegan a visitar, para
que un influencer de ese servicio, es darle la mejor atencion para que se sienta
cémodo, brindarle algun regalo de cortesia para que publique sobre la Laguna
de Yambo, que en el momento de la construccién seria Yambo Beach.

Figura 51. Influencer

Fuente: Investigacion de campo.
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Se necesita tener redes sociales, pero con imagenes que sean atrayentes al
publico, de tal manera, que las personas digan hay que visitar, en las redes
sociales mas se fijan en las imagenes, por eso es bueno tener un buen fotégrafo
para que saque unas fotos Unicas que sean a la vista una de las mejores fotos.

Tales como las que estan, a continuacién.

Figura 52. Laguna de Yambo

Fuente: Investigacion de campo.

Figura 53. Yambo
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Figura 54. Montaria de Yambo
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Figura 56. Agua natural

Fuente: Investigacion de campo.

Figura 57. Laguna

Fuente: Investigacion de campo.



Figura 58. Laguna de Yambo

’

Fuente: Investigacion de campo.
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Figura 60. Pajaro.

Fuente: Investigacion de campo.
Figura 61. Lago

Fuente: Investigacion de campo.
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Figura 62. Cielo.

Fuente: Investigacion de campo.
Figura 63. Laguna.

Fuente: Investigacion de campo.
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Figura 64. Agua.

. S _,,'v:.- preS e > s
Fuente: Investigacion de campo.
Figura 65. Montana.

Fuente: Investigacion de campo.
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Figura 66. Laguna de Yambo

Fuente: Investigacion de campo.
3.1.5. Fijacion de objetivos y estrategias.

Se tiene como objetivo general:
e Formular un plan estratégico basado en Marketing Proactivo para el

desarrollo empresarial, caso Laguna de Yambo
Figura 67. Objetivos y estrategias

Objetivos estratégicos. Objetivos Operacionales.
Marketing
Fomentar la imagen de la laguna e Innovar los servicios que
de Yambo tanto nacional como ofrece regularmente.
internacional. ¢ Realizar publicidad online.

e Introducir nuevos segmentos
de mercados.

Incrementar de una manera e Capacitar al personal para
significativa la demanda del lugar. poder brindar un mejor
servicio al consumidor.

e Cumplir con todas Ilas
expectativas del cliente.

Finanzas
Determinar los ingresos y costos e Definir los recursos
que tiene el sitio. financieros para poder
realizar la ejecucion.
Valorar econémicamente. o Establecer Si existe
factibilidad dentro de la
Laguna de Yambo.




Aumentar los ingresos .
econoémicos.

Establecer precios
competitivos.
Reducir costos.

Produccion

Aumentar y mejorar los servicios o
que ofrece la Laguna de Yambo.

Tener calidad en los servicios
que ofrece el lugar.

Obtener fotografias y videos
con buena calidad.
Establecer una imagen
dentro de la mente del
consumidor.

Realizar capacitaciones a los
trabajadores de una manera
trimestral, donde, se
actualiza como el mercado se
avanza con el paso de los
afnos.

Recursos
Capacitar al personal dentro del .
sector turistico.
Juntar todas las organizaciones .

tanto publicas como privadas, las
cuales tienen una intervencién en
la promocion turistica.

Fomentar juntas entre todas
las organizaciones para que
exista una buena
comunicacion, y resolver los
problemas de una manera
eficaz  para no tener
inconvenientes con el
consumidor final.

Fuente: Elaboracién propia.

3.1.6. Cronograma de actividades en base al Marketing Proactivo

125
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Tabla 50. Cronograma de actividades

Meses
Estrategia Responsable
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Estrategia en liderazgo de costos.
Estudio de
seleccion de Administrador.
proveedores.

Estrategia de imagen.

Disefio del Logo
y el slogan.

Disenador

Estrategia de segmentacion.

Campaiia
publicitaria en
lugares
estratégicos.

Administrador
y disefiador.

Estrategia de producto/ servicio.

Vias de acceso
asfaltado con
sefnalizacion.

Constructora y
administrador.

Disefio y
construccion de
parqueaderos.

Constructora y
administrador.




Disefio y
construccion de
oficinas
administrativas.

Disefio y
construccioén
lavanderia.

Disefio y
construccioén
vestidores.

Disefio y
construccioén
oficina médica.

Disefio y
construccioén
restaurantes.

Disefio y
construccioén
bafos.

Disefio y
construccioén
playa artificial.

Ordenamiento de
actividades en
kayak.
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Constructora y
administrador.

Constructora y
administrador.

Constructora y
administrador.

Constructora y
administrador.

Constructora y
administrador.

Constructora y
administrador.

Constructora y
administrador.

Albaniles y
administrador.
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Ordenamiento de
lanchas (guias
turisticas).

Ordenamiento y
construcciéon de
saltarin acuatico.

Ordenamiento de
parapente.

Decoracion total.

Servicio de
calidad.

Estrategia del precio.

Revision de
precios.

Albaniles y
administrador.

Empresa del
saltariny
administrador.

Albaniles y
administrador.

Administrador.

Recepcionista
y guias
turisticos.

Acuerdos
estratégicos.

Administrador
y contador.

Estrategia de plaza.

Estrategia de promocion.

Aplicacién de
descuentos.

Administrador.

Administrador,
contadora y
personal
capacitado.
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Disefio de vallas
publicitarias.

Disefio de
videos.

Disefio de redes
sociales.

Disefo de fotos.

Disefio pagina
web.

Disefio hojas
volantes.

Publicidad en
sitios web.

Capacitacion en
ventas.

Capacitacion en
atencion al
cliente.

Estrategia de publicidad.

Estrategia del personal.

Disefiador y
administrador.

Disefiador y
administrador.

Disefiador y
administrador.

Disefiador,
fotégrafo y
administrador.

Disefiador y
administrador.

Disefiador y
administrador.

Disefiador y
administrador.

Especialistas.

Especialistas.




Capacitacion del
servicio.

Tabla 51. Colores cronograma.

Diseno.

Modernizacion/ Actualizacion.

Promocion/ expansion.

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Especialistas.
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CONCLUSIONES

e La fundamentacion tedrica de las variables Marketing Proactivo como
herramienta estratégica y el desarrollo empresarial, dentro del proyecto
contiene toda la informacién necesaria para tener un conocimiento amplio,
y en cuanto, al realizar la inversion para el proyecto se obtiene una
recuperacion en un corto plazo, lo cual, se tiene como resultado en un
periodo normal de 1 afio con 4 meses, pesimista 1 afo con 5 meses y
dentro del escenario optimista se tiene 1 afo con 6 dias.

e El analisis de la situacion actual de los emprendimientos en el area de la
Laguna de Yambo, por lo que, se encuentran en una disociacion, con un
marketing usado de una manera erronea.

e La construccion del plan estratégico basado en el Marketing Proactivo en
la Laguna de Yambo, la cual, ayuda al crecimiento turistico, en cuanto a
la creacion de una playa artificial e implementar varias actividades para
distintas edades, por lo que, genera varios beneficios para los
empresarios de Yambo.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a los emprendedores poner en practica los conocimientos de la
parte tedrica es necesario incentivarla, dado que, la innovacion constante
proyecta al aumento de visitantes, puesto que, atrae la atencién de turistas tanto
ajenos como los de la zona; asi mismo, los ingresos del emprendimiento en
especifico incrementaran significativamente, ademas, esto traera como

consecuencia la reactivacion econdmica de ese sector.

La realizacién de un estudio de mercado es necesario para de esta manera,
comprender el estado actual de los emprendimientos, de tal modo, se conoce las
fortalezas y debilidades de cada uno, se centra en mejorarlos y explotarlos de

manera beneficiosa para los mismos.

Las capacitaciones dentro del emprendimiento seran importantes para el
desarrollo del mismo; las innovaciones estan planeadas para ser constantes, se
recomienda que estas sean dadas semestralmente, de esta manera, el servicio

dentro de esta lograra ser efectivo.
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Realizar un estudio de factibilidad en el momento, que se decida implementar la
playa artificial, debido que en la presente investigacion, se propone para mejorar

en todos los aspectos a los emprendedores de Yambo.

Se recomienda obtener una mayor informacion de trabajos de diferentes
idiomas, para obtener un mayor conocimiento, de lo que, se encuentra en la
presente investigacion, de tal manera, ampliar mas el conocimiento del
marketing proactivo, en la actualidad existen pocas investigaciones dentro del

idioma del espafiol.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuestas a turistas.

1. ;Cual es su género?

MASCULINO FEMENINO

2. (Cual es su edad?

MENOR A 18 ANOS 35 ANOS A 44 ANOS
18 ANOS A 24 ANOS 45 ANOS A 54 ANOS
25 ANOS A 34 AROS MAS DE 54 ANOS

3. (De qué provincia nos visita?

TUNGURAHU CHIMBORAZO

COTOPAXI OTRO

4. (Conoce usted el centro turistico “Laguna de Yambo™?

S NO
5. ¢(Le gustaria que la Laguna de Yambo se convirtiera en una playa
artificial?
S
NO

6. (Cuanto estaria dispuesto a pagar por la entrada?

$1,50 $2,50 $3,50 $4,50

7. (Le gustaria que hubiera méas atracciones acuaticas?

SI NO
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8. ¢Que tipo de atracciones acuaticas le gustaria?

BUCEO
FLYBOARD

PARAPENTE
PADDLE . ACUATICO
SURF

B - AREA DE

&Qf;—» JUEGOS PARA
by NIROS

] ' PEQUEROS

= SALTARIN
ACUATICO

VISITAS
GUIADAS

MOTOS
ACUATICAS

WAKEBOARD

iGRACIAS POR SU
COLABORACION!



Anexo 2. Simulador de crédito.

143

Simulador de créditos
Fecha de ciiculo Sistema de amortizackn
Tipo de persona Producto Subproducto
Monto Plazo

Frecuencia de pago

Con seguro de desgravamen

P

Cuota mensual (aproximada) Ingresos requeridos
$6342104 $234892.73

Fuente: Investigacion de campo.

Anexo 3. Tasa pasiva y Tasa activa

Tasas de Interés

mayo - 2019
Tasa Pasiva Referencial 561 Tasa Legal
Tasa Activa Referencial 8.62 Tasa Maxima Convencional

Para mayor informacién. contactenos: pub.econ@bce.ec
54 filas mas

contenido.bce.fin.ec » Estadisticas » SectorMonFin » Tasa...

Tasas de Interés mayo - 2019 1. TASAS DE INTERES ...

Fuente: Investigacion de campo.
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Anexo 4. Plan internet.

[u plan ideal
45 visps

PRO PADAWAN $33.99+IVA v

Te Sugerimos Los Siguientes Servicios

NETLIFE DEFENSE § 2.75+IVA 7l

Proteccion para tu vida digital.

NETLIFE CLOUD $ 7.99+IVA v

Soluciones de productividad y almacenamiento en la nube.

TOTAL: $44.73

mes

Fuente: Investigacion de campo.

Anexo 5. Tarifa teléfono.

Tarifas fuera de Cuenca

CATEGORIA A - Populor $s5
CATEGORIA B - Residencial $55
CATEGORIA C - Comercial $200

Este costo no incluye costos de instolacién intradomiciliario

Fuente: Investigacion de campo.
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El tramite

Con cualquiera de los dos formularios se debe acercar a la Administracion
Zonal correspondiente. No hay una oficina especifica; hay que pasar por
informacion o buscar el Departamento de Gestion Urbana. Si se trata de un
predio que es arrendado se requiere la autorizacion del duefio.

Luego de ingresar los documentos se genera una orden de pago. Hay tasas

en funciéon del m2 de la publicidad. Hasta 8 m2 se paga 5% del salario

basico por m2. Pasado los 9 m2 es el 15%. El pago se hace en cualquier
entidad bancaria.

Fuente: Investigacion de campo.

Anexo 7. Tarifa luz.

Equipo N° de equipos Potencia (WATTS) Horas deusodiario KW/hdia KW/h mes
Router inaldmbrico H 25 15 24 & 0.72 21.6
Congelador 200 li- ~ 2§ 200 24 4 9.6 288

H LUV
tros (Bajo Consumo)
& 9 A - g ANEN

Cocina Eléctrica (4 quemado- i 450 15 & 135 4050

res) "

Lavadora $ 29 500 9 4 9 270

Impresora ] 2 5 150 Sy 24 72

Teléfono inaldmbrico $ 2 ¢ 30 8 @ 0.48 44

Ordenador de sobremesa $ 29 350 B - 56 168

Calentador de agua B 23 50 8 3 24 720

Secadora de ropa H 2 5 250 5 4 25 75
Total consumo de la vivienda 1893 5679

Fuente: Investigacion de campo.



146

Anexo 8. Turistas salcedo

Pernoctaciones por Canton de Destino

N At Provincia Dessno Cantn Destine
Origenes R v L e ' coToeax »| lsamcepo .
o~ o~ 4 Turistas Noche / Pernoctaciones
= . , 1.006.905
E SN Top10 - Origenes
‘:‘ 1 LATACUNGA 01 ———)itiw
- - o 2 QAT 7ot B e
& 3 AveATO 1801 P
o 4 L 504 =juw
- is AT %01 Proaw
L4 - X .. RATRALA 00! B
-~ 7 [ 1703 3
. ) S CUENCA W01 ]
s ° MANTIAGO DE PiARD 1008 Jeom

-
°

ESMENALDAS o ]

e 2104 Jria

12 AL 10 ]

Nivel Socioeconomico Feriados

'."i'.,".U.-:u_-’ b’. V ; 2 =l H H

passt g
OpenStrostMag a ; { Ao Medio Baje

Fuente: Investigacion de campo.

Anexo 9. Laguna de Yambo

Fuente: Investigacion de campo.
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Anexo 10. Logo Laguna de yambo.

LAGUNA DE YAMBO

UN LUGAR

PARA DESCANSAR

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 11. Simulador.

3/2/2111:26

=2 BANCO
PICHINCHA

En confianza.

RUC: 1790010937001

Condiciones y costo total del crédito

Fecha: 03/02/2021 Producto: Empresarial
Plazo (meses): 60 Frecuencia de pago: Mensual
Tasa interés nominal:  9.76% Tipo de tasa:  Rejustable

Tipo de sistema de amortizacién: Francés  Tasa contribucion Solca: 0,5 %

Valor bien/vehiculo:  N/A

Datos Lo I
financiamiento Valores Periocidad Explicacion

Monto solicitado 3000000 Valor solicitado por el cliente.

(USD)

Monto liquido 2985000.0 Monto acreditado en la cuenta

(USD)

&ugltja) financiera 62570.91 Mensual Valor correspondiente al capital e interés

Cuota total (USD) 64570.91 Mensual Valor cuota financiera

E::;ZS/ nimero de 60 Mensual Numero de cuotas a pagar en todo el plazo del crédito

Tasa_ interés 9.76 | Anual Es la tasa de interés anual.

nominal (%)

Tasa de interés

activa efectiva Es la tasa activa referencial del segmento, permitida por el Banco

. 9.64 | Anual

referencial para el Central del Ecuador.

segmento (%)
(TEA) Es igual al interés anual efectivo, dividido para el capital

Tasa interés inicial. Las tasas de interés nominal y efectiva difieren cuando el

. o 10,21 Anual periodo de capitalizacion es distinto de un afo. La tasa de interés

efectiva anual (%) ) H . ! ;
efectiva es mas alta mientras mas corto es el periodo de
capitalizacion

https://www.pichincha.com/portal/simuladores/simulador-de-creditos Pagina 1de 8
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(SJénDa) de cuotas 3874254.28 Es la sumatoria de las cuotas a pagar en todo el plazo del crédito.

c . . Es la diferencia entre la sumatoria de intereses, primas menos el
arga financiera P . " - .

(USD) 808022.88 moqto liquido que rempe el c_Ilente en la concesion. Incluye intereses

y primas de seguro obligatorias

Relacion entre el

valor total y monto 129 Resultado de la division, de la suma total de cuotas para el monto

de capital ’ financiado.

solicitado

Tasa efectiva anual Es la tasa efectiva anual de interés més los valores

del costo del 11,39 correspondientes a impuestos de ley, seguros obligatorios

financiamiento (desgravamen e incendios) y gastos directos e indirectos.

Seguros obligatorio

Gasto

Periodicidad

Justificacion

Desgravamen (USD)

2000.0

Mensual

Valor que se cobra para cubrir
la muerte o incapacidad del
deudor de acuerdo al tipo de
péliza contratada.

Incendio (USD)

0.0

Mensual

Valor que se cobra para cubrir
siniestro de incendio de la
garanti real de acuerdo al tipo
de péliza contratada.

Seguro Vehicular (USD)

{SeguroVehicular}

Valor que se cobra para cubrir
siniestro de vehiculo.

Gastos por cuenta de terceros

Valor en USD

Periodicidad Explicacion

Legalizacion de prenda

{LegalizacionPrenda}

Contribucién obligatoria

Costo Periodicidad

Justificacion

Contribucién atencion integral del cancer (USD)

15000.0 | Unica

Es la contribucién para la atencion
integral del cancer ordenada en la
disposicion general Décimo Cuarta del
Cadigo Orgéanico monetario y financiero

Explicaciones

ggg'?ﬁa / La tasa de interés fija es aquella que permanece igual durante la vigencia del préstamo en tanto la tasa de
. interés reajustable puede fluctuar durante la vigencia del mismo.
reajustable
Francés o dividendos iguales: Aquel que genera dividendos de pagos periédicos iguales, cuyos valores de
amortizacion del capital son crecientes en cada periodo, y los valores de intereses sobre el capital
Tipo de adeudado son decrecientes.
tabla de

https://www.pichincha.com/portal/simuladores/simulador-de-creditos
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amortizacion | Aleman o cuotas de capital iguales: Aquel que genera dividendos de pago periédicos decrecientes, cuyos
valores de amortizacién del capital son iguales para cada periodo y los valores de intereses sobre el
capital adeudado son decrecientes.

Tabla tasa mora (de acuerdo con la Tabla servicios financieros diferenciados por gastos de gestion de
normativa vigente del sistema de Tasas cobranza extrajudicial
de Interés y Tarifas del Banco Central
del Ecuador)

DIAS DE MORA
Dias de Recargo por Rango de cuotas (#) 1 d?aio 31'; :0 GL; :0 91 d?alzo >:|'; so
morosidad morosidad hasta
<| $100 $6.38 | $16.23 | $23.17 $25.56 $25.56
0 0.0% >| $100 |<=| $199 | $7.35 | $16.46 | $23.85 $26.64 $26.64
1-15 5.0% >| $200 |<=| $299 | $7.92 | $17.83 | $25.27 $29.03 $29.03
>| $300 | <= $499 | $8.32 | $20.34 | $27.43 $32.72 $32.72
16-30 7.0%
>| $500 |<=| $999 | $8.63 | $23.99 | $30.34 $37.70 $37.70
31-60 9.0% > | $1000 | <= | $4999 | $8.88 | $28.78 | $34.01 $43.99 $43.99
61-999999 10.0% > | $5000 $8.88 | $28.78 | $34.01 $43.99 $43.99
Notas:

1. Lainformacién que consta en el presente documento es referencial y tiene un periodo de validez de 5 dias, excepto
cuando dentro de este periodo la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera modifique la tasa activa maxima
referencial.

. Los resultados que el simulador estime son de caracter informativo y no constituye una pre aprobacién del crédito.

. Los valores de cobranza extrajudicial se cobraran de acuerdo a la tabla correspondiente.

. Los valores por seguro de desgravamen podrian variar en caso de existir codeudores adicionales.

. El cliente podria contratar la compafiia de seguros, a su eleccion.

s wWN

Tabla de honorarios profesionales para avallos, analisis e inspecciones de bienes muebles e inmuebles:
1. Honorarios profesionales avalios
Avaluos/re avalios bienes inmuebles, maquinarias y equipos

Desde Hasta Honorario IVA Total
$10.000,00 $20.000,00 $72,00 $8,64 $80,64
$20.001,00 $40.000,00 $84,00 $10,08 $94,08
$40.001,00 $60.000,00 $106,80 $12,82 $119,62
$60.001,00 $80.000,00 $135,60 $16,27 $151,87
$80.000,01 $100.000,00 $151,20 $18,14 $169,34
$100.001,00 $150.000,00 $166.80 $20,02 $186,82
$150.001,00 $200.000,00 $184,80 $22,18 $206,98
$200.001,00 $400.000,00 $232,80 $27,94 $260,74
$400.001,00 $800.000,00 $340,80 $40,90 $381,70
$800.001,00 $1.000.000,00 $448,80 $53,86 $502,66

$1.000.001,00 en adelante 0.44880 x mil

* Si el requerimiento corresponde a un terreno urbano se descontara el 30% del honorario(en ningin caso
serd menor a $72 + impuestos).

N Uahitar nanctviiv individoal

https://www.pichincha.com/portal/simuladores/simulador-de-creditos Pagina 3 de 8
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Tipo Monto presupuesto Valor IVA Total
Avallio habitar construir hasta $50.000 $117,00 $14,04 $131,04
Avaluo habitar construir mayor a $50.001 $140,40 $16,85 $157,25
Inspeccion habitar construir - $72,00 $8,64 $80,64
3. Avaluos/reavaltios vehiculos
Tipo TON Valor IVA Total
Vehiculos livianos hasta 3.5 $35,00 $4,20 $39,20
Vehiculos pesados mayor a 3.5 $55,00 $6,60 $61,60
4. Inspecciones para constatacion de existencias (sin valoracion)
Tipo Monto Valor IVA Total
Bienes inmuebles
Vehiculos livianos y pesados $15 la hora + IVA - Minimo $30
Maquinaria y equipos
5. Informes especiales (construir constructor)
Tipo Minimo Maximo % Total(1)
- 1.000.000 0,05% 500
1.000.001 2.000.000 0,05% 900
2.000.001 3.000.000 0,05% 1350
3.000.001 3.500.000 0,04% 1400
3 3.500.001 4.500.000 0,032% 1440
Andlisis del proyecto
4.500.001 5.500.000 0,030% 1650
5.500.001 6.500.000 0,028% 1820
6.500.001 7.500.000 0,028% 2100
7.500.001 9.000.000 0,028% 2380
>9.000.00 2500
(1)Valor no incluye IVA
Inspecciones de avance de obra 0.015% sobre crédito aprobado + IVA (minimo $72,00 + IVA)
o Si el bien inmueble esté ubicado en el oriente se incrementa mas 20% al honorario.
o Si el requerimiento es un TERRENO URBANO EN EL ORIENTE aplican los dos criterios anteriores(en ningin caso
serd menor a USD $72 + impuestos.)
e Los gastos de movilizacion, estadia y alimentacion seran cubiertos por el cliente en la factura.
o El costo por movilizacion para bienes fuera del limite urbano $ 0.30 por Km. recorrido.
e La inspeccion fallida por inasistencia del cliente dentro del perimetro urbano se cobrara $ 18
e Lainspeccion fallida por inasistencia del cliente fuera del perimetro urbano se cobrara la movilizacié que corresponda.
Minimo $ 18.
e La inspeccion realizada sin emision de informe de avallo se cobrara $ 72 + IVA.

Tabla de amortizacion
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Cuota Fecha Capital Interés Seguro . Sgguro . Inter(::s Valor Saldo
de pago desg. incendio/vehiculo gracia cuota
03-feb-

0 2021 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 3000000.0

1 gg;‘ar' 38170.91 | 244000 | 2000.0 0.0 64570.91 | 2961829.09
03-abr-

2 2021 38506.81 24089.54 1974.56 0.0 64570.91 2923322.28

3 Jo-may: | 3884567 | 2377635 | 1948.89 | 0.0 64570.91 | 2884476.61
03-jun-

4 2021 39187.52 23460.41 1922.98 0.0 64570.91 2845289.09

5 gg;ﬁ;l 39532.37 23141.68 1896.86 0.0 64570.91 2805756.72
03-ago-

6 2021 39880.25 22820.15 1870.51 0.0 64570.91 2765876.47

7 g(s)-;ep- 402312 | 224958 | 184391 | 0.0 64570.91 | 2725645.27
03-oct-

8 2021 40585.23 | 22168.58 | 1817.1 0.0 64570.91 2685060.04
03-nov-

9 2021 40942.38 21838.49 1790.04 0.0 64570.91 2644117.66
03-dic-

10 2021 41302.67 21505.49 1762.75 0.0 64570.91 2602814.99

" gg-zezne- 41666.14 21169.56 1735.21 0.0 64570.91 2561148.85
03-feb-

12 2022 42032.8 20830.68 1707.43 0.0 64570.91 2519116.05
03-mar-

13 2022 42402.69 20488.81 1679.41 0.0 64570.91 2476713.36
083-abr-

14 2022 42775.83 20143.94 1651.14 0.0 64570.91 2433937.53

15 gg-znz‘nay- 43152.26 19796.02 1622.63 0.0 64570.91 2390785.27
03-jun-

16 2022 43532.0 19445.05 1593.86 0.0 64570.91 2347253.27
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17 gg:‘{;" 43915.08 | 19090.99 | 1564.84 | 0.0 64570.91 | 2303338.19
03-ago-

18 209 4430153 | 18733.82 | 153556 | 0.0 64570.91 | 2259036.66
03-sep-

19 2020 44691.39 | 183735 | 1506.02 | 0.0 64570.91 | 221434527
03-oct-

20 029 45084.67 | 18010.01 | 147623 | 0.0 64570.91 | 2169260.6
03-nov-

21 2095 45481.42 | 17643.32 | 1446.17 | 0.0 64570.91 | 2123779.18
03-dic-

22 2092 45881.65 | 17273.4 | 141586 | 0.0 64570.91 | 2077897.53
03-ene-

23 2093 46285.41 | 16900.23 | 138527 | 0.0 64570.91 | 2031612.12
03-feb-

24 2023 46692.72 | 16523.78 | 1354.41 | 0.0 64570.91 | 1984919.4

25 gg-zrgar- 47103.62 | 16144.01 | 1323.28 | 0.0 64570.91 | 1937815.78
03-abr-

26 2023 47518.13 | 15760.9 | 1291.88 | 0.0 64570.91 | 1890297.65

27 gg-;;ay- 47936.29 | 15374.42 | 1260.2 0.0 64570.91 | 1842361.36
03-jun-

28 2023 48358.13 | 14984.54 | 122824 | 0.0 64570.91 | 1794003.23

29 ggg;" 48783.68 | 14591.23 | 1196.0 0.0 64570.91 | 1745219.55
03-ago-

30 2093 49212.98 | 14194.45 | 1163.48 | 0.0 64570.91 | 1696006.57
03-sep-

31 2023 49646.05 | 13794.19 | 113067 | 0.0 64570.91 | 1646360.52
03-oct-

32 2003 50082.94 | 13390.4 | 1097.57 | 0.0 64570.91 | 1596277.58
03-nov-

33 2023 50523.67 | 12983.06 | 1064.18 | 0.0 6457091 | 1545753.91
03-dic-

34 2023 50968.28 | 12572.13 | 1030.5 0.0 64570.91 | 1494785.63
03-ene-
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35 2024 514168 | 12157.50 | 99652 | 0.0 6457091 | 1443368.83
03-feb-

36 gore 51869.26 | 117394 | 96225 | 0.0 64570.91 | 1391499.57

a7 gomar | seags7i | 1131758 | 927.67 | 0.0 64570.91 | 1339173.86
03-abr-

38 oo 5278618 | 10891.95 | 89278 | 0.0 64570.91 | 1286387.68

39 gomay | sa2s07 | 1046262 | 857.59 | 0.0 64570.91 | 1233136.98
03-jun-

40 9o 53719.3 | 1002951 | 822.1 0.0 64570.91 | 1179417.68

41 9ot 5419203 | 95026 | 78628 | 0.0 64570.91 | 112522565
03-ago-

42 goa 54668.92 | 915184 | 75015 | 0.0 64570.91 | 1070556.73
03-sep-

43 g0 55150.01 | 8707.19 | 713.71 0.0 64570.91 | 1015406.72
03-oct-

44 9o 5563533 | 825864 | 67694 | 0.0 6457091 | 950771.39
03-nov-

45 oo 5612492 | 7806.14 | 639.85 | 0.0 6457091 | 903646.47
03-dic-

46 goa 56618.82 | 7349.66 | 60243 | 0.0 64570.91 | 847027.65
03-ene-

47 goor 57117.07 | 6889.16 | 56468 | 0.0 6457091 | 78991058
03-feb-

48 gote 57619.7 | 642461 | 5266 0.0 6457091 | 732290.88

49 go-mar | 812675 | 5955.97 | 48819 | 00 6457091 | 674164.13
03-abr-

50 goal 5863827 | 54832 | 449.44 | 00 6457091 | 615525.86

51 gomay: | 915428 | 500628 | 41035 | 00 64570.91 | 556371.58
083-jun-

52 o 50674.84 | 4525.16 | 370.91 0.0 6457091 | 496696.74

53 9o 60199.98 | 4030.8 | 33113 | 0.0 6457091 | 436496.76
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54 gg-zzgo- 60729.74 | 3550.17 | 291.0 0.0 64570.91 | 375767.02
03-sep-

55 P 61264.16 | 3056.24 | 250.51 0.0 64570.91 | 314502.86
03-oct-

56 202% 61803.28 | 2557.96 | 209.67 0.0 64570.91 | 252699.58
03-nov-

57 2028 62347.15 | 205529 | 168.47 0.0 64570.91 | 190352.43
03-dic-

58 2025 62895.81 | 1548.2 126.9 0.0 64570.91 | 127456.62
03-ene-

59 2026 63449.29 | 1036.65 | 84.97 0.0 64570.91 | 64007.33

60 ggggb- 64007.33 | 520.59 42.67 0.0 64570.59 | 0.0

Pasos para obtener un crédito:

1. Acérquese a la agencia mas cercana.

2. Recopile los requisitos soliticados y dirijalos al Oficial de Negocios.
3. Una vez analizada su informacion se le comunicara el resultado.
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Anexo 12. Parasailing

Art. 46.- Nimero de turistas.- El nimero maximo de
turistas o excursionistas por modalidad se detalla a
continuacion:

Banana Flotante: Depende de la capacidad méxima
establecida por el fabricante de la banana flotante y no
se puede realizar con un numero mayor de pasajeros del
establecido por el fabricante. La velocidad maxima en
que puede ir la embarcacion motorizada que guia la
banana flotante, serd& emitida por la autoridad
competente.

Boya: Depende de la capacidad méaxima establecida por
el fabricante de la boya ya que existen diferentes
modelos. La velocidad maxima en que puede ir la
embarcacion motorizada que guia la boya sera emitida
por la autoridad competente.

Esqui acudtico: Una persona maximo por recorrido. La
velocidad méaxima en que puede ir la embarcacion
motorizada que guia al esquiador acuatico, sera emitida
por la autoridad competente.

Parasailing o paravelismo: Tomar en cuenta la
capacidad maxima establecida por el fabricante del
parasailing. S6lo se permiten parasailing de 1 o 2
usuarios como maximo. La velocidad maxima en que
puede ir la embarcacion motorizada que guia el
parasailing sera emitida por la autoridad competente. La
altura maxima de vuelo sera de 400 pies.

Fuente: Registro Oficial Num. 181



