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RESUMEN EJECUTIVO

El entorno en el cual compiten las compariias de turismo es cada vez mas desafiante y, por
tal motivo, las mismas deben implementar una cadena de valor bien definida, que permita
identificar y potenciar sus ventajas competitivas. Por esta razon, se ha visto necesaria la
realizacion del presente trabajo; en el cual, en base a un diagndstico situacional actual, se
presenta una propuesta de mejora para UNITRAV, compafiia dedicada al turismo desde
1980, y su respectivo analisis financiero, determinando si esta agrega valor o no para la

compafiia.

UNITRAV es una compaiiia familiar dedicada principalmente al turismo interno, por
medio de la venta de paquetes turisticos a clientes particulares y a clientes institucionales,
siendo la oferta de “persona a persona”, el principal eje de comercializacion de la
compafia. Su inversién principal es el Grand Hotel Paraiso, ubicado en Atacames-
Esmeraldas. La compaiiia, a lo largo de estos afios, ha enfrentado problemas financieros a

raiz de una obligacién contraida para la realizacién del GHP.

Actualmente, UNITRAV se encuentra bien establecida en la industria; ha generado una
reputacion respetable al brindar un servicio de calidad, siendo reconocida a nivel nacional
y a nivel internacional; sin embargo, se hace necesaria la restructuracion de sus procesos,

para cimentar sus bases y asi, permanecer en crecimiento.



INTRODUCCION

Ecuador es sin duda, un pais colmado de maravillas naturales que pueden formar parte de
una propuesta turistica. No s6lo las majestuosas Islas Galapagos son el pilar para el
turismo en el pais, los secretos que esconde la selva amazoénica y hasta el sol de las playas

ecuatorianas, hacen que todo su territorio sea llamativo para el turista.

Para el aprovechamiento de las oportunidades turisticas que se desarrollan en Ecuador, es
necesario que las compafias de turismo generen un sistema de produccion altamente
competitivo, en el cual se manejen los procesos primarios y de apoyo con 6ptimo
rendimiento;' con la finalidad de generar valor para la compafifa, de la manera mas

eficiente.

El éxito al emprender, en cualquier tipo de industria, no sélo se consigue al proveer de un
bien o servicio al mercado. Detras de la elaboracion del producto, existe todo un proceso
productivo, el cual debe generar una ventaja competitiva, bajo el contexto de ahorro en

costos y generacion de un producto de calidad.

Entiéndase por procesos primarios, al conjunto de actividades que, al combinarse, generan un bien o
servicio determinado, trabajando directamente en la elaboracién del producto. En cuanto a los procesos de
apoyo, trabajan indirectamente en la elaboracion del producto. Ambos componen la cadena de valor de toda
compafiia.



1. ASPECTOS GENERALES

1.1 TURISMO EN ECUADOR Y EL MUNDO

Segun la Organizacién Mundial de Turismo, en el afio 2010 los paises de América del
Sur obtuvieron un incremento total promedio del 11% en arribos de turistas, siendo
Argentina el pais de mejor rendimiento en ese periodo, con un crecimiento del 23%;
seguida de Uruguay con el 16% adicional; Ecuador ocupd el tercer puesto con el 8% de
crecimiento; y, Per con el 7% se situé a la par de Brasil (tercer pais “emisor mas

grande por gastos, de las Américas™).

Cuadro No. 1

Principales Mercados Turisticos a Nivel Mundial, por Arribos de Turistas

Liegadas de turistas internacionales
Millones Variacidn (%)
Rango { 2010* 0908 10%/09
1 Francia TF 76,8 76,8 -3,0 0,0
2  Estados Unidos TF 55,0 59.7 -5.1 B.7
3 <China TF 50,9 55.7 -4,1 9.4
4 Espaina TF 52,2 52,7 -8,8 1.0
5 lhalia TF 43,2 43,6 1.2 0,9
6 Reino Unido TF 282 281 -6,4 -0,2
7 Turquia TF 25,5 27.0 2,0 5.9
8 Alemania TCE 24,2 26,9 -2,7 10,9
9 Malasia TF 23,6 246 7.2 3.9
10 México TF 21,5 22.4 -5.2 4.4

Cuadro No. 5: Fuente: Organizacion Mundial del turismo (OMT) Panorama OMT del turismo internacional, edicion
Junio 2011 | p. 5.

[http://mkt.unwto.org/sites/all/files/docpdf/unwtohighlights11sphr_2.pdf]

Elaborado por: OMT

Extraido por: Ivanna Alvear

2 OMT. Panorama OMT del turismo internacional. edicién 2011 |p. 8 (Pé4gina visitada en Ene. 2012)
[http://mkt.unwto.org/sites/all/files/docpdf/unwtohighlightsllsphr_2.pdf]



Cuadro No. 2
Principales Mercados Turisticos a Nivel Mundial, por Generacién de Ingresos

Monetarios

Ingresos por turismo internacional

$ EE.ULL | Monedas locales
Miles de millnnes_ Variacion (%) i Variacidn [(9%6)

Ra 2009 = 20107 o9/08 10°/09 0908 | 10"/09
1 Estados Unidos 54,2 1025 -14,7 9.9 -14,7 9.9

2 Espafna 53,2 52.5 -13.7 -1,2 -9, 0 2.9

3 Francia 49,4 46,3 -12.7 -6,2 -7.9 -1.3

] China 39,7 45 3 =29 15,5 =2, 95) 15,5(5)
5 Italia 40,2 38.8 12,0 -3.6 7.2 1,4

6 Alemania 34,6 34,7 -13,2 o1 -B,5 5.3

7  Reino Unido 30,1 30.4 -16,3 .8 =1,3 1,7

B Australia 25,4 301 2.5 18,6 10,3 0.8

= Homg Komng (Chinal 16,4 230 7.5 39,5 7.0 39.8
10 Turguia 21,3 20.8 -3,.2 -2, -3, 2{8) -2.1(%)

Cuadro No. 5: Fuente: Organizacién Mundial del turismo (OMT) Panorama OMT del turismo
internacional, edicion Junio 2011 | p. 5.
[http://mkt.unwto.org/sites/all/files/docpdf/unwtohighlights11sphr_2.pdf]

Elaborado por: OMT

Extraido por: Ivanna Alvear

1.1.1 Cuota de Mercado Turistico de Ecuador en América

Segun datos del Plan Integral de Marketing Turistico en el Ecuador - 2009
(PIMTE), en relacion con los paises de Sudamérica, Ecuador se encuentra en
séptimo puesto, considerando el nimero de visitas; y en el octavo lugar, segun el

valor monetario que ingresé en ese afio por concepto de turismo. >

En el afio 2010 Ecuador recibié apenas el 0.4% (781.3 millones de ddlares) del
total de ingresos monetarios por turismo de las Américas. En cuanto a llegadas de
turistas, su cuota fue del 0.7%, representando una mayor cuota que la de Aruba,

gue mantenia el 0.6% de visitas; pero se da lo contrario en cuanto a ingresos,

% Cfr. MINTUR y Equipo de T&L. PIMTE 2014. p. 8 (P4gina visitada en Nov. 2011)
[http://iwww.turismo.gob.ec/documentos/PIMTE_2014 Turismo_Internacional.pdf]



puesto que, Aruba aprovecha de mejor manera el turismo, siendo su cuota por

ingresos de 0.3 puntos porcentuales (0.7%) més que la cuota de Ecuador. *

1.1.2 Aporte del Estado Ecuatoriano en el Turismo

A partir del afio 2003 se empiezan a crear planes estratégicos con proyectos y
acciones de aportacion al desarrollo turistico nacional, empezando por el plan Q
2003, plan turistico de Quito; y del cual se derivan: el Plan Q 2008-2012, en el
que se destaca el proceso de mejora de los productos turisticos de Quito, PIMTE
2003, como Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador para turismo
interno; PIMTE 2014 con politicas mejoradas y datos estadisticos a nivel
nacional, actualizados hasta el afio 2009; PLANDETUR 2020, con un enfoque

nacional y datos proyectados hasta el afio 2020; entre otros.

Durante el afio 2010, Ecuador invirtié en promocion turistica USD 3 millones, a
través del Fondo Mixto de Promocion Turistica (FMPT) y USD 3 millones a
través del Ministerio de Turismo; mientras que su pais vecino, Colombia, invirtio
alrededor de USD 57 millones en promocidn turistica, en el mismo afio. Para el
periodo 2011 Ecuador planed invertir el 93% del monto asignado al Proyecto
“Plan Integral de Marketing Turistico de Ecuador™, el cual oscilaba en los USD

20 millones. °

* Cfr. OMT (2011). Op. Cit. p. 8
® Cfr. MINTUR. Boletin: Barémetro Turistico de Ecuador vol 1. Enero 2011. p.



1.1.3 El Turismo como Impulsor de la Economia Ecuatoriana

En paises como Espafia, el turismo es parte fundamental de su economia. En el
caso de Ecuador, existe un nivel de dependencia econdémica alto, respecto a los
ingresos petroleros. Pese a tener la posibilidad de equilibrar de mejor manera
estos rubros, la cuenta por servicios turisticos en el primer trimestre de los
periodos 2010 y 2011 descendié dos puestos en el afio 2011, siendo la quinta
fuente de fondos que generd la economia en el | trimestre; con una ratio del

8.03% en relacion con los ingresos petroleros.

La Balanza de Pagos del afio 2010 presentd un saldo total negativo en la cuenta
de servicios, con USD -1536.2 millones. Unicamente la cuenta de servicios por
viajes presentd un saldo positivo. Esto se debe a que, en el periodo, existieron
mayores ingresos monetarios por la adquisicion de bienes y servicios que

realizaron los viajeros durante su estancia en el pais, en relacién con los egresos.’

El gréfico siguiente detalla el comportamiento del mercado turistico del Ecuador,
segun los viajes prestados (+) y recibidos (-), a nivel nacional, en datos

monetarios.

® Cfr. Ministerio de Turismo y Banco Central. Estadisticas Turisticas 2011.
" Cfr. BCE. Balanza de Pagos Normalizada. Boletin Trimestral de la Balanza de Pagos del Ecuador. No.
36.2011 11T



Grafico No. 1

Evolucién del Turismo en el Ecuador — Periodo: 2006-2010

Balanza de Pagos Normalizada: Servicios-Viajes

800.0
o
= 6000
-t}
=1
2 4000
=
= 2000
=
2006 2007 2008 2009 2010
n 3 Via_iesprestados 4899 6234 741.8 670.1 7813
] 3 Via_iesrecibidos 466.3 504.0 5416 5487 568.1
Neto Via_ies 236 1195 2002 1214 2133
ANO | RECIBIDOS % CRECIMIENTO | PRESTADOS % GLOBAL %
° CRECIMIENTO CRECIMIENTO
INGRESO DE DIVISAS POR VIAJES| EGRESO DE DIVISAS POR VIAJES |INGRESO DE DIVISAS POR VIAJES|
2006 |$ 489 s 466 s 955
2007 |$ 623 27.40% M 504 8.15% | ¢ 1,127 18.01%
2008 | ¢ 741 18.94% M 541 7.34% [ $ 1,282 13.75%
2009 |$ 670 -9.58% "¢ 548 1.29% [$ 1,218  -4.99%
2010 |$ 781 16.61% M 568 3.65% | $ 1,349 10.78%
PROMEDIO 2006-2010 12.43% 5.07% 9.03%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: lvanna Alvear

A nivel general, el crecimiento del mercado turistico ha tenido un incremento de

9.03 puntos porcentuales durante el periodo 2006-2010. Aunque en el afio 2009

se presentd una baja en los ingresos por viajes prestados, ya en el 2010 el

mercado turistico se recuperd y se espera que para los afios siguientes el

crecimiento sea constante, con el apoyo de los proyectos de mejora del MINTUR,

Ministerio de Turismo del Ecuador.



1.2 PAPEL DE UNA COMPANIA DE TURISMO

El MINTUR ha clasificado a las compafiias de Turismo en cuatro grupos principales:
Agencias de Viajes Mayoristas, Operadoras, Internacionales y Duales (Operadoras e

Internacionales).

1.2.1 Agencias de Viajes Mayoristas

Las agencias de viajes mayoristas venden en un pais “Y” (pais local), a través de
los otros dos tipos de agencias de viajes del pais “Y”, toda clase de servicios y
paquetes turisticos de un “X” pais, organizados por las mismas agencias o por

agencias operadoras del pafs “X”.2

1.2.2 Agencias de Viajes Internacionales

Segun el Reglamento General de Actividades Turisticas, “estas agencias no
pueden ofrecer ni vender productos que se desarrollen en el exterior a otras
agencias de viajes dentro del territorio nacional”. Las agencias de viajes
internacionales no pueden comercializar ni vender directamente al usuario, a
nivel local o internacional, los paquetes turisticos internacionales respectivos,

organizados por las agencias mayoristas o por las mismas agencias. °

8 Cfr. Reglamento General de Actividades Turisticas. Decreto No. 3400. 2002. Art 80. Disponible en:
[http://www.ambiente.gob.ec/proyectos/userfiles/51/file/turismo/REGLAMENTO(2).pdf] (Visita: Ene. 2012)
° Cfr. Ibidem Art 81



1.2.3 Agencias de Viajes Operadoras

Son agencias de viajes operadoras las que elaboran, organizan, operan y
venden, ya sea directamente al usuario, 0 a traves de los otros dos tipos de
agencias de viajes, toda clase de servicios y paquetes turisticos dentro del
territorio nacional, para ser vendidos al interior o fuera del pafs. *°

Las agencias operadoras pueden comercializar los paquetes turisticos de las
empresas mayoristas; y, también, de las empresas internacionales, siempre y

cuando, los tours de éstas sean nacionales.

1.2.4 Agencias de Viajes Duales

Son agencias de viajes que ejercen el trabajo de una agencia de viajes

internacional y operadora a la vez, como es el caso de Metropolitan Touring.

1.3 GRUPO TURISTICO UNITRAV

El Grupo Turistico UNITRAYV es una organizacion familiar de propiedad limitada, con

maés de 30 afios de experiencia en la industria. EI campo de actividad de la organizacion

se centra principalmente en el turismo nacional ecuatoriano.

9 1hid. Art 82



Actualmente la compafiia esta conformada por tres socios:

Dr. Manuel Alvear. Gerente General Porcentaje de Participaciones: 75%
Sr. Galo Alvear Porcentaje de Participaciones: 15%
Sr. Cesar Alvear. Presidente Porcentaje de Participaciones: 10%

1.3.1 Antecedentes

La organizacion inicio su proceso de emprendimiento con la constitucion de la
compafia “Agencia de Viajes UNITRAV - Compaiia Limitada™, el 22 de Abril de
1980; con el capital de seis socios con el fin de invertir en el mercado turistico

nacional e internacional.

Al iniciar el proyecto se presentaron una serie de problemas que llevarian a la
renuncia de sus participaciones por parte de tres socios, en el afio de 1983,
quedando asi las participaciones divididas entre los socios: Dr. Manuel Alvear,
como socio mayoritario, con el 75% del total de participaciones; Sr. Galo Alvear

con el 15%; y Sr. Cesar Alvear con el 10% restante.

La organizacion estaba cerca de declararse en quiebra al mantener tres afios de
pérdidas en los afios 1980-1982; y fue a finales de 1982 cuando el Dr. Manuel
Alvear se hace cargo de la compafia y a partir de eso comienza a cambiar de

manera radical la posicidn negativa que se observaba en ese entonces.

En el afio de 1990 la organizacidn obtuvo su primera mencion de honor otorgada
por TAME, por haber generado el mayor volumen de ventas de boletos aéreos

con destino a Galapagos-Santa Cruz; y por haber sido la Unica agencia que realizo
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vuelos charter en ese afio. En el mismo periodo, se da inicio a la construccion de
un Complejo Turistico en Quito, el “Complejo Paraiso”, propiedad de uno de los

socios de UNITRAV.

Cinco afios después la empresa adquiere la embarcacion “Pato Feo” por
15’000.000,00 de sucres en Galapagos la misma que seria dedicada al turismo
navegable. Esta embarcacion se venderia en el afio de 1997 por un valor de USD

260.000,00.

1.3.1.1 Proyecto “Grand Hotel Paraiso” y Obligaciones Bancarias

En el afio de 1995 se inicia el proyecto de inversion “Grand Hotel
Paraiso” ubicado en Atacames-Esmeraldas; para lo cual, UNITRAV
adquiere un crédito multisectorial, a través del banco Sol Banco, con la
“Corporacion Financiera Nacional” por USD 750.000,00, valor que
incluia el 10% del IFI (comision que otorgaba la CFN, por las
colocaciones de los créditos a los bancos); con una conversion de dos mil
sucres por cada dolar estadounidense; a un plazo de siete afios plazo, mas

dos afios de gracia.

A partir de ese momento, la institucion bancaria Sol Banco inicid el
proceso de cobro de intereses calculados en base al total del crédito, pese

a no ser desembolsada aun la obligacion en su totalidad.



11

Debido a la devaluacién de la moneda nacional y a la crisis econémica-
bancaria de 1999, el crédito dejé de pagarse con puntualidad y la deuda
multiplic6. La compafiia realizé una negociacion forzosa en la que el
banco acreedor calcul6 un valor de USD 462.300,00 de deuda adicional,
generado en base a intereses por mora, dividendos impagos y gastos por
tramites. Este valor se capitaliz6 y se obligé a la compafiia a firmar un

pagaré que, de no hacerlo, se procederia a incautar todos sus bienes.

La obligacion tendria caracter de capital, mas no de intereses; lo cual,
generd intereses de manera ilegal, siendo este hecho un delito de
anatocismo, cobré de interés sobre interés. ™' Esto sumado a una serie de
problemas que se darian posteriormente, dio un vuelco total en la

factibilidad del proyecto hotelero.

La quiebra de todos los bancos obligo a ciertos deudores a reprogramar
sus créditos con la Corporacion Financiera Nacional, directamente. Con
esto, a partir del afio 2001, la CFN seria el ente acreedor de las dos
obligaciones que mantenia UNITRAV, valores que llegaron a USD

712,806.30 y USD 652,870.57, en el mismo afio.

Adicionalmente, la Agencia de Garantia de Depdsito en el afio 2003,
aparecié con una supuesta obligacion pendiente de UNITRAV por USD
137,575.96 que se adeudaba al Banco “Sol Banco”. La Gerente de la AGD

justifico dicha obligacién, aduciendo que Sol Banco debi6 cobrar la

1 Anatocismo, segun la Revista Juridica Argentina, “La Ley”, de 1990, se refiere al computo de los intereses
que agregado al capital originario, pasa a redituar nuevos intereses.
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comision correspondiente al IFI por colocar el segundo crédito de la
compafiia, y que UNITRAV debia pagar ese valor mas el interés
respectivo. Cuando no debia existir esta comision, ya que la CFN no
suministro crédito alguno a UNITRAV. Este crédito, como se menciono

anteriormente, se derivo de los intereses por mora y demas.

Hasta febrero del 2011, los dividendos trimestrales de los dos créditos
sumaban USD 49,000.00. Debido a la extrema competencia en el sector
turistico, afio a afio se dificultaba cada vez mas realizar los pagos de
dichos dividendos, con el riesgo de entrar en un juicio de coactiva. Por
esta razon, y debido a que el Complejo Turistico Paraiso dejé de ser
productivo, se realiz6 la venta de esta propiedad en mayo del afio 2011
por el valor de USD 500,000.00 con el fin de cancelar el saldo (USD 132
921.95) de una de las obligaciones mantenidas con la CFN; y también,

invertir en otros bienes.

Después de haber cancelado més de tres millones de ddlares durante estos
afos, se espera que para diciembre del afio 2012 se concluya de cancelar
la segunda obligacion que la empresa mantiene con la CFN, y el saldo

adeudado con la AGD.
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1.3.1.2 Condecoraciones

Pese al panorama que se ha presentado durante todos estos afios, la
compafiia ha logrado superar los diferentes obstaculos. Hoy por hoy
UNITRAV se define como lider en el mercado turistico interno. En el afio
2007 fue condecorada en Meéxico por el Instituto Nacional de
Mercadotecnia (INAME), como la agencia de viajes méas destacada del
Ecuador, con el galardén “Gran Premio América a la Calidad y el
Servicio”, segun sondeos de opinion de consumidores. Un afio mas tarde,
obtuvo el “Bizz Awards Ecuador 2008 por su excelencia empresarial en

el giro: Agencias de viajes y Guias Turisticos.

1.3.1.3 Desarrollo del Turismo Nacional

La mejor retribucion para la compafiia UNITRAV es haber contribuido
con el crecimiento del mercado turistico del pais. Durante diez afios, a
partir de 1982, el enfoque principal de UNITRAYV fue la venta de tours
hacia Galapagos, tanto para turistas nacionales, como para extranjeros;
hecho que en gran parte permitio el desarrollo turistico en Las Islas
Galéapagos, debido al envio masivo de turistas hacia la zona, ofreciendo

los tours por un valor de $ 5000,00 (sucres) para turistas nacionales.
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La compafila UNITRAV fomentd el turismo combinado en Galapagos,
con hospedaje en las islas y viajes navegables. Se fomentd de esa forma
una cultura turistica, tal es asi, que hasta se debid proveer de calzado a

guias y demas empleados; y, adicionalmente proceder a capacitarlos.

En ese entonces no existia competencia fuerte cercana, Metropolitan
Touring explotaba también el mercado turistico en Las Islas Galapagos,
pero Unicamente mediante turismo navegable (viajes y hospedaje en las
mismas embarcaciones de la compafiia), con turistas extranjeros; lo cual

no generaba propiamente ingresos para las islas.

Inclusive, el Dr. Manuel Alvear, actual Gerente General de UNITRAV,
nombrd a las grietas, que estdn ubicadas en La Isla de Santa Cruz -
Galéapagos, como actualmente se las conoce, “Las Grietas del Amor”.

En la actualidad, el enfoque principal de UNITRAV es la zona costera de
Atacames-Esmeraldas. De igual forma, ahora la compafiia concentra el
mayor numero de turistas en esa playa, sobre todo, en la época de Abril a

Junio.

1.3.2 Infraestructura de la Organizacion

UNITRAV es propietaria de la Agencia de Viajes UNITRAV Cia. Ltda., la cual se
encuentra ubicada en la ciudad de Quito, en los Edificios Torres de Almagro, en

un local comercial de su propiedad; ademas de, 2 propiedades fuera de la
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provincia de Pichincha: el Grand Hotel Paraiso, ubicado en Atacames-
Esmeraldas; y un terreno de 150 hectareas de bosque protector, a nombre del
socio principal de UNITRAV, en la provincia de Imbabura, en Cotacachi,

adquirida en el 2011, con la proyeccion de explotar el turismo ecolégico.

1.3.2.1 Grand Hotel Paraiso

Este hotel se emplaza en una extensién de 9000 m? frente al mar y
alejado del centro de Atacames; posee una capacidad instalada para 430
turistas. Ademas cuenta con 20 departamentos equipados con aire
acondicionado y ventilacién, 57 habitaciones, 1 centro de convenciones
con capacidad para 120 personas, 1 restaurante con capacidad para 140
personas en su interior, y 95 frente a la playa (en el exterior); 2 piscinas;
parqueadero con capacidad para 90 automdviles (o 17 buses); y, un area
con 2 canchas deportivas mdltiples. Su infraestructura permite recibir
grupos de instituciones grandes, reducir costos y generar economias de

escala.

La infraestructura descrita ha permitido a UNITRAV, atraer la demanda
de clientes corporativos o institucionales; y, a la vez, de clientes

individuales o particulares.
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1.3.3 Descripcion del Giro del Negocio de UNITRAV

El Grand Hotel Paraiso es el principal recurso utilizado para la planeacién y

organizacion de paquetes turisticos que se comercializan a través de la Agencia

de Viajes UNITRAV.

1.3.3.1 Agencia de Viajes UNITRAV Cia. Ltda.

Paquetes Turisticos Nacionales

La agencia de viajes, actualmente, esta catalogada como Operadora de
Turismo. Todos sus paquetes turisticos nacionales son organizados y
operados por la propia organizacién, enfocandose principalmente en el
sector de la costa ecuatoriana, en Atacames; y en las playas aledafias.
Estos paquetes pueden ser comercializados por otras agencias de viajes,
las cuales obtienen utilidades, mediante la figura de comision, otorgada

por UNITRAV.

El gréafico siguiente contempla el sistema del mercado turistico nacional

en el cual se encuentra UNITRAYV.
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Grafico No. 2

Funcionamiento del Mercado Turistico Nacional dentro del Entorno

de UNITRAV
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Fuente: UNITRAV
Elaborado por: Ivanna Alvear

Paquetes Turisticos Internacionales

UNITRAV obtiene una comision que oscila entre el 10% y el 15%
dependiendo del tipo de tour internacional que comercialice. La
organizacion, a su vez, comercializa paquetes turisticos con destino a
Galapagos, los cuales son organizados y operados por empresas

mayoristas como Ninfa-Tour y Grupo Mundo.
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1.3.4 Portafolio de Servicios

1.3.4.1 Paquetes Turisticos Nacionales

El paquete turistico completo, ofrecido por UNITRAYV, incluye:
hospedaje, alimentacion, guia y transporte de turismo a total disposicién
del grupo de turistas. Los destinos turisticos varian segun: costos, dias de

hospedaje, criterios de compra y edad de cada grupo de clientes.

Entre los principales productos que UNITRAV oferta y opera se

encuentran:

Producto principal:

- Atacames y visita a playas cercanas como Same, Mompiche y Estero
del Platano (siendo este tour el principal producto que oferta la

organizacion).

Otros Productos:

1. Tour Manta, Playa del Murciélago, Montecristi y Atacames
2. Ruta del Sol
3. Tour Salinas-Montafiita

4. Tours al Oriente
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1.3.4.2 Paquetes Turisticos Internacionales y Tours a Galapagos

Los paquetes turisticos internacionales, junto con los paquetes operados a
Galéapagos, son operados por las empresas mayoristas e internacionales.
En el afio 2011, no se comercializaron los paquetes de esta clase.
UNITRAV no generd ventas por concepto de paquetes internacionales o
tours a Galapagos, debido a que dicho afio, la compafiia decidié enfocarse,
totalmente, en el mercado turistico nacional, por medio de la oferta de

tours al sector costa.



2. ANALISIS SITUACIONAL INTERNO

2.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Luego de realizada la entrevista al socio principal y Gerente General del Grupo
Turistico UNITRAV, Dr. Manuel Alvear, y por experiencia propia, se afirma que

UNITRAV no tiene una estructura organizacional definida formalmente.

Generalmente las empresas familiares carecen de un organigrama formal. Las personas
pertenecientes al grupo familiar de una empresa, en particular, tendran un orden de

mando segun su capacidad, considerando, asimismo, su grado de consanguinidad.

“Este juego del poder se maneja dentro de un marco estructural poco definido. Existe
mas un personigrama (y no escrito) que un organigrama” (GINEBRA, 1997: 48).
Como personigrama, cada unidad organizativa se establece automaticamente segun las

funciones de los colaboradores, y no segtn los objetivos.?

La estructura organizacional, como base central de una organizacion, debe funcionar,
de tal forma que, toda vez, permanezca un sistema adecuado de comunicacion y toma

de decisiones, que no permita la inestabilidad de la compafiia. Con el presente trabajo

12 Cfr. [http://managementsiglo21.blogspot.com/2011_03_01_archive.html]- Creado por: JI72, Marzo 2011.
(Pagina visitada en Ene. 2012)
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se pretende llegar a una estabilidad organizacional fortaleciendo las bases de la

compafiia y generando sinergia entre todos quienes conforman la organizacion.

Un estudio de la Empresa Familiar exige analizar, en el terreno estratégico, como
esa Eleccion del futuro esta condicionada por la propia naturaleza de lo familiar.
Después habra que ver, asimismo, la influencia de los factores familiares en el
disefio de la Estructura Directiva y en la Conduccion, Impulsion y Control de la
Accion y, finalmente, los problemas que el hecho familiar plantea al relevo
generacional en la Direccién de la Empresa.*®

2.1.1 Organigrama del Grupo Turistico UNITRAV

Luego de realizada la evaluacion de los cargos que se ejercen en UNITRAV, se
ha desarrollado un organigrama considerando, Unicamente, los niveles
jerarquicos; 'y, posteriormente, conforme se desarrolle el analisis de la cadena de

valor de la compafiia, se procedera a realizar el organigrama funcional.

Grafico No. 4

Organigrama de UNITRAV
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Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

13 ). GINEBRA. (1997). Las Empresas Familiares su Direccién y su Continuidad. México: Panorama. p. 62
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2.2 CADENA DE VALOR DE UNITRAV

Para el presente estudio, se ha considerado como base fundamental el enfoque de
Michael Porter; y, de Rafael Mufiiz Gonzalez, en su obra: “Marketing en el Siglo
XXI””.** Se ha definido una cadena de valor, acoplando ambas teorias a la realidad

empresarial de UNITRAV.

Grafico No. 5

Cadena de Valor de UNITRAV
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Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

1 R. MUNIZ. (2010). Marketing en el Siglo XXI. Espafia: Centro de Estudios Financieros. Obra gratuita,
disponible en la red [www.marketing-xxi.com ]; Segundo Capitulo - Marketing Estratégico
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2.2.1 Procesos Primarios y sus Actividades Respectivas

Todos los procesos y actividades, tanto primarios, como de apoyo, se clasificaron
y codificaron para, posteriormente, ser desarrollados en la auditoria funcional de

UNITRAV, en el presente trabajo.

Grafico No. 5

Procesos Primarios y sus Actividades Respectivas
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Fuente: Estudio realizado

Elaborado por: Ivanna Alvear
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2.2.2 Procesos de Apoyo y sus Actividades Respectivas

2.2.2.1 PAL: Gestion Infraestructura Intangible
1. Direccionamiento Organizacional

1.1 Definicion de Negocio (Mision, Vision, Valores Corporativos y
Objetivos Corporativos)

1.2 Planeacion, Direccién y Organizacion de Objetivos

1.3 Control de Objetivos

1.4 Negociacion con Instituciones Financieras

1.5 Negociacion con Clientes

1.6 Negociacion con Proveedores

2. Gestion de Marketing y Ventas

2.1 Analisis de la Competencia

2.2 Estrategias de Producto
2.2.1 Mejoramiento de Propuestas de Paquetes Turisticos
2.2.2 Control Imagen de Marca

2.3 Estrategias de Precio
2.3.1 Andlisis de Precios y Costos en el Mercado
2.3.2 Fijacion de Precios y Comisiones
2.3.3 Ganar Mercado con Reduccién de Costos y Precios

2.4 Estrategias de Distribucion
2.4.1 Visitas Directas a Instituciones

2.4.1.1 Sondeo de Instituciones

2.4.2 Programacion y Control de Visitas a Instituciones
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2.5 Estrategias de Promocion
2.5.1 Anuncios en Diariosy TV
2.5.2 Creacion de Promociones de Venta
3. Gestion de Legislacion
3.1 Asesoria Legal
3.2 Tramites Legales
4. Gestion Contable y Financiera
4.1 Control de Ingresos y Gastos
4.2 Realizacion de Estados Financieros
4.3 Proyeccion de Estados Financieros
4.4 Control de Flujos de Caja y Liquidez
4.5 Manejo de Indices Financieros
4.6 Recopilacion de Datos
5. Cultura Organizacional
5.1 Formacién y Desarrollo del Personal
5.2 Liderazgo

5.3 Comunicacion Interna

2.2.2.2 PA2: Gestion de Talento Humano
1. Reclutamiento
1.1 Recepcion de Hojas de Vida
1.2 Entrevista
1.3 Seleccién de Personal

1.4 Firma de Contrato
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1.5 Capacitacion y Seguimiento Inicial
1.6 Programa de Capacitacion Continua
2. Sistema de Remuneraciones e Incentivos
2.1 Remuneracion Personal Dependiente
2.2 Remuneracion Personal Independiente
2.2.1 Tabla de Comisiones

2.3 Programa de Incentivos

2.2.2.3 PA 3: Tecnologia

1. Tecnologias de Informacién
1.1 Base de Datos de Clientes
2. Investigacion y Desarrollo
2.1 Identificacion de Sitios Turisticos
2.2 Desarrollo de Productos
3. Tecnologia Informatica
3.1 Revision de Correo Electronico

3.2 Revision de Paginas Web Sociales

2.2.2.4 PA4: Gestion de Abastecimiento

Seleccidn de Proveedores de Servicio

Hoteles y Restaurantes
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0  Revision de Precios y Servicios
Transporte
0  Recepcién de Hoja de Vida del Conductor junto con copia
de: Licencia, Matricula, SOAT, Seguro de Vida para
Pasajeros y Revision Vehicular.
o Politicas de Conducta
Gestion de Reserva a Proveedores

2.1 Planificacion de Reservas con Anticipacion

2.2.3 Ventaja Competitiva de UNITRAV

Se manifiesta el liderazgo en costos, como estrategia fundamental de la
organizacion. La integracion vertical compensada, ha permitido que la compafiia
pueda reducir sus costos y ofrecer tours a bajos precios. Esta integracion es
parcial, puesto que, por lo general, UNITRAV ocupa los servicios del GHP; y, en
ocasiones, debido a los requerimientos de la demanda, también opera ocupando

hoteles de otras zonas turisticas.
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2.3 AUDITORIA FUNCIONAL DE UNITRAV SEGUN SU CADENA DE VALOR

2.3.1 Perfil Estratégico de la Cadena de Valor

Se ha realizado un estudio de la cadena de valor de UNITRAV, mediante el cual,
por medio de perfiles estratégicos que a continuacién se definen, se presenta la
situacién actual interna de la compafiia; posterior a esto, se procedera a realizar

una explicacion detallada sobre estos procesos.

2.3.1.1 Perfil Estratégico de los Procesos Primarios

Cuadro No. 3
Procesos Primarios de UNITRAV

Procesos Primarios

PP1 Desarrollo de Paquetes Turisticos
1 Elaboracion de Paquetes T uristicos -
PP2 Marketing y VVentas

1 Oferta a Clientes Particulares e Instituciones

PP3 Operaciones pre-prestacion de Servicio

1 Firma de Contrato

2 Cobro de Anticipos

3 Coordinacion Reserva de Proveedores

PP4 Prestacion de Servicio

1 Coordinacion de Habitaciones si la estadia es en el GHP
2 Coordinacion de Salida del Grupo Inicio del Tour

3 Servicio

4 Pagos y Cobro de Saldos a Proveedores y Clientes

N

N

N

N

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear
* MN: Muy Negativo. E: Equilibrio. MP: Muy Positivo




29

2.3.1.2 Perfiles Estratégicos de los Procesos de Apoyo

Cuadro No. 4

Procesos de Apoyo: PA1 de UNITRAV

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

PAL: Gestion Infraestructura Intangible

MN*

1.

Direccionamiento Organizacional

1.1 Definicién de Negocio

1.2 Planeacién, Direccién y Organizacién de Objetivos

1.3 Control de Objetivos

1.4 Negociacioén con Instituciones Financieras

1.5 Negociacién con Clientes

1.6 Negociacién con Proveedores

Gestion de Marketing

2.1 Andlisis de la Competencia

2.2 Estrategias de Producto

2.2.1 Mejoras de Propuestas de Paquetes Turisticos

2.2.2 Imagen de Marca

2.3 Estrategias de Precio

2.3.1 Andlisis de Precios y Costos en el Mercado

2.3.2 Fijacioén de Precios y Comisiones

2.3.3 Ganar Mercado con Reduccién de Costos y Precios

N Y

2.4 Estrategias de Distribucion

2.4.1 Visitas Directas a Instituciones

2.4.1.1 Sondeo de Instituciones

2.4.2 Programacion y Control de Visitas a Instituciones

2.5 Estrategias de Promocién

2.5.1 Anuncios en Diariosy TV

2.5.2 Creacion de Promociones de Venta

)

Gestion de Legislacion

3.1 Asesoria Legal

3.2 Tramites Legales

Gestion de Contabilidad y Finanzas

4.1 Control Ingresos y Gastos

4.2 Realizacion de Estados Financieros

e

4.3 Proyeccion de Estados Financieros

4.4 Control de Flujos de Caja y Liquidez

4.5 Manejo de Indices Financieros

4.6 Recopilacion de Datos

Cultura Organizacional

5.1 Formacioén y Desarrollo del Personal

5.2 Liderazgo

5.3 Comunicacion Interna

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear
*MN: Muy Negativo. E: Equilibrio. MP: Muy Positivo
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Cuadro No. 5
Procesos de Apoyo: PA2 de UNITRAV

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

PA2: Gestion de Talento Humano MN E [P |MP
1. Reclutamiento
1.1 Recepcion de Hojas de Vida i

1.2 Entrevista

1.3 Seleccién de Personal

1.4 Firma de Contrato

1.5 Capacitacion y Seguimiento Inicial

1.6 Programa de Capacitacion Continua

2. Sistema de Remuneraciones e Incentivos

2.1 Remuneracion Personal Dependiente

2.2 Remuneracion Personal Independiente

2.2.1 Tabla de Comisiones

2.3 Programa de Incentivos

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

Cuadro No. 6
Procesos de Apoyo: PA3 de UNITRAV

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

PA 3: Tecnologia MN E |P |MP
1. Tecnologias de Informacion
1.1 Base de Datos de Clientes o

2. Investigacion y Desarrollo

2.1 Identificacién de Sitios Turisticos

2.2 Desarrollo de Productos

1010

3. Tecnologia Informatica

3.1 Revisién de Correo Electrénico

3.2 Revision de Paginas Web Sociales

00

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

Cuadro No. 7
Procesos de Apoyo: PA4 de UNITRAV

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

PA4: Gestion de Abastecimiento MN

1. Seleccién de Proveedores de Servicio

1.1 Hoteles y Restaurantes

1.1.1 Revision de Precios y Servicios

1.2 Transporte

1.2.1 Recepci6n de Hoja de Vida del Conductor junto con copia de:
Licencia, Matricula, SOAT, Seguro de Vida para Pasajeros y Revision
Vehicular.

1.2.2 Politicas de Conducta

2. Gestién de Reserva a Proveedores

2.1 Planificacion de Reservas con Anticipacién

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear
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2.3.2 Variables Significativas de los Procesos Gerenciales

2.3.2.1 Variables de Buen Funcionamiento

1. El direccionamiento estratégico de UNITRAV, pese a no ser del todo
formal, ha sido positivo en tanto se considere:
o EIl desempefio del negocio, considerando su reaccién ante un
entorno cambiante y el nivel de satisfaccion al cliente
0 La respuesta ante la competencia, con la utilizacion de
estrategias de promocién y publicidad, para posicionarse en el
mercado
2. Asimismo, la compafiia tiene una dptima relacion con los stakeholders

externos

2.3.2.2 Variables de Cambio

1. El control de objetivos y metas de UNITRAV, se da de manera
informal, sin considerar estados financieros proyectados, ni los
indicadores de gestion adecuados

2. La compaiiia no tiene un plan estratégico determinado formalmente,
para la definicion del negocio, ni para la definicion de sus objetivos

3. El método de célculo para la fijacion de precios de los servicios que

ofrece la compafiia es medianamente adecuado; por cuanto los costos
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unitarios no se calculan con exactitud, bajo un método concretamente
establecido, ni con simulaciones de fluctuaciones en los costos. Por lo
que el presupuesto de gasto se da en base a la experiencia y a los
propios cémputos que realiza gerencia. Esto se debe a la falta de
informacion financiera concreta, que facilite la toma de decisiones
relacionadas

4. Existe control absoluto por parte de gerencia, de todas las areas de la

organizacion, a excepcion del area contable

2.3.3 Variables Significativas del Funcionamiento de Mercadotecnia e

Investigacion & Desarrollo

Ambas éareas se manejan y controlan por gerencia general.

2.3.3.1 Variables de Buen Funcionamiento

1. Se determina un eficaz y eficiente desarrollo de la compafiia, en
cuanto a: imagen de marca, posicionamiento entre competidores,
creacion de estrategias de mercadeo, fuerza de ventas

2. En cuanto a promocion y publicidad, la compafiia se maneja en base a
canjes, minimizando, asi, los costos por este rubro

3. Entre los recursos principales de mercadeo de la compafiia se

encuentra la publicidad boca a boca



33

4. La participacion de mercado de UNITRAV se encuentra en
crecimiento

5. La compafiia mantiene un proceso de I+D no formal, pero estable

2.3.3.2 Variables de Cambio

1. No existe un proceso de atencion al cliente pos-venta definido
formalmente

2. UNITRAV no ha determinado un departamento formal para las areas
de 1+D ni de Mercadotecnia, o un fondo fijo asignado para las

mismas; aunque estas areas si son visibles en el actuar cotidiano

2.3.4 Variables Significativas del Funcionamiento del Talento Humano y la

Cultura Organizacional

La contratacién de personal sigue un proceso corto, el cual inicia con el
reclutamiento, seguido de una entrevista realizada por el gerente general, para
proseguir con la seleccion del individuo y su capacitacion inicial, la cual es

guiada por la asistente administrativa.
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2.3.4.1 Variables de Buen Funcionamiento

1. Se destaca total disciplina en el entorno
2. Debido al dinamismo en el trabajo, a largo plazo, los ejecutivos de

ventas adquieren experiencia y conocimiento

2.3.4.2 Variables de Cambio

1. No existe una politica relacionada con la confidencialidad de
informacion de la compafiia

2. Considerando las evaluaciones, dentro el proceso de reclutamiento, no
se rinden pruebas cognitivas o psicoldgicas al postulante

3. No existe un programa Optimo de desarrollo y orientacion del
empleado seleccionado

4. La capacitacion, unicamente, se manifiesta a corto plazo, de manera
informal; y, se desarrolla conforme se dinamice en el trabajo

5. Las politicas empresariales y los procesos de trabajo se dan a conocer
sin formalidades

6. Las recompensas materiales no son usuales; no obstante, se puede
destacar el buen incentivo moral por parte de gerencia

7. La compafiia intenta seguir un proceso efectivo de reclutamiento para
la contratacion de personal con experiencia laboral, totalmente
dindmico, responsable y demas caracteristicas de un buen

colaborador; sin embargo, los requerimientos de la compafiia se
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minimizan al considerar que las remuneraciones, en relacion con las
exigencias del puesto, son bajas debido a los problemas financieros
gue ha mantenido la compafiia a lo largo de estos afios

Unicamente, los ejecutivos de venta obtienen beneficios
considerables, debido a las comisiones que ganan, las cuales oscilan
entre el 10% y el 20% del valor del precio de venta; no obstante, la
compafiia tiene falencias en cuanto a la estructuracién de estas
comisiones, la cual se establece en base a rangos calculados de manera
informal, sin proyectar, con exactitud, los ingresos, gastos y costos;
sin embargo, para su calculo, si se considera el tipo de temporada
(baja o alta), el numero de turistas por grupo y, los dias que viajan

En cuanto al clima social, en general, el talento humano no tiene el
nivel de importancia que deberia. La motivacion del personal es baja,
el ambiente laboral no es 6ptimo y no existe libertad para resolver
problemas debido a su bajo nivel de liderazgo; lo que en conclusion,
se puede afirmar que la organizacion tiene una cultura organizacional

débil, sin personal autbnomo, ni creativo
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2.3.5 Variables Significativas del Funcionamiento de las Areas: Financiera y

Contable

2.3.5.1 Variables de Buen Funcionamiento

1.

El contador la compafila envia la informacion de impuestos y
retenciones por pagar con anticipacion para poder realizar los pagos a
tiempo (fecha maxima de pago: 12 de cada mes)

Si bien la compafiia ha pedido una extension del plazo de entrega de
balances estructurados bajo las Normas Internacionales de
Informacion Financiera, si se determina un progreso en este proceso
de cambio

Actual contador de la compafiia se encuentra en constante

capacitacion

2.3.5.2 Variables de Cambio

1.

No existe informacion financiera pertinente que facilite la toma de
decisiones de gerencia

La compafiia no maneja la informacién financiera, relacionada con
flujos de caja acumulados, 0 mes a mes; tampoco maneja un plan
presupuestario que determine los flujos de caja o las necesidades de

liquidez, mensuales futuros; esto a la larga no permite desarrollar un
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plan formal de cobro a clientes, anterior o posterior al servicio
brindado, ni un plan de pagos a proveedores, lo que conlleva a
contraer obligaciones a corto plazo de manera improvista, con el uso

de tarjetas de crédito y sobregiros bancarios

2.3.6 Variables Significativas del Funcionamiento de las Operaciones y la

Tecnologia de Informacién

2.3.6.1 Variables de Buen Funcionamiento

1. Los costos de operacion son bajos, debido al nimero de turistas con el
gue generalmente la compafiia trabaja (economias de escala)

2. El nivel de productividad, considerando como principal proveedor al
GHP, es alto en general. Bajo supervision, se puede presionar
directamente a los colaboradores del hotel, para que trabajen con
eficiencia y eficacia

3. La compafiia esta invirtiendo en mejoras para las instalaciones del

GHP, perfeccionando asi, sus servicios
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2.3.6.2 Variables de Cambio

1. La compafiia no tiene un sistema computarizado en el que se
determine las operaciones de reserva, ni planifica con antelacion las
operaciones que la organizacion debe realizar para reservar hoteles y
buses

2. El control de los pagos que realizan los clientes, mediante depdsito en
la cuenta, para la pre-reserva del servicio, es obsoleto. El proceso de
reserva inicia en el envio, por parte del cliente, de la copia de la
papeleta de deposito, via fax; se comprueba el depésito en la cuenta de
la compafiia; y, el momento en que el turista reciba el servicio,
presenta la papeleta de depdsito original

3. No existe un historial resumido, sobre el nimero de turistas que han
ingresado por institucion, o de clientes frecuentes. La informacion esta
dispersa, Unicamente se encuentran registros monetarios

4. Lacomparfiia manifiesta cierta inactividad en temporada baja

2.3.7 Principales Cargos en la Organizacion y sus Funciones

A continuacién, se presentan las matrices que contemplan, en resumen, los cargos

y las funciones principales que se ejercen en UNITRAV, relacionados,

unicamente, con los procesos y actividades detallados en la Cadena de Valor.
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Cuadro No. 8

Matriz Funcional: Procesos primarios vs. Cargos de UNITRAV

Cargos

Procesos Primarios y Actividades Respectivas cG*|aar |clev [auxoo |auxoa
PP1 Desarrollo de Paquetes Turisticos
1 Elaboracién de Paquetes Turisticos X
PP2 Proceso de Venta
1 Oferta a Clientes Particulares o Instituciones X X X X X
PP3 Operaciones pre-prestacion de Servicio

1 Firma de Contrato X X

2 Cobro de Anticipos X X X X

3 Coordinacion Reserva de Proveedores X X X
PP4 Prestacién de Servicio
1 Coordinacion de Habitaciones si la estadiaes enel GHP | x
2 Coordinacién de Salida del Grupo Inicio del Tour X X X X X
3 Servicio X X X
4 Pago y Cobro de Saldos a Proveedores y Clientes X X X X

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

* GG: Gerente General; AAF: Asist. Adm y finan; C: Contador; AUXOQ: Auxiliar de Operaciones Quito;

AUXOA: Auxiliar de Operaciones Atacames; I: Inexistente
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Cuadro No. 9

Matriz Funcional: Procesos de Apoyo (PA1) Vs. Cargos de UNITRAV

MATRIZ FUNCIONAL - PA1: Gestion Infraestructura Intangible

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

Cargos

GG*

AAF

C

EV [AUXOQ

AUXOA

1.

Direccionamiento Organizacional

1.1 Definicién de Negocio

1.2 Planeacion, Direcciony Organizacidn de Objetivos

1.3 Control de Objetivos

1.4 Negociacion con Instituciones Financieras

1.5 Negociacion con Clientes

1.6 Negociacion con Proveedores

XX [ X [ X [X|X

Gestién de Marketing

2.1 Andlisis de la Competencia

2.2 Estrategias de Producto

2.2.1 Mejoras de Propuestas de Paquetes Turisticos

2.2.2 Imagen de Marca

2.3 Estrategias de Precio

2.3.1 Andlisis de Precios y Costos en el Mercado

2.3.2 Fijacion de Precios y Comisiones

2.3.3 Ganar Mercado con Reduccién de Costos y Precios

2.4 Estrategias de Distribucion

2.4.1 Visitas Directas a Instituciones

2.4.1.1 Sondeo de Instituciones

x

2.4.2 Programacidny Control de Visitas a Instituciones

2.5 Estrategias de Promocion

2.5.1 Anuncios en Diariosy TV

2.5.2 Creacion de Promociones de Venta

XXX X [X XXX [X[X[X]|X]|X][X|[X

Gestién de Legislacion

3.1 Asesoria Legal

3.2 Tramites Legales

Gestion de Contabilidad y Finanzas

4.1 Control Ingresos y Gastos

4.2 Realizacién de Estados Financieros

4.3 Control de Flujos de Caja y Liquidez

4.4 Manejo de Indices Financieros

4.5 Recopilacion de Datos

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear
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Cuadro No. 10

Matriz Funcional: Procesos de Apoyo (PA2) Vs. Cargos de UNITRAV

MATRIZ FUNCIONAL - PA2: Gestion de Talento Humano

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

Cargos

GG*|AAF

EV

AUXOQ

AUXOA|

1.

Reclutamiento

1.1 Recepcidn de Hojas de Vida

1.2 Entrevista

1.3 Seleccién de Personal

1.4 Firma de Contrato

X X |IX X

1.5 Capacitacioén y Seguimiento Inicial

1.6 Programa de Capacitacion Continua

Sistema de Remuneraciones e Incentivos

2.1 Remuneracion Personal Dependiente

2.2 Remuneracion Personal Independiente

x

2.2.1 Tabla de Comisiones

2.3 Programa de Incentivos

Fuente: Estudio realizado
Elabarado nor: Ivanna Alvear

Cuadro No. 11

Matriz Funcional: Procesos de Apoyo (PA3) Vs. Cargos de UNITRAV

MATRIZ FUNCIONAL - PA 3: Tecnologia

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

Cargos

GG*

AAF

C

EV

AUXOQ

AUXOA

1. Tecnologias de Informacién

1.1 Base de Datos de Clientes

2. Investigaciony Desarrollo

2.1 Identificacion de Sitios Turisticos

2.2 Desarrollo de Productos

3. Tecnologia Informética

3.1 Revision de Correo Electrénico

3.2 Revision de Paginas Web Sociales

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

Cuadro No. 12

Matriz Funcional: Procesos de Apoyo (PA4) Vs. Cargos de UNITRAV

MATRIZ FUNCIONAL - PA4: Gestién de Abastecimiento

Procesos de Apoyo y Actividades Respectivas

Cargos

GG*

AAF

C

EV

AUXOQ

AUXOA

1. Selecci6on de Proveedores de Servicio

1.1 Hoteles y Restaurantes

1.1.1 Revision de Precios y Servicios

X

1.2 Transporte

1.2.1 Recepcién de Hoja de Vida del Conductor junto
con copia de: Licencia, Matricula, SOAT, Seguro de
Vida para Pasajeros y Revision Vehicular.

1.2.2 Politicas de Conducta

2. Gestion de Reserva a Proveedores

2.1 Planificacién de Reservas con Anticipacion

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
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2.3.7.1 Organigrama Funcional de UNITRAYV Codificado

Las funciones de UNITRAV, tanto administrativas como operativas, se

han especificado dentro de los procesos de apoyo y de los procesos

primarios. En el siguiente organigrama, de manera codificada, se pueden

observar las funciones que en cada cargo se ejercen.

Contador
PAL4.1/PALAS

Gréafico No. 6

GERENTE GENERAL
PP1.1/PP2.1/PP3.1/PP3.2/PP4.1/PP4.2/
PP4.3/PAL.1.1/PAL.1.2/PAL.1.3/PAL.14/
PA1.1.5/PA1.16/PAL2.1/PAL2.2/
PAL1.2.2.1/PA1.2.2.2/PA12.3PA123.1/
PA1.2.3.2/PA1.23.3/PAL.2.4/PAL.2.4.1/
PAL2.4.1.1/PAL.2.4.2/PAL.2.5/PA1.2.5.1/
PAL2.5.2/PA13.1/PA2.1.1/PA2.1.2/
PA2.1.3/PA2.14/PA2.2.1/PA2.2.2/
PA2.2.2.1/PA3.1.1/PA3.2.1/PA3.2.2/
PA3.3.1/PA3.3.2/PAA.1.1/PAA1.1.1/
PAd.12

Organigrama Funcional de UNITRAV

Personal de Ventas (Freelancer]
PP2.1/PP3.1/PP3.2/PP3.3/PP4.2/

PPA.4/ PAL15/PAL.2.4.1/
PAL.2.4.1.1/PA12.4.2/PA3.1.1

Auyiliar de Operaciones Quito
PP2.1/PP3.2/PP3.3/PP4.2/PP4.4/

PAL16/PAL45/PA3.3.1/PA3.3.2/

PA4.1.2.1/PAA2.1

Fuente: UNITRAV
Elaborado por: Ivanna Alvear

Augxiliar de Operaciones Atacames

PP2.1/PP4.2/PP4.3/PP4 4/PAL.1.6/
PA1.4.5/PA3.3.2

ASISTENTE
ADMINISTRATIVO Y LEGAL
PAL1A/PAL2.4.2/
PA1.3.1/PAL3.2/PALA.1/
PALA5/PA2.11/PA2.11/
PA2.15/PA3.2.1
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2.3.7.2 Gerencia General

Puesto que ocupa el Dr. Manuel Alvear, tanto en la Agencia de Viajes
UNITRAYV, como en el Grand Hotel Paraiso, ejerciendo las siguientes
funciones:
1. El direccionamiento, planeacion, organizacién y control de los
objetivos y metas de la compafiia
2. 1&D de los paquetes turisticos nacionales, junto con la fijacion de
precios y comisiones por venta
3. Decisiones de caréacter legal
4. Refuerzo de ventas
5. Creacidn de estrategias de mercadeo
6. Aprobacion a cada ejecutivo sobre las instituciones a visitar
7. Contratacion de personal
8. Control total de todas las areas de la organizacion

9. Negociacion con los stakeholders externos

2.3.7.3 Asistente Administrativo, Financiero y Legal

Como asistente principal de gerencia, se encuentra la Lcda. Maria de
Alvear, quien se encarga de:
1. Manejo de fondos y pagos a: proveedores, empleados de la agencia de
viajes, ejecutivos de venta y tributarios

2. Tramites legales



44

3. Capacitacion al personal de ingreso reciente a la compafiia
4. Supervision de todas las areas del hotel y de la agencia de viajes

5. Manejo de Paquetes turisticos Internacionales

2.3.7.4 Contador

Quien trabaja de manera independiente y realiza las operaciones de:
1. Contabilidad, tanto de la agencia de viajes y del Grand Hotel Paraiso
2. Calculo de pagos tributarios y décimos

3. Reporte financiero anual basico

2.3.7.5 Ejecutivo de Ventas

Los ejecutivos de ventas trabajan de manera autonoma (Free-Lance), bajo
comisiones por venta. Su funcién consiste en:
1. Visitar instituciones asignadas y aprobadas, por parte de gerencia,
para la comercializacién de los productos de la organizacién
2. Firma de contrato y cobro de anticipos para la reserva del tour
3. Organizar y controlar la salida, desde Quito, de sus respectivos

grupos, al inicio del tour
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2.3.7.6 Auxiliar de Operaciones

Dentro de este grupo se encuentran las recepcionistas de la Agencia de
viajes, en Quito; y, del Grand Hotel Paraiso, en Atacames. Su labor se
diferencia por cuanto, la auxiliar de recepcion de Quito se responsabiliza
de las operaciones de:

1. Atencidn al cliente

2. Reservas de hoteles y buses a nivel nacional

3. Apoyo a gerencia y a la asistente administrativa

4. En temporada alta, cobros y pagos pertinentes, en caso de no

encontrarse su superior (Gerente o Asistente Administrativa)

Y, por su parte, la recepcionista de Atacames:

1. Realiza los cobros de saldos pendientes a todos los turistas
particulares y de grupos, en caso de no encontrarse su superior

2. Da a conocer un informe, de ser posible, diario sobre los ingresos y
gastos, al gerente general o, a su vez, a la asistente administrativa

3. Envia reportes al contador (auxiliar contable)

4. Supervisa a los demés colaboradores del hotel
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2.4 SITUACION ECONOMICA-FINANCIERA ACTUAL

La situacion financiera actual de UNITRAV se ha visto afectada por su alto grado de
endeudamiento que ha mantenido con las instituciones bancarias a lo largo de estos

afios. En agosto de 2012, la compafiia espera cancelar el saldo total de la obligacion

pendiente con la CFN, valor que llega a USD 90,287.43.

En los cuadros siguientes se detalla la informacion financiera de la compafiia, del afio

2011, considerando: sus ingresos, egresos Yy su nivel de endeudamiento.

2.4.1 Ingresos, Egresos y Endeudamiento de UNITRAV

2.4.1.1 Evaluacion de Ingresos de UNITRAV

Grafico No. 7

Comportamiento de Ingresos de UNITRAYV - Periodos 2009-2011

Ventas 2009-2011

$310,000.00 s

$300,000.00 //.

$290,000.00

$280,000.00 /

$270,000.00

2009 2010 2011
‘—O—Ventas $279,524.15 $309,319.17 $307,188.91
Crecimiento ventas
2009 2010 2011 Promedio 3 afios

INGRESOS TOTALES 328852 363905 361398 351385
COMISIONES 15% 49328 54586 54210 52708
| = INGRESOS NETOS ( - COMISIONES) 279524 309319 307188 298677

CRECIMIENTO %

Fuente: UNITRAV

Elaborado por: lvanna Alvear

10.66%

-0.69%

4.83%




47

En el periodo 2009 - 2010, los ingresos netos de UNITRAV, sin
considerar las comisiones por ventas, incrementaron en un 10.66%,
mientras que en el afio 2011, disminuyeron en 0.69%, en relacion al afio
2010. Los precios unitarios no se incrementaron significativamente, esta
variacion se manifesto, principalmente, por el comportamiento de la
demanda de la compafiia. De manera general, el crecimiento promedio

anual de los ingresos es de 4.83 puntos porcentuales.

Las ventas periodicas dificultan que la compafiia equilibre de mejor
manera su liquidez. A continuacion se presenta un grafico en el que se

detallan los niveles de ingresos mensuales de la compafiia.

Gréafico No. 8

Comportamiento de Ingresos Monetarios por Mes de UNITRAV

Afo 2011
$70000.00
$60,000.00
50,0000 /"'""""-—-/\\
$40,000.00 7 N
$30,000.00 7 —_— —
$20000.00 7 —
$10000.00 y -

-

Bl Febll  Marll  Aprll  Mayll  Juell Rt Awgdl  Sepll Oct-ll Nov-ll  Deell

Jan-11 Feb-1l | Mar11 | Aprll | Mayll | Rnll k11 Aug-1l | Sep-ll Oct-11 | Nov-11 | Dec-ll

e Venfas Mensuales | 5436674 | $530836 | 5272098 | $ 5587178 | $48957.56 | $ 6047102 | $28172.79| $25.290.15 | $20957.28 | $16890.00 $9.44877 [$28733.48

Fuente: UNITRAV
Elaborado por: lvanna Alvear

Mientras que en el mes de marzo, el ingreso por ventas fue de apenas
USD 2,720.98, en el mes de junio los ingresos llegaron a USD 60,471.02.

Debido a los cambios de temporada, la compafiia se ha visto obligada a
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contraer préstamos a corto plazo, para cubrir los costos y gastos generados
en temporada baja; ademas, de que las instituciones educativas que viajan
con UNITRAYV, generalmente en los meses de abril a junio, firman los
contratos de viaje entre los meses de octubre a marzo, cancelando, tan
solo, un abono minimo (USD 5.00 en adelante) para la reserva del cupo,
asimismo, el ejecutivo de venta correspondiente tiene la opcion de retener

el 50% de este abono, como un adelanto a su comision.

2.4.1.2 Evaluacion de Egresos de UNITRAV

El estado de resultados de UNITRAYV, en el afio 2011, arroj6 una perdida

de USD -22,171.73; pese a generar USD 307,188.91 en ventas, los costos

y gastos, junto con los gastos por depreciacion (entre USD 60,000.00 y

USD 70,000.00 anualmente), se elevaron a USD 329,360.64.

Estos costos y gastos se presentan en las tablas siguientes.

Cuadro No. 13

Gastos Relacionados con los Bienes Muebles de UNITRAV

Ao 2011
Gastos Relacionados con los Bienes Muebles

Adm. Central| Operacion |TOTAL %
Depreciacion $ 847724 | $ 60,829.42 | $ 69,306.66 46%
Mante nimiento $ 1,819.39 | $ 56,425.91 | $ 58,245.30 39%
Utiles de aseo y limpieza $ 246957 | $ 8,477.77 | $ 10,947.34 7%
Servicios basicos (luz, agua y teléf.) $ 100.84 | $ 7,603.90 | $ 7,704.74 5%
Mantenimiento y Combustible Vehiculo | $ 4,041.99 | $ - $  4,041.99 3%
TOTAL $ 12,867.04 | $133,337.00 | $ 150,246.03 100%

Fuente: UNITRAV

Elaborado por: lvanna Alvear
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Los gastos por mantenimiento concurridos en 2011 se elevaron 149%, en
relacion a los mismos gastos del afio 2010 (USD 23,417.00), debido a los

cambios que se realizaron en las instalaciones del GHP.

Cuadro No. 14

Costos y Gastos Operativos y Administrativos de UNITRAV - Afio

2011
Detalle %
Servicios ocasionales $ 3,598.56 3%
Viveres, comestibles $ 25,289.54 18%
Telefonia celular $ 66.98 0%
Movilizaciéon $ 2,420.80 2%
Gasto Publicidad $ 1,428.99 1%
Transporte grupos Unitrav $ 93,479.00 68%
Fletes, encomiendas $ 389.50 0%
Ropa de trabajo $ 322.95 0%
Recreaciones-eventos $ 80.00 0%
Suministros de oficina $ 2,537.50 2%
Otros 8808.88 6%
TOTAL $138,422.70 100%0|

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

Los servicios ocasionales hacen referencia al trabajo que realiza el
personal del GHP que labora por temporada. El costo por transporte, es el
mas representativo de todos los costos y gastos en los que concurre
UNITRAV, sin considerar los pagos que, a su vez, realiza a los
acreedores. EIl incremento en este rubro, en el afio 2011, levemente llego

al 5.74%, en relacién al afio 2010.

Cuadro No. 15

Remuneraciones de los Cargos Ejercidos en UNITRAYV - Afio 2011

Remuneraciones
Detalle Adm. Central| Operacién Total %
Sueldos $ 7,269.76 | $ 23,744.64 | $ 31,014.40 76%
Décimo cuarto sueldo $ 180.73 | $ 1,826.00 [ $ 2,006.73 5%
Décimo tercer sueldo $ 60584 | $ 1,32235|% 1,928.19 5%
Aporte patronal IESS $ 883.24 |$ 2,88495|$ 3,768.19 9%
Fondos de reserva $ 605.76 | $ 1,368.64 | $ 1,974.40 5%
TOTAL $ 954533 | $ 31,146.58 | $ 40,691.91 100%

Fuente: UNITRAV
Elaborado por: Ivanna Alvear
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En el afio 2011, UNITRAV cancel alrededor de USD 260,000.00%, entre
sueldos, compras, mantenimiento, etc.; de igual forma, la compafiia pagd
a la CFN y al banco Solbanco USD 273,500.00 y USD 10,100.00 (AGD),

respectivamente; USD 543,600.00 en total.

2.4.1.3 Evaluacién Financiera del Nivel de Endeudamiento de UNITRAV a

través de Ratios

Las obligaciones contraidas a corto plazo se deben, sobre todo, a la falta

de liquidez de la compafiia en temporada baja.

El nivel de endeudamiento de UNITRAV no es estable; no obstante, la
compafiia ha generado relaciones sélidas con los acreedores principales,
cancelando por adelantado en temporada turistica alta y llegando a

acuerdos, para ampliaciones de plazo de pago, en temporada baja.

Para el pagd de las obligaciones pendientes, los socios de UNITRAV

debieron aportar cerca de USD 250,000.00, en el afio 2011.

En el cuadro siguiente se contempla la informacion financiera de
UNITRAV de los afios 2009-2011, en donde se aprecia el incremento del
nivel de endeudamiento a corto plazo y la disminucion de endeudamiento

a largo plazo.

15 No se consideran los gastos por depreciacién (USD 69,306.66) como parte de los gastos realizados por la
empresa, Unicamente los pagos realizados.
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Cuadro No. 16

Financiamiento de UNITRAYV - Periodo 2009-2011

PERIODOS Var. %
DETALLE FINANCIAMIENTO 2009-2011 2009 2010 2011 Var. 2009-2011 | 2009/2011
PRINCIPALES PASIVOS A CORTO PLAZO
Coorporacion Financiera Nacional $§ 14536937 $ 16288993 §  90,28743|$  (55081.94) -38%)
Préstamos de socios § 10498456 $ 22565121 §  474697.35|$  369,712.79 352%
Total pasivo CFN y prestamo socios $ 25035393 $ 38854114 § 564,98478|$  314,630.85 126%|
Otros $ 1200445 § 720884 § 5743578 (6,350.88) -53%
TOTAL PASIVO A CORTO PLAZO $ 26244838 $ 39576998 $§  570,728.35|$  308,279.97 117%
PASIVOS A LARGO PLAZO $ 40258225 $ 24091094 §  29,900.00 | $ (372,682.25) -93%|
Corporacion Financiera Nacional $ 36258225 $ 20091094 $ - |$ (362,582.25) -100%
Solbanco $ 4000000 $ 4000000 $  29,900.00]$  (10,100.00) -25%
TOTAL PASIVO § 66503063 $ 63668092 § 600,628.35)$  (64,402.28) -10%]

Fuente: UNITRAV
Elaborado por: lvanna Alvear

El pasivo a corto plazo de UNITRAYV esta compuesto principalmente por
el crédito mantenido con la CFN, el cual llega a USD 90,287.43; y, por
los préstamos mantenidos con los socios de la compafiia, valor que se ha
incrementado en un 352% desde el afio 2009, con el fin de cubrir los

créditos con las instituciones financieras.

Activo y Pasivo de UNITRAV — Afio 2011

Activo Total = $901,501.78

Pasivo a Corto Plazo = $ 570,728.35

Pasivo a Largo Plazo = $ 29,900

Pasivo Total = $ 600,628.35

Razén de endeudamiento

Razo6n de Endeudamiento=$ 901,501.78/$ 600,628.35 = 67%
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La razon de endeudamiento de UNITRAV presenta un porcentaje poco
favorable, figuradamente; existe alto grado de endeudamiento en relacion
a sus activos totales. EI 95%, de los pasivos totales de la compafiia, son
pasivos corrientes, siendo el 83% de sus pasivos corrientes, representado
por el préstamo mantenido con los socios de la compafiia; es decir, que el
79.03% (95% * 83%), del total de pasivos, son prestamos de los socios de
la compafiia y, Unicamente, el 21% son prestamos mantenidos con

instituciones financieras y demas acreedores.

2.5 ANALISIS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Luego de realizar un analisis sobre la cadena de valor de UNITRAV vy, su situacion
financiera actual, se concretan las fortalezas y debilidades, de mayor incidencia para la
empresa, considerando dos &mbitos principales: sus recursos tangibles e intangibles. A
continuacion se presentan dos matrices con las fortalezas y debilidades esenciales, de

los procesos de la cadena de valor con los que se relacionan.
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Cuadro No. 17
Matriz de Fortalezas y Debilidades Principales: Analisis de Recursos Tangibles de
UNITRAV

ANALISIS DE RECURSOS TANGIBLES

NIVEL DE CAPACIDAD PARA GESTIONAR LOS

DESCRIPCION Fo |De RECURSOS cv

" Gestion Financiera v |Inexistencia de un plan financiero para toma de decisiones  |PAL
ﬂ Servicios crediticios v | [Servicio adicional a organizaciones que mantienen convenios |PP4
o Liquidez v |Falta de recursos monetarios en temporada haja PAL
% FINANCIEROS Apalancamiento y utilidad v |Recursos destinados a pagos crediticios PAL
,‘f Inactividad en temporada baja v |Desaprovechamiento de instalaciones por temporada baja  |PP4
8 INSTALACIONES Integracién vertical compensada | v | |Costos bajos PA4
e PRODUCTIVAS Economias de escala v Capacidad para minimizar costos PA4
8 Recursos para control de , Inexistencia de un plan estratégico formalizado Falta
% RECURSOS objetivos y toma de decisiones de indicadores financieros y de gestion PAL

ORGANIZACIONALES  |Estructura empresarial v |Jerarquizacion centralizada PAL

Fuente: UNITRAV
Elaborado por: lvanna Alvear

Entre las fortalezas representativas de UNITRAV, se encuentran: la integracion
vertical compensada y las economias de escala; las cuales permiten que la compafiia

pueda minimizar costos y competir, principalmente, con bajos precios.

Por otra parte, la falta de recursos para el control formal de los objetivos de la
compafiia, como indicadores de gestién o financieros, no permite que gerencia realice
un analisis especializado sobre el avance de los objetivos de la compafiia; de igual
forma, no permite un correcto procedimiento para la toma de decisiones gerenciales.

Se considera que, otra gran debilidad de la compafiia es la falta de liquidez v,
asimismo, la falta de utilidades representativas. Todo el trabajo realizado por la
empresa, ha sido con el enfoque central de pagar los créditos pendientes. A partir del

afio 2013, la compafiia espera dar un giro total a este problema.
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Cuadro No. 18

Matriz de Fortalezas y Debilidades Principales: Analisis de Recursos Intangibles

de UNITRAV

ANALISIS DE RECURSOS INTANGIBLES

NIVEL DE CAPACIDAD PARA GESTIONAR LOS

DESCRIPCION Fo [De RECURSOS CcVv
Personal interno plenamente
capacitado v |Falta de capacitacion para operar paquetes internacionales PA2
1% Comunicacion Interna v |Fatal de comunicacion sobre el direccionamiento empresarial PA1
"'_|J Proteccion de Informacién v |Riesgo de flujo de informacién PA2
g Fuerza de Ventas v Personal Dindmico PAl
Z Inexistencia de un programa de incentivos y recompensas
ff HUMANOS Y CULTURA |Motivaciony Liderazgo v |Existencia de liderazgo dnicamente a nivel gerencial PAl & PA2
= Conocimientos técnicos y Falta de software para manejo financiero y contable,
8 cientificos v_|administrativo y de informacién PAl & PA3
@ INNOVACION Y Creacion de estrategias de mercadeo y nuevos paquetes
8 TECNOLOGIA Ideas v turisticos. PP1 & PAL
b Servicio v | [Fidelizacién de clientes PP4
Reconocimiento nacional, premio: “Gran Premio América a
Imagen de Marca v la Calidad y el Servicio” por INAME PAL
Experiencia v Confianza PA1&PP4
Pagos puntuales, generacion de confianza para pagos a
IMAGEN Y REPUTACION |Reputacion con proveedores v crédito PA4

Fuente: UNITRAV
Elaborado por: Ivanna Alvear

Considerando los recursos intangibles de UNITRAYV, se observa que, pese a mantener

una imagen y reputacion de alto rendimiento, los recursos humanos carecen de

factores importantes, como la capacitacion necesaria para que la compaiiia

comercialice de mejor manera los paquetes turisticos internacionales. Otro de los

factores criticos, que la organizacion tiene como debilidad, es la falta de

automatizacion, la cual no ha permitido que UNITRAV controle de mejor manera sus

recursos y sus objetivos bajo un sistema computarizado.




3. ANALISIS SITUACIONAL EXTERNO

3.1 OFERTA TURISTICA Y LA COMPETENCIA DEL GRUPO TURISTICO

UNITRAV

La oferta turistica la conforman los establecimientos de alojamiento, alimentos y
bebidas, transportacion, agencias de viajes, centros de convenciones y recepciones,

entre otros de recreacion.

3.1.1 Mercado Hotelero en el Ecuador - Competencia del Grand Hotel Paraiso

3.1.1.1 Establecimientos Turisticos de Alojamiento en el Ecuador

En el cuadro siguiente, se contempla la informacién de la capacidad de
alojamiento por cada region del Ecuador. Segun datos del MINTUR,
existe una capacidad total de 159,629 plazas, entre las diferentes
categorias de establecimientos. La region costa es la mas ofertada, con

77059 plazas (19% en Esmeraldas).*®

16 Cfr. MINTUR. Boletin de Estadisticas Turisticas 2009, Capacidad de los Establecimientos de Alojamiento
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Cuadro No. 19

Capacidad de Alojamiento en el Ecuador - Afio 2009

ESTABLEC. HABIT. PLAZAS

93 1204 2,542
1542 33397 77059
1633 31994 67095

347 6363 12933

3615 72958 159,629

Fuente: MINTUR. 2009. Boletin de Estadisticas Turisticas. Pag. 66. C42
Elaborado por: lvanna Alvear (Pagina visitada en Nov. 2011)

El 54% del total de plazas (159,629) se encuentra distribuido entre:
Guayas (27.903 plazas), Pichincha (27.187 plazas), Manabi (17.272
plazas) y Esmeraldas (14.750 plazas). Las otras 20 provincias se reparten
menos del 4% de la cuota total de plazas; a excepcion de Tungurahua y

Santa Elena, que tienen el 6% y 5%, respectivamente.’

La segunda region de menor oferta turistica, es la regién amazoénica. La
distribucion de plazas de alojamiento, de la region, se puede observar en

el siguiente grafico.

Grafico No. 9

Distribucion de Alojamiento de la Region de Amazonia del afio 2009

Distrib. Aloj. Region Amazonia
Universo: 12933 plazas
ORELLANA MORONA

13% SANTIAGO
— 1%

SUCUMBIOS
15%

ZAMORA
CHINCHIFE
%

Fuente: MINTUR. 2009. Boletin de Estad. Turisticas. Pag. 66
Elaborado por: lvanna Alvear

7 Datos extraidos del Boletin de Estadisticas Turisticas del MINTUR- 2009.
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3.1.1.2 Mercado Hotelero en la Costa Ecuatoriana

Por experiencia propia, se ha podido observar de cerca la disminucion del
flujo de turistas en la playa de Atacames, donde se encuentra ubicado el
GHP; dentro del mercado turistico hotelero de esta zona, se ha dado un
retroceso en la demanda, en estos dltimos afios. Algunos hoteles
actualmente se encuentran en venta por este motivo; sin poder siquiera
soportar los altos costos por mantenimiento, impuestos por predio, entre

otros. 8

Unos 12000 turistas llegaron a las playas de la provincia de
Esmeraldas por el feriado de fin de afio. Ese es el dato que maneja la
Direccion Provincial de Turismo.

En las playas del sur, como Atacames, se observé poca presencia de
visitantes. Igual cosa pas6é en Tonsupa, Sua, y Mompiche,
principales destino turisticos locales.

De acuerdo con la Camara de Turismo de Atacames, se esperaban
40.000 personas. El afio pasado hubo 28.000, por eso se esperaba
que este flujo sea mayor, segin Carlos Acosta, Director Provincial
de Turismo.

Los turistas prefirieron las playas de Tonsupa, Atacames, Mompiche
y Las Pefias. Los hoteles s6lo ocuparon un 30% de la capacidad. Y
en un 95% los que estaban al filo de la playa, como en Atacames y
Tonsupa, segun la Direccion Provincial de Turismo.

Otros optaron por disfrutar de un sol radiante en las playas de Santa
Elena. Segun los reportes preliminares de las Camaras de Turismo,
recibieron entre 80.000 y 100.000 turistas. Otton Arboleda, Director
de la Camara de Turismo de Salinas, aseguro que el sector hotelero
fue uno de los més beneficiados. “Nadie cancel6 las reservas, todo

se lleng” *°

'8 Experiencia laboral por parte de la autora del presente trabajo
¥ EL COMERCIO, El Feriado no Cubrié las Expectativas. 3 enero 2012
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3.1.2 Mercado Turistico — Competencia de la Agencia de Viajes UNITRAV

Segun los registros del Ministerio de Turismo, actualizados hasta el afio 2009, se
contaba con 1.303 agencias de viajes, en total. El siguiente cuadro presenta la
distribucion de cada grupo de agencias de turismo, que existen en el mercado

turistico ecuatoriano.?

Gréfico No. 10
Distribucion de Agencias de Viajes en Ecuador, segun su Categoria

Ao 2009

Universo: 1303 Compaiiias

6%

@ Operadora, 566

@ Intemacional, 351
WDualidad, 305
@Mavorista, 81

Fuente: MINTUR. 2009. Boletin de Estad. Turisticas. Pag. 91
Elaborado por: lvanna Alvear

La competencia del sector de agencias de turismo se manifiesta, sobre todo,
dentro del mercado en el que se manejan las agencias de viajes operadoras (44%
de 1303 agencias de turismo). Esto se debe, a la facilidad de tomar contacto con

los prestadores del servicio.

En el grafico siguiente se presenta el comportamiento de la oferta turistica del

Ecuador, en el mercado de agencias de viaje, de los periodos 2006-2009.

20 Cfr. MINTUR. 2009. Boletin de Estad. Turfsticas. Pag. 91
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Gréfico No. 11
Comportamiento de la Oferta Turistica
Division: Agencias de viajes - Periodo 2006-2009

1400
1200
1000

600 ‘____.__4——0
400

200 i
2006 2007 2008 2009 Cias. | 2008 | 2009 | Var.
=t A gencias de Viajes 140 507 547 566 Oper. o417 566 19
Operadoras ! ! Inter. 398 | 351 -47
—@— Agencias V._ intem 778 757 794 737 Dual 309 | 305 -4
mayoristas y duales Y = ! 2 Mayor. 87 81 -6
UNIVERSO TOTAL 1218 1264 1341 1303

Fuente: MINTUR [http://www.turismo.gob.ec], Boletin de Estadisticas Turisticas. 2009. p. 91 &
Establecimientos turisticos Registrados en el MINTUR 2004-2008 “Agencias de viaje”
Elaborado por: lvanna Alvear

Segun Roque Sevilla, presidente de la Federacion de Camaras de Turismo del
Ecuador, la demanda de turismo bajo aproximadamente en un 15% en el afio
2009. Entre los factores que pudieron ser causales de la disminucién de la
demanda turistica en el Ecuador, estan: la crisis econémica mundial; y la

pandemia AH1N1, que golped al pais en ese entonces.*

Este efecto en la demanda pudo ocasionar que algunas compafiias quiebren o se
retiren del mercado turistico ecuatoriano, principalmente de la provincia de

Pichincha, que registré una disminucién total de cuarenta empresas de turismo.*

Este comportamiento comercial, a su vez, se debe en gran parte, a la facilidad que
existe hoy en dia para adquirir los pasajes aéreos por internet, dejando de lado a

empresas intermediarias (agencias de viajes internacionales), las cuales se

2L Cfr. El UNIVERSO. Menos Viajes y Estadias Cortas Afectan a Empresas Turisticas, (24 de Octubre del
2009). Disponible en: [www.eluniverso.com]
22 Cfr. MINTUR: Boletines de Estadisticas Turisticas 2008 y 2009
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dedicaban a la venta de tours y, a su vez, a la venta de pasajes aéreos bajo

comision. 23

El gréfico siguiente refleja el volumen de oferta turistica que existe en el

Ecuador, segln su region.

Graficos No. 12
Distribucion de la Oferta Turistica del Ecuador, por Regién
Afo 2009

Universo: 1303 Agencias

EREGION ANDES, 809 EREGION COSTA, 377
REGION AMAZONIA, 47 mGALAPAGOS, 70

4% 5%

Fuente: MINTUR. 2009. Boletin de Estad. Turisticas. P4g. 91
Elaborado por: lvanna Alvear

La oferta turistica nacional de agencias de viajes, se ve representada, en su
mayoria, por la region andes, debido a la concentracion de empresas de turismo
gue existe en las provincias de: Pichincha, Tungurahua y Azuay; la Regién Costa

se ubica en segundo puesto, seguida de Galapagos y la Region Amazonica.

Las provincias con mayor oferta turistica, por region, son: Napo (representa el
55% de la oferta turistica que existe en la region amazonica), Pichincha
(representa el 61% de la oferta turistica de la region andes) y Guayas (representa

el 70% de la oferta turistica que existe en la regién costa). **

2 Cfr. Op. Cit. EI UNIVERSO. Menos Viajes y Estadias Cortas Afectan a Empresas Turisticas.
24 Cfr. MINTUR. Boletin de Estadisticas Turisticas 2009. p. 91
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El cuadro siguiente presenta la distribucion de la oferta turistica en la industria de

agencias de viajes, de las provincias mas representativas, en cuanto a oferta

turistica se refiere. Existen 1303 agencias de viajes, entre mayoristas de turismo,

agencias internacionales, agencias operadoras y duales, en todo el Ecuador; el

82% (1064 agencias de turismo de un total de 1303 compafiias de turismo) esta

representado por: Pichincha, Guayas, Tungurahua, Azuay y Galapagos.

Cuadro No. 19

Principales Provincias segin Concentracion de Oferta Turistica, en

la Division: Agencias de Viajes - Afio 2009

Agencias de Viajes

Mayorista

Internacional

Operadora

Dualidad

Total

X/1064

X/1303

Pichincha

46

109

203

134

492

46%

38%

Guayas

28

112

66

58

264

25%

20%

Tungurahua

1

20

74

15

110

10%

8%

Azuay

3

38

9

30

80

8%

6%

Galapagos

1

3

65

1

70

7%

5%

Total

79

294

453

238

1064

100%

82%

Fuente: MINTUR. 2009. Boletin de Estad. Turisticas. Pag. 91
Elaborado por: Ivanna Alvear

3.1.3 Comportamiento de la Competencia Directa de UNITRAV

3.1.3.1 Oferta Informal de Paquetes Turisticos

Los clientes, en ocasiones, suelen elegir su proveedor considerando

unicamente el precio ofertado y dejan de lado la calidad del servicio que

se ofrece. La competencia en el mercado turistico ha generado una serie

de dificultades, debido a la oferta informal, principalmente, dentro de las

instituciones educativas.
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Se atribuyen las ofertas informales a personas naturales o juridicas que no
manejen sus tours, por medio de una agencia de viajes propiamente
constituida, y pueden ser: guias, duefios de hoteles, choferes de autobuses,

docentes y empresas de turismo clandestinas.

Las ofertas informales son menos costosas que las formales, y por tal
motivo, es imposible que muchas empresas de turismo puedan competir

dentro del mercado turistico nacional.

Este tipo de competencia, afecta directamente a UNITRAV; vy al ser esta
clase de oferta clandestina, sus representantes no pueden trabajar con
tours a nivel internacional, enfocdndose asi, solamente en tours de

caracter nacional.

Unicamente pueden organizar paquetes turisticos, los proveedores de
turismo legalmente constituidos. La ley no permite esta clase de ofertas
clandestinas. Lamentablemente, no existe una autoridad que controle este

tipo de problemas, de manera permanente, en la industria del turismo.

UNITRAV tiene la posibilidad de disminuir sus precios gracias al trabajo
directo que efectia mediante el Grand Hotel Paraiso. Por esta razon, su
enfoque principal es la oferta de tours con destino a Atacames. De todas
formas, soportar los precios de las ofertas informales cada vez es més
dificil por los altos costos relacionados con la alimentacion,

principalmente. En este sentido, la compafiia ha tenido que sacrificar el
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margen de utilidad, ya que el poder adquisitivo de los consumidores,
sobretodo en este Ultimo afio, ha disminuido de manera considerable; las

ofertas informales, al contrario, se han incrementado.

3.1.3.2 Competencia Desleal entre Agencias de Viajes

Las agencias de viaje, de cierta forma, representan competencia para
UNITRAV, pero no la afectan a gran escala dentro del nicho en el que se
enfoca la organizacion, siempre y cuando estas trabajan con ética. El
problema se suscita cuando estas empresas intentan ganar espacio en el
mercado, desacreditando a UNITRAV con comentarios negativos; un

problema que viene afrontando la empresa desde hace algunos afios atras.

3.1.3.3 Fortalezas y Debilidades de la Competencia de UNITRAV

Entre las fortalezas y debilidades de la competencia de UNITRAV,

considerando también, a entes informales, destacan las siguientes:

Fortalezas

= Los entes informales tienen la capacidad para competir con bajos precios

Yy, en ocasiones, con precios inferiores a los ofertados por UNITRAV
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= Existen agencias de viajes experimentadas en el campo del turismo
receptivo y emisivo

= En el caso de las agencias de viajes internaciones, su especializacién ha
permitido que puedan reducir costos y ofrecer tours internacionales a

precios competitivos

Debilidades

= Los entes informales no se encuentran en capacidad de generar propuestas
de paquetes turisticos internacionales; y, carecen de la liquidez necesaria
para poder trabajar con grupos grandes

= Existen entes informales y agencias de viajes g trabajan con precios bajos,
pero con servicios de baja calidad

= Los entes informales corren el riesgo de adquirir futuros problemas
legales

= Las empresas dedicadas al turismo nacional, junto con los entes
informales, no han logrado un nivel de fidelizacién similar al alcanzado
por UNITRAYV, y es por ello, que algunas instituciones educativas no

permiten la propuesta de otras empresas

3.2 CLIENTES DE UNITRAV

Se encuentran dos grandes grupos de clientes dentro del mercado en el cual se enfoca
UNITRAV: clientes B2C (business to consumer), considerando que UNITRAV

comercializa el producto directamente para que llegue a manos del consumidor; v,
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clientes B2B (business to business), considerando que otras agencias de viajes
adquieren el producto de UNITRAV y lo comercializan como parte de su cartera de

productos.

3.2.1 Clientes B2C

El nicho de mercado, en el cual se enfoca UNITRAV, demanda los paquetes
turisticos operados a nivel nacional, en su mayoria. Las agencias de viajes,
legalmente constituidas, generalmente, no pueden ofertar los paquetes turisticos
nacionales, debido a la dificultad para competir con bajos precios; es asi, que

han debido enfocarse en el turismo emisivo, con tours a nivel internacional.

UNITRAV se enfoca, fundamentalmente, en dos grandes grupos de clientes:
clientes corporativos y clientes individuales; los cuales se subdividen segun el

siguiente recuadro.

Grafico No. 13

Clasificacion de Clientes B2C de UNITRAV

+ -Instituciones (E:i(ige:gz
Educativas 4

- Universidades

Clientes .
: . - Empresas privadas
( Corporativos 4 Empresas { - Emoresas niiblicas

) - Deporte barrial y profesional
Clientes de \ O?;;?]sizi(;légo{ - Tercera edad
UNITRAV - Otros

\_ Clientes
Individuales

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
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3.2.1.1 Clientes Corporativos

Un cliente corporativo debe ser objeto de un trato sumamente especial,
puesto que, por lo general, quien toma las decisiones no es necesariamente
quien recibe el servicio, sino el representante legal u otra persona a cargo
de alguna éarea funcional en una compafiia. Este aspecto es importante
considerar, ya que el enfoque de segmentacion de mercado de UNITRAV

se centra, fundamentalmente, en los clientes corporativos.

Segun la clase de cliente corporativo, puede ser necesario intervenir
dentro de la misma institucién con una o varias figuras de clientes que se
diferencian entre si, segin su nivel de intervencion en el proceso de toma
de decisiones relacionado con la contratacion de los servicios ofrecidos

por UNITRAV.

Estas figuras pueden coincidir con la misma persona y, por tanto, se
configuran mas como roles que como tipos de clientes. Estas figuras son:

1. El prescriptor: prescribe un producto, es decir, recomienda a otro
basandose en su experiencia y posicionamiento.

El iniciador: emite la idea de comprar el producto.

El informador: facilita informacién sobre el producto.

El influenciador: ejerce influencia en la decision de compra.

El decisor: tiene capacidad para rechazar o admitir el producto.
El comprador: adquiere el producto en el punto de venta y puede
ser una persona distinta del decisor.

7. El usuario o consumidor: usa el producto.?

SER

» A, BASTOS. (2006). Fidelizacion del cliente: Introduccion a la venta personal y a la direccién de
ventas. Espafa: Ideaspropias Editorial. 1era edicion. p. 8.
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Se debe seguir un proceso prudente de acercamiento y contacto, tratando a
cada cliente, segln su posicion, para que el proceso de venta tenga éxito.
Siguiendo a Bastos (2006), “el productor debe ocuparse de cada uno de
los clientes intermedios con mucha dedicacion, como si se tratara del

cliente final, aunque de distinta manera”.

Los grupos de clientes de UNITRAV varian de 15 a 400 personas segun

el tipo de institucion. Entre las cuales tenemos:

Instituciones Educativas

No existe una base de datos de UNITRAYV en el cual se determine, con
exactitud, el namero de turistas que han viajado con la compafiia. En el
presente trabajo, se debid realizar estimaciones en base a la informacién
monetaria proporcionada por la compafiia; y, en base a la entrevista

realizada al Gerente General de UNITRAYV.

En el siguiente recuadro, se observa la proporcion de la demanda de

UNITRAYV, segun cada grupo de instituciones educativas.
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Cuadro No. 20
Volumen de Demanda Turistica de UNITRAYV, segin Grupos

Estudiantiles — Afio 2011

Grupos Estudiantiles %
Estudiantes Colegios y Escuelas 86.1%
Escuelas 44.1%
Colegios 42.0%
Universidades: 13.9%
Central 12.0%
U. Politécnica Salesiana 1.2%
ESPE 0.7%
Total Estudiantes Instituciones Educati 100.0%

Fuente: Estudio realizado

Elaborado por: lvanna Alvear

* Esta estimacion se basa en la informacién monetaria de UNITRAV. Se
calculé la demanda, en base a los pagos realizados por cada grupo,
dividido para el precio promedio de cada paquete turistico

La mayoria de estudiantes, que viajan con UNITRAYV, cursan el septimo
afio de bésica. En el caso de los estudiantes de carrera, la demanda se da
debido a las salidas de campo o accion social (pasantias), que deben

realizar.

Instituciones Educativas y su Fidelizacion

Tanto escuelas y colegios fiscales, como particulares, viajan anualmente

al Grand Hotel Paraiso, generalmente con tours de 3 a 4 dias.

El enfoque central de UNITRAYV son los colegios y escuelas fiscales, en
razén de su preferencia en los tours hacia Atacames, 1o que deja un mayor
margen de utilidad para la organizacion. No obstante, también se
consideran las demés instituciones que viajan a Salinas, Oriente,

Galéapagos, a nivel internacional, etc.
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En el afio 2011, UNITRAYV obtuvo en ingresos brutos, por el concepto de

servicios a instituciones educativas, USD 122,347.80.

Empresas

Tanto las empresas publicas como privadas, forman parte del grupo de
clientes de UNITRAV. Las empresas privadas suelen elegir tours de 2
dias y 1 noche con todo incluido, una vez al afio. Las instituciones
publicas, por su parte, capacitan y dan convenciones a sus empleados
durante 3 o0 4 dias, por lo general; para poder operar dentro de este nicho
de mercado, UNITRAV ha debido registrarse en el Instituto Nacional de
Contratacion Publica (INCOP), y obtener el Registro Unico de

Proveedores (R.U.P).

En base al estudio realizado y entrevistas otorgadas por el gerente general
de UNITRAV vy por la asistente principal, se ha realizado un cuadro
resumen, que a continuacion se presenta, en el que se puede apreciar el
nivel de demanda por parte de cada sector empresarial, que tiene la

compafiia.

En el afio 2011, el hotel recibid tan sélo a 27 empresas atendidas, tanto
publicas como privadas; mientras que en el afio 2008, la empresa llegb a
un total de 40 empresas atendidas. Empresas como Adelca, Pronaca,
Familia Sancela, Endesa-Botrosa y cooperativas, son algunos de los

principales clientes que actualmente atiende UNITRAV. En el afio 2011 la
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compafiia registro USD 61,830.91 en ventas dirigidas a clientes de

empresas.”®

Otros Grupos Organizados

Dentro de este grupo se encuentran: las entidades de deporte barrial y
profesional, que viajan por los partidos de temporada o entrenamiento que
deben realizar; grupos de la tercera edad; grupos de evangélicos, entre
otros. Dentro de este grupo, en el afio 2011 se report6 el valor de USD

37,902.27 en ventas de la compafiia.

Demanda en Clientes Corporativos de UNITRAV

En los cuadros siguientes se observa el volumen de ingresos y el niUmero
de turistas que viajaron con UNITRAV, segun el tipo de cliente

corporativo, en el afio 2011.

Cuadro No. 21
Resumen de Ingresos Trimestrales por Clientes Corporativos de
UNITRAYV del Ao 2011

Grupos de Turistas ($)
Trimestres
B2C Itrimestre [ll trimestre [lll trimestre |IV trimestre | Total (1) | (1)/TOTAL
Instituciones Educativas $ - | $ 9966280|$ 318500 $ 19,500.00 | $ 122,347.80 |51.79%
Empresas $ 218800|$ 1523760[$ 36886.28[$ 751903|$ 61,830.91)26.17%
Privadas $ 55200|$ 15237.60|$ 36886.28|$ 7519.03|$ 6019491 25.48%
Publicas $ 163600]$ - |$ - |3 - |$ 163600 0.69%
Otros Grupos $ 90400 $ 2186342]$ - | $ 1513485 % 37,902.27 [16.04%
Total $ 309200] $13676382[$ 40071.28|$ 4215383 $ 222,080.98 | 94.01%
B2B $ - |$ 1093100]$ - [$ 321500 [$ 14,146.00 |5.99%
TOTAL $ 309200 $147,694.82| $ 40071.28| $ 45368.83| $ 236,226.983 | 100%

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

% Informe Financiero de UNITRAV




El 77% de las ventas totales de UNITRAV (USD 307,188.91), son ventas
realizadas a clientes corporativos, mientras que el 23% son ventas
realizadas a clientes individuales. En el recuadro se puede apreciar que en

el segundo trimestre hubo mayores ingresos monetarios debido a la
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demanda de las instituciones educativas.

Cuadro No. 22
Demanda Trimestral por Clientes Corporativos de UNITRAV - Afio

2011
Grupos de Turistas (u)
Trimestres
B2C Itrim. |1l trim.) I trimy IV trin] Total (1) | (1) /TOTAL
Instituciones Educativas - 5,863 187 | 1,147 7,197 [65.71%
Empresas 78 544 | 1,317 269 2,208 |20.16%
Privadas 18 492 | 1,190 243 1,942 117.73%
Publicas 53 - - - 53 [0.48%
Otros Grupos 28 683 - 473 1,184 110.81%
Total 106 | 7,090 | 1,505 | 1,889 10,590 96.69%
B2B - 280 - 82 363 |3.31%
TOTAL 106 | 7,370 | 1,505 | 1,971 10,952 100.00%

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

La falta de ingresos en el primer trimestre ha forzado a UNITRAV ha

contraer obligaciones a corto plazo para compensar su falta de liquidez.

3.2.1.2 Clientes Individuales

Son los turistas particulares que normalmente se hospedan en el GHP y
realizan los pagos directamente en el hotel. Los clientes que tienen

convenios con la compafia realizan los pagos en la ciudad de Quito,

dentro de los 3 meses proximos, luego de recibido el servicio.
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Convenios

Los convenios con los cuales se maneja UNITRAYV, son acuerdos con
asociaciones, sean estas publicas o privadas, por un afio o de manera
indefinida; en los cuales se establece que los empleados podran ocupar
los servicios del hotel GHP, a un precio especial acordado. Los valores
generados por el uso de estos servicios se descontaran en los salarios de
los empleados dentro de los 3 meses proximos, sin intereses. La
asociacion representante debera realizar los pagos a UNITRAV sin
retraso alguno; sin embargo, esta disposiciébn no la cumplen las
asociaciones del sector publico, ya que realizan los pagos luego del plazo

establecido.

Actualmente existen 6 asociaciones con este tipo de convenios. Esta

9327

“estrategia de servicio y productividad de venta“" se toma con cautela

por razones de liquidez.

Conducta de los Clientes Individuales

Por observacion propia, se puede afirmar que, dentro de esta categoria,
generalmente, el consumidor es quien realiza la compra directa del
“producto turistico”, siendo el mismo comprador, el decisor y el usuario, a

diferencia de los clientes corporativos. %

2" Gerente General de UNITRAV, Dr. Manuel Alvear
28 Analisis realizado segn la experiencia laboral de la autora del presente trabajo
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Los ejecutivos de venta de UNITRAV comercializan y venden los
paquetes turisticos, Unicamente, a los clientes corporativos. Para poder
Ilegar a la demanda de los clientes individuales, la compafiia comercializa
sus productos, por medio de publicidad en periédicos, propagandas de

TV, el marketing boca a boca, etc.

Segun el PIMTE, los feriados méas importantes para los ecuatorianos son:

Carnaval, Semana Santa, Difuntos, Navidad y Fin de Afio.?

Asi mismo se estima que los turistas tienen una permanencia promedio
de 2,04 noches por desplazamiento y un Gasto promedio diario
por persona de USD 15,52 en las diferentes modalidades de viaje.*

El Gerente de UNITRAYV afirma que, “en los feriados de Semana Santa,
Finados y fin de afio, la afluencia de turistas disminuyé en un 20%,
aproximadamente”. Hasta el afio 2006, los turistas particulares del hotel
GHP se hospedaban, en promedio, entre 3 a 5 noches; y en ocasiones
hasta por una semana. En la actualidad, muchos turistas han optado por no
viajar y, en su lugar, optan por visitar lugares de recreacion cercanos; o,

unicamente, hospedarse por 1 6 2 noches.

El cuadro siguiente revela el flujo de ingresos mensuales del afio 2011,

que ha generado UNITRAV por brindar servicio a clientes individuales.

2 MINTUR. PIMTE-2014. p. 14
% SIGTA, 2010. Turismo Interno en Ecuador se fortalece. Disponible en:
[http://www.elaustroenlosandes.gov.ec]
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Cuadro No. 23

Resumen de Ingresos Mensuales de UNITRAV del afio 2011, por

Atencion a Clientes Individuales

Clientes Individuales

ler Semestre
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Total PPVP* [ No. de Pax| %
$ 2730741 $ 385236|$ 272098|$ 8671.90($ 5638.64|$ 329500|$ 26,909.62| $ 18.00 1495 | 38%
ler Semestre
Julio Agosto | Septiembre [ Octubre | Noviembre | Diciembre
$ 12,980.79| $ 12561.15| $ 8807.00($ 2576.00| $ 1929.74|$ 519763 | $ 44,052.31| $ 18.00 2,447 [ 62%
TOTAL $ 70,961.93 3,942 |100%

Fuente: Estudio realizado

Elaborado por: Ivanna Alvear

Considerando que el precio promedio por persona se encuentra en USD

18.00, se asume que, en el afio 2011 ingresaron cerca de 4000 turistas

particulares, lo cual gener6 USD 70,961.93 en todo el periodo anual. De

este tipo de clientes, alrededor del 1.32% forman parte de las

asociaciones con las que UNITRAV mantiene los convenios.

3.2.1.3 Criterios Geograficos

El 85% de los clientes, tanto corporativos como individuales, se

domicilian en la Provincia de Pichincha; el 15% restante se divide entre

turistas extranjeros, con un 2%, y el 13% entre turistas de otras

provincias.*!

%! Datos extraidos de la entrevista realizada al gerente general de UNITRAV
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3.2.2 Clientes B2B (de Empresa a Empresa)

Los paquetes organizados y operados por UNITRAV se comercializan, también,
a través de otras agencias de viaje. En el afio 2011, 363 turistas (3.31% del total
de turistas que viajaron en grupos) contrataron, directamente, a otras agencias de

viaje, los paquetes turisticos operados por UNITRAV.

3.3 PROVEEDORES DE UNITRAV

3.3.1 Agencias de Viaje Mayoristas

Las agencias de viaje mayoristas dan a conocer la informacién de los paquetes
turisticos hacia Galapagos y de los paquetes internacionales que operan y
organizan, a la agencia de viajes UNITRAV, para que la compafiia los
comercialice, obteniendo entre el 10% y el 15% de comision por venta. Al ser el
enfoque central de la organizacion, la oferta de paquetes turisticos nacionales, con
tours hacia la costa, principalmente; y, al no enfocarse del todo en la venta de
tours al extranjero o hacia Galapagos, no se manifiesta una estrecha relacion de
negocios con las agencias mayoristas. La compafiia, como se menciond
anteriormente, no genero ingresos por venta de paquetes turisticos internacionales

0 paquetes turisticos hacia Galapagos.
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3.3.2 Hoteles y Restaurantes

Generalmente  UNITRAV trabaja con hoteles de Manabi y Santa Elena.
UNITRAV tiene una relacién estrecha con este grupo de proveedores, de esta
manera, la organizacion trata de obtener hospedaje y alimentacion, a precios
maodicos, que no afecten la calidad del servicio (en promedio, USD 18.00 por

persona, en alojamiento y alimentacion diaria).

Dentro de los paquetes turisticos con destino a Atacames, UNITRAYV utiliza las

instalaciones del GHP, para el hospedaje y alimentacion de sus grupos.

En el afio 2011, apenas el 5% de los clientes de UNITRAV viajaron a Manabi y

Santa Elena. Se afirma que los gastos por proveedores de hoteles y restaurantes

no fueron representativos para la compafiia en dicho afio.

3.3.2.1 Grand Hotel Paraiso

Proveedores de Alimentos

Son mas de USD 25.000 que se registraron en compras de productos
alimenticios en el afio 2011, entre carnicos, granos, legumbres y demas

productos comestibles.
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Proveedores de Equipos e Insumos Hoteleros y de Restaurante

- Aseo Personal del turista.- De igual forma, el hotel adquiere estos
productos mediante distribuidores al por mayor.

- Sabanas y Toallas.- 2 veces al afio el Hotel adquiere estos productos ya
sea por desgaste o por pérdida de los mismos.

- Productos Quimicos.- Productos para limpieza de habitaciones y
mantenimiento de piscinas.

- Enseres de Restaurante.- Manteleria, vajilla, cuberteria, vasos,
utensilios, etc. EI Hotel realiza la compra de trescientos vasos, seis veces
al afio, debido a que estos se quiebran con facilidad. En el caso de la
vajilla, ésta se adquiere cada 2 afios.

- Colchones y almohadas.- Anualmente se realiza la reposicion de las
almohadas; en el caso de los colchones, cada 5 afios.

- Otros.- Como focos, pintura, material de trabajo, suministros de oficina

y deméas productos que se adquieran sin considerar un proveedor en
particular.

En cuanto a gastos por mantenimiento del hotel, en el 2011 se registraron
USD 56,425.91, este valor se ha incrementado considerablemente debido
a los cambios que se han realizado en sus instalaciones principales:

restaurante, oficinas de recepcidn e instalaciones exteriores.

A continuacion, se presenta un cuadro en el que se detallan los gastos

realizados, por mantenimiento, en el GHP.
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Cuadro No. 24

Detalle Gastos Mantenimiento de UNITRAYV - 2011

Gastos Mantenimiento

%

Mantenimiento piscina S 1,726.55 3%
Mantenimiento restaurante S 2,581.95 5%
Mantenimiento habitaciones S 5,563.67 10%
Mantenimiento instalaciones S 36,041.64 64%
Materiales ferreteria S 7,285.74 13%
Mantenimiento Colchones S 2,606.25 5%
Mantenimiento Equipos S 620.11 1%
TOTAL $ 56,425.91 100%

Fuente: Estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

3.3.3 Proveedores de Transporte

Se considera que para el transporte terrestre se deben utilizar solo buses de
turismo nuevos, de hasta 3 afios de recorrido, que en su mayoria pertenecen a las
lineas: Hawaiana, Girasol-Tour, TransporTour, CTP de turismo. Sélo en el afio

2011, UNITRAYV pagb USD 93,479.00 por este servicio.

3.4 ANALISIS PESTE

Como parte del analisis situacional externo de UNITRAV, se ha realizado una
evaluacion del entorno nacional de las dimensiones: politico-legal, econémico, socio-
cultural, tecnolégico y ecologico; para posteriormente,
correspondiente a las oportunidades y amenazas que afectan directamente a la

compafiia. A continuacion se presenta un perfil estratégico con estas dimensiones,

junto con sus divisiones.

realizar
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Cuadro No. 25

Perfil Estratégico - Andlisis PESTE de UNITRAV

FACTORES CLAVES DEL ENTORNO MN* N | E | P [MP
Dimensién Politico-Legal
Politica Fiscal
Gestion Turistica
Regulaciones en la Educacién
Dimensién Econdémica
Inflacion
Disponibilidad, Mercado Laboral y Distrb. de la Rnt
Dimensién Socio-cultural
Evolucion Demografica
Actitud Consumista e Interés en el Ocio \)
Sindicatos | @
Defensa del Consumidor
Dimensién Tecnoldgica
Conocimientos Cientifico-tecnoldgico
Nuevos Canales de Venta
Dimension Ecolégico
Fendémenos Naturales (
Proteccion del medio ambiente K
*MN: Muy Negativo- Equilibro-MP: Muy Positivo
Fuente: Cfr. Ejemplo disefio de tablero: Navas & Guerras. 2004:117 Citado por Jorge Medina. 2009:48

B

slef el e

/.\

3 d

Elaborado por: Ivanna Alvear. Cambios realizados segun realidad ecuatoriana.

3.4.1 Dimensién Politico-Legal

3.4.1.1 Politica Fiscal

La politica fiscal es el conjunto de instrumentos y medidas que toma
el Estado con el objeto de recaudar los ingresos necesarios para
realizar las funciones que le ayuden a cumplir los objetivos de la
politica econdémica general. (...) Los principales ingresos
recaudados de la politica fiscal son: impuestos, derechos, productos,
aprovechamiento y el endeudamiento publico interno y externo. (...)
La politica fiscal como la accion del Estado en el campo de las
finanzas puablicas busca el equilibro entre lo recaudado por los
impuestos y otros conceptos, y los gastos gubernamentales y los
realizados con dichos ingresos (impuestos).*2

%2 3. AVILA, LUGO. (2004). Introduccién a la Economia. México: Plaza y Valdés Editores. p.224
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Negativa: Los pros, en cuanto a las politicas fiscales utilizadas, alivian a
ciertos sectores como la salud, considerando el incremento en la inversion
para mejoras. En contraste, los contras conllevan a la incertidumbre de la
sociedad por las medidas fiscales que con el tiempo llevarian a
desestabilizar la economia debido al incremento en impuestos, disminucion
de la inversion y el incremento desmedido del gasto gubernamental.*® Esto
ocasiona menor ingreso de fondos en la sociedad y, por tal motivo, menor
gasto en productos y servicios que no son de primera necesidad, como

distracciones y ocio.

3.4.1.2 Gestion Turistica

Positiva: Con la elaboracion de planes de desarrollo, el gobierno esta

impulsando el mercado turistico nacional e internacional.

3.4.1.3 Regulaciones en la Educacion

Negativa: Los cambios de fondo realizados en el sistema educativo, en

cuanto al incremento de los afios de educacion basica (octavo, noveno y

decimo afio), ha generado un impacto negativo en el turismo. En el caso de

UNITRAV, 4 instituciones educativas han optado por no dar los permisos

3 Noticias de diarios nacionales.
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respectivos para que los alumnos de los séptimos afios de educacion basica

puedan viajar en el presente afio. **

Con esta medida, de manera general, un alumno viajaria una sola vez en
sus doce afios de estudio realizado, y no dos como se daba anteriormente.
Con el tiempo, esta situacion podria regularse, por ahora se manifiesta una

baja en la demanda en las instituciones de instruccion primaria.

3.4.2 Dimension Econdmica

3.4.2.1 Inflacién

Negativa: Para el afio 2012, la compafiia ha debido incrementar los
precios de los servicios que ofrece, en un 8% en promedio, para poder
estabilizar su margen de utilidad. Se debe considerar que los precios no se
han incrementado sustancialmente, debido a la extrema competencia en el

mercado.

3 Entrevista realizada al Gerente General de UNITRAV
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Grafico No. 14

Evolucién de la Inflacién Anual
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Fuente: INEC - Reporte Mensual de Inflacion, Enero 2012. p. 5
Elaborado por: INEC
Extraido por: Ivanna Alvear

La variacion de la inflacion de enero de 2012 se debe principalmente
al incremento de precios de tres categorias: Transporte, Alimentos y
bebidas no alcohdlicas, Restaurantes y hoteles; las cuales aportan en
79,17% a la inflacién mensual.*

3.4.2.2 Disponibilidad, Mercado Laboral y Distribucion de la Renta

Negativa: Las politicas de gobierno recaen, directamente, en la
disponibilidad social, mercado laboral y distribucion de la renta; siendo la
determinacién del salario basico y beneficios, factores primordiales para
su regulacion. Debe existir un control en cuanto al incremento de salarios,
puesto que podria ahuyentar la inversién y por tal motivo desequilibrar el
mercado laboral. Actualmente, las medidas de gobierno relacionadas, han
tenido un efecto negativo en la sociedad, por cuanto se ha desestabilizado
la inversion extranjera e incrementado los precios al consumidor, llegando

a una canasta familiar basica, a enero del afio 2012, de USD 581.21.%

% INEC - Reporte Mensual de Inflacién, Enero 2012. p. 5
% Datos INEC a enero 2012
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Esto produce una disminucion en los gastos por recreacion afectando al

turismo nacional.

3.4.3 Dimension Sociocultural

3.4.3.1 Evolucién Demografica

Positiva: Ha existido un incremento considerable en el indice demografico
en estos ultimo afios, llegando a cerca de catorce millones quinientos mil
habitantes.*” Se considera positivo dicho incremento, debido al
incremento de la demanda que se podria manifestar, en todos los sectores,

y, en particular, en el sector turistico.

3.4.3.2 Actitud Consumista e Interés en el Ocio

Muy positiva: La cultura ecuatoriana, por lo general, es propensa a
mantener una actitud consumista y con interés en la recreacion, lo que
genera un flujo turistico nacional considerable y lucrativo para la

organizacion.

3" Datos INEC a enero 2012
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3.4.3.3 Sindicatos

Positiva: La existencia de asociaciones de trabajadores beneficia a la
organizacion, debido a que es un nicho de mercado al que la organizacion

ha llegado por medio de acuerdos o convenios.

3.4.3.4 Defensa del Consumidor

Negativa: No existen restricciones para la oferta informal del sector
turistico. Esto perjudica al turista debido a que, por lo general, los
representantes no cumplen con lo establecido en el contrato; y, a su vez, a

las agencias de viajes que no consiguen competir con bajos precios.

3.4.4 Dimensién Tecnoldgica

3.4.4.1 Conocimientos Cientifico-Tecnoldgico

Positiva: En la actualidad existen programas y sistemas computarizados
que van acorde a la realidad empresarial de cada compafiia, que facilitan
el manejo de la informacion. El sistema Fidelio Hotel, o Adapto, son
ejemplo de ello, como programas empresariales, facilitan la gestion

hotelera. Hoy por hoy, las industrias nacionales e internacionales estan en
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constante crecimiento tecnoldgico y empujan, a todas las empresas, hacia

su desarrollo en particular.

3.4.4.2 Nuevos Canales de Venta

Positiva: Hoy por hoy, el internet se ha convertido en una fuente de
comunicacion; las redes sociales y las paginas empresariales, facilitan la
retroalimentacidn entre empresa y clientes. Se debe considerar que, dentro
del contexto turistico, el internet puede tener sus pros y contras; asi como
las agencias de viajes se dan a conocer, con mayor facilidad, por este
medio, también pierden mercado, debido a que, los turistas pueden optar
por manejar una retroalimentacion directa con el proveedor, sin necesidad

de incluir a una agencia intermediaria dentro del proceso de compra.

3.4.5 Dimensién Ecoldgica

3.4.5.1 Fendmenos Naturales

Negativa: Las amenazas por virus en zonas turisticas, asi como posibles
desastres naturales, atemorizan al turista. El gobierno debe tener sumo

cuidado al declarar en estado de emergencia, una zona en particular,
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debido a que esto puede ocasionar una baja en la demanda sin necesidad

de que el turista, en ocasiones, corra riesgos.

"No estamos en desacuerdo que se trate de preservar la vida de la
ciudadania y de los turistas, pero si estamos en contra de que se
alarme a la poblacion y precisamente a las puertas de un feriado,
tomando en cuenta que este tipo de aguajes son absolutamente
normales y se presentan todos los meses del afio”, puntualiz6 la
presidenta de la Camara de Turismo de Atacames.®

En temporada alta, las condiciones climaticas dificultan la pesca, por

cuanto el clima se torna caliente y los peces, junto con los demas animales

marinos, se alejan de la orilla.

La temporada de mayor flujo turistico para Esmeraldas, es de mayo a
agosto. En algunas zonas costeras, como las playas de Tonsupa,
Atacames, Sua, y demas playas aledafias, en esta época el clima se torna
caliente; y, en playas de Manabi y Santa Elena el clima se enfria,
facilitando la pesca en estas zonas. Por esta razon, y de manera general, en
temporada de abril a agosto, los precios de los productos marinos se

encarecen en Esmeraldas y se mantienen en Manabi y Santa Elena.

3.4.5.2 Proteccion del Medio Ambiente

Equilibrio: El gobierno estd tomando medidas precautelares para la

proteccion del medio ambiente, pero la falta de su control, no manifiesta

% Camara de Turismo de Atacames. Extraido de: [http://www.radiohcjb.org] (P4agina visitada en feb. 2012)



87

un avance en esta medida. Hoy en dia, el mundo estd empujando a las
sociedades ha generar un turismo sostenible, en donde se proteja el medio

ambiente, mientras se disfruta de él.

3.5 ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS: MATRIZ POAM

Para el presente analisis se han considerado las variables del entorno socio-cultural

nacional e internacional, politico-legal, economico y ecoldgico; que afectan

directamente a la organizacion.

En la matriz siguiente, se detallan las principales oportunidades y amenazas que

afectan directamente a UNITRAYV.

Cuadro No. 26

Matriz POAM de UNITRAV

MATRIZ POAM
VARIABLES BASICAS FACTORES RELEVANTES Op|Am MANIFESTACIONES
Evolucion demogréfica v Mayor nimero de ventas en los colegios
Tiempo para la familia v Posibilidad de brindar servicio
. Viajes de fin de afio lectivo v Posibilidad de brindar servicio
Estructura Sociocultural - — - -
Nacional  Interracional Interés por vigjar al extenqr v Mercado potencial
Uso de internet y redes sociales v Nuevos canales de compra venta
Sindicatos v Posibilidad de brindar servicio
Interés de extranjeros por visitar Ecuador | v Mercado potencial
Impuestos a nivel local v [Menor utilidad para la empresa
Regulaciones en la educacion v |Contraccion de demanda de estudiantes de escuelas
Politico- Legal Control industrial en el turismo v |No se sanciona la oferta informal
Vacaciones obligatorias v Demanda tanto de clientes particulares como de instituciones
Gestidn turistica v EI Gohierno como fomentador del turismo
Distribucion de la renta y Mercado laboral v |Control en gastos por distracciones
Econdmico Inflacion v |Incremento de precios en alimentos
Sobreoferta turistica v |Competencia agresiva
Ecol6gico Fendmenos naturales v |Peligro ambiental afecta el flujo turistico

Fuente: Modelo de Matriz: recopilacion de informacion por parte de: Ing. Carmen Daza (acoplado segun estudio realizado).
Elaborado por: Ivanna Alvear
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3.6 FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER

Para la realizacion de los siguientes recuadros, se han considerado las posiciones tanto
de las agencias de viajes de turismo nacional; como de los hoteles integrados hacia
adelante, mismos que ofrecen tours, directamente al turista, sin necesidad de una

agencia intermediaria.

3.6.1 Rivalidad entre Empresas del Sector

Cuadro No. 27
Nivel de Rivalidad entre Empresas del Sector

el GRS Competidores | njive| de Rivalidad de Competencia segun su similitud
Existentes con UNITRAV
. Hoteles integrados hacia Agencias de Viajes
Factores: . .
adelante Turismo Nacional
Lento /con propension al Lento /con propension al
Crecimiento de la Industria Crecimiento declive
Bajo — Posibilidad de Alto
Numero de Competidores Estrategia Benchmarking
Diferenciacion del Producto Mediana Mediana
Rentabilidad del Sector Alta Mediana
Implantacién Tecnolégica Escasa Mediana
Acceso a la Informacion Mediana Mediana
Barreras de Salida Alto Bajo
Diversidad de los Rivales Alto Alto
Participacion de Mercado Baja Baja
Capacidad de expansion en el Alta Escasa
mercado
Condiciones de Demanda Alta Alta
Confianza del cliente Mediana Alta
Eficiencia de los vendedores Mediana Mediana
Nichos de mercado Instituciones Educativas Varios
Respaldo Econdmico Mediano Bajo
va intearados Dificil Integracién hacia
Posibilidad de Integracion g atras
Capacitacion Talento Humano Bajo Mediano

Fuente: Analisis basado en el texto del Ing. Jorge Medina, (2009). Pensar, Planificar, ejecutar y evaluar
estratégicamente. Capitulo 3.
Elaborado por: lvanna Alvear



3.6.2 Amenaza de Posibles Competidores Potenciales

Cuadro No. 28
Nivel de Amenaza de Posibles Competidores Potenciales

Barreras de Entrada

Nivel de Amenaza de nuevos participantes segin
su similitud con UNITRAV

Hoteles integrados

Agencias de Viajes

Factores: hacia adelante Turismo Nacional
Lealtad de Marca Baja Mediana
Ventaja de Costos Absolutos Mediana Escasa

Bajo Mediano

Posicionamiento Definido

Requerimiento de Capital

Bajo en integracién
hacia adelante

Bajo para ingresar al
mercado

Saturacion del mercado Si
Crisis Econémica del Pais Si
Politicas Gubernamentales No afectan

Superior al promedio

Promedio - Mediana

TIR Rentabilidad
Reaccion de Actual Competencia Si No

Acceso a los Canales de Distribucion Si Si
Economias de Escala Mediana, tendencia Alta | Baja

Manejo de Costos

Si-Ventaja

Mediana-Desventaja

Fuente: Andlisis basado en el texto del Ing. Jorge Medina, (2009). Pensar, Planificar, ejecutar y evaluar
estratégicamente. Capitulo 3.
Elaborado por: lvanna Alvear

3.6.3 Poder de Negociacién de Consumidores

Cuadro No. 29

Nivel de Poder de Negociacion de Consumidores

Nivel de poder de
Factores Negociacion de Clientes
Concentracion de Clientes Alta
Volumen de Venta del Producto Alta
Volumen de Ingresos de los Clientes Medio-Baja
Productos de Sustitucién Si
Sensibilidad al precio Si
Impacto de Calidad y Confiabilidad Si
Utilidades de UNITRAV Medio-Baja
Facilidad de cambio de proveedor Si
informacién del Comprador Disponible

Fuente: Analisis basado en el texto del Ing. Jorge Medina, (2009). Pensar, Planificar, ejecutar y evaluar

estratégicamente. Capitulo 3.
Elaborado por: lvanna Alvear
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3.6.4 Poder de Negociacion de Proveedores

Cuadro No. 30
Nivel de Poder de Negociacion de Proveedores

Nivel de Negociacion Categoria de Proveedores
. Comestibles (a Grand
Factores: Hotel Transporte Hotel Paraiso)
Volumen de Proveedores Alto Medio Alto
Importancia de Cliente — . . .
UNITRAV Si Si Si
Nivel de Venta a otras . . .
Industrias Medio | Medio Medio
Facilidad Integracion hacia . Si, como oferta
Si . No
Adelante informal
- . . Inflacion de Inflacion de Precios
Facilidad para subir Precios No Precios Moderado | Moderado
producto sustituto No Aviones Varios
Costo de Cambio de Bajo Medio Bajo
proveedor

Fuente: Cfr., Ing. Jorge Medina, (2009). Pensar, Planificar, ejecutar y evaluar estratégicamente. Capitulo 3.
Elaborado por: Ivanna Alvear

3.6.5 Amenaza de Productos Sustitutos de UNITRAV

3.6.5.1 Tours Internacionales como Productos Sustitutos

Las agencias de viajes han debido especializarse en la comercializacion y
venta de paquetes internacionales obteniendo mejores precios para ofertar
a sus clientes. Por tanto, para poder comercializar los tours internacionales
UNITRAV debera, no sélo especializarse en la operacion de paquetes
turisticos nacionales, sino también hacer hincapié en los paquetes
internacionales y ganar cuota de mercado, para esto es necesario realizar
una capacitacion al personal y adquirir el recurso humano necesario que

refuerce la venta de este tipo de tours.



4. PROPUESTA ESTRATEGICA PARA EL MEJORAMIENTO

ORGANIZACIONAL DE UNITRAV

4.1 DEFINICION DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DE UNITRAV

Los negocios de hoy en dia se manejan en base a fundamentos organizativos que
facilitan el logro de la excelencia organizacional. El proceso de mejora continua, de
toda institucion, debe afiadir a su listado de requisitos, el direccionamiento estratégico
bien establecido, que se manifieste como el lineamiento de todos quienes se relacionan,

directa o indirectamente, con la organizacion.

Para la practica del direccionamiento estratégico de todo ente u organismo, se debe
considerar la mision, visién estratégica, principios y valores corporativos; e,
indispensablemente, los objetivos corporativos, que abarcan tanto el objetivo general,

como los objetivos especificos.

Para la elaboracion de los siguientes apartados, relacionados con el direccionamiento

estratégico, se ha considerado la guia literaria, escrita por Jorge Medina: “Pensar,

Planificar, Ejecutar y Evaluar Estratégicamente”.

¥ J. MEDINA. (2009). Pensar, Planificar, Ejecutar y Evaluar Estratégicamente. Ecuador: Corporacion
para el Desarrollo de la Educacion Universitaria.
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4.1.1 Mision de UNITRAV

La misidn se define como la razén de ser de toda organizacion, y debe responder
a las preguntas: ;Qué es la organizacion? ;Cudal es su proyecto fundamental?
¢Coémo se diferencia la organizacion de la competencia? ¢Cuél es el

posicionamiento que la compaiifa debe tener en el mercado?*

4.1.1.1 Definicién de la Misiéon de UNITRAV

Brindamos experiencias Unicas e inolvidables al servir al turista nacional

e internacional, con una atencién de calidad y excelencia, a precios

competitivos; comprometidos siempre con el medio ambiente y el

bienestar de nuestros clientes internos y externos.

4.1.2 Vision de UNITRAV

Peter Drucker sefiald que “el éxito corporativo depende de la vision que articula

quien esté a cargo de la direccion” (HINDLE, 2008: 241).

Para la creacion de la vision de una empresa, serda necesario considerar el

posicionamiento de la organizacion en la industria, en el pasado, presente y

0 Cfr. Ibid. p. 28
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futuro; y su vez, considerar tambiéen el crecimiento de todos quienes conforman la

organizacion, para asi, fomentar sentido de pertenencia en el equipo.

4.1.2.1 Definicién de la Vision de UNITRAV

Ser la empresa lider en el mercado turistico nacional, enfocada en la
comercializacion y operacion de tours a nivel mundial, que fomente el
desarrollo de un turismo sostenible y de la comunidad, junto con el
crecimiento individual y colectivo de nuestro equipo profesional de

trabajo.

4.1.3 Principios y Valores Corporativos de UNITRAV

4.1.3.1 Objetivos de los Principios y Valores Corporativos

Conocer los valores mas importantes y significativos de la empresa o
institucion, queé motiva a las personas y organizaciones, qué les hace
funcionar, qué los impulsa a la accion, innovacion, creatividad, que
buscan satisfacer sus necesidades y deseos como los de la corporacion en
donde trabaja y en la empresa del caso que estudia.

Comparar sus propios valores con los otros y evaluar las situaciones que
generan sinergias o crean situaciones de conflicto, y conocer los valores
que deberfan potenciarse o neutralizarse en beneficio de la organizacion.*

* 1bid. p. 24
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4.1.3.2 Definicién de los Principios y Valores Corporativos de UNITRAV

Cliente

Responsabilidad con el cliente.- Sembramos confianza en nuestros
clientes porque cumplimos con los servicios que ofrecemos, con
integridad y seguridad, por medio de una atencion personalizada y

rapida.

Empresa y Equipo

v QOrganizacién Comprometida.- Nos caracterizamos por:
La autenticidad organizacional
El respeto a uno mismo y hacia los demas, siendo cordiales y
actuando bajo un criterio ético
La puntualidad en la labor diaria, para con la organizacién y el
cliente
v' Equipo de Trabajo Consolidado.- El liderazgo participativo y el
espiritu de equipo, manifestados en todos los niveles jerarquicos
v Innovacion y Creatividad.- La innovacion es parte de nuestro
guehacer diario, creando nuevas figuras de servicio que satisfagan
las necesidades de nuestros clientes
v' Seguridad e higiene.- Nos responsabilizamos por la seguridad e
higiene de nuestras instalaciones, logrando que nuestro equipo de
trabajo labore en condiciones 6ptimas; vy, el turista disfrute de los

servicios que ofrecemos, con total comodidad
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Competitividad

“No mentir, no engafiar y no difamar”, son los tres elementos esenciales
que utilizamos para atraer a nuestros clientes. Competimos en la
industria turistica con integridad, enfocandonos en mejorar nuestro
desempefio y, asi, brindar un servicio de calidad, a precios competitivos;

nunca intentando desprestigiar a la competencia.

Medio Ambiente

Como parte de nuestra labor, fomentamos un turismo sostenible, en el que

la comunidad pueda disfrutar del ecosistema sin deteriorarlo.

4.1.4 Objetivos Corporativos de UNITRAV

4.1.4.1 Objetivo General de UNITRAV

Potenciar la participacion de mercado de UNITRAV, en la industria
turistica nacional e internacional, contando con una infraestructura
altamente competitiva, que maximice la rentabilidad econémica de la

organizacién y garantice su permanencia en el tiempo.



96

4.1.4.2 Objetivos Especificos de UNITRAV

» Consolidar la cultura organizacional de UNITRAV, regida por un
personal profesional autbnomo, capacitado y comprometido con

los objetivos de la compaiiia.

» Cimentar la administracion de sistemas automatizados, capaces
de apoyar la competitividad y el futuro crecimiento
organizacional de UNITRAV; a su vez, facilitando Ila
retroalimentacion interna y externa para la toma de decisiones,

permitiendo el control y sequimiento de los objetivos.

» Mejorar continuamente los procesos administrativos y operativos
por medio del manejo eficiente y eficaz de los recursos para, de
esta forma, alcanzar la excelencia empresarial; y, asi, ampliar la

cartera de clientes y el portafolio de servicios de UNITRAV.

4.2 DEFINICION DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE UNITRAV

MEJORADA

El presente trabajo se enfoca en el proceso de mejora de la cadena de valor,
unicamente, de la agencia de viajes UNITRAV. Se considera ambos negocios (el hotel
y la agencia de viajes), exclusivamente, para la elaboracion de la propuesta de la

estructura organizacional.
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Dentro del marco general de la estructura organizacional de UNITRAV, es,
indispensable, para el proceso de mejora integral, la creacion formal de las areas de:
Mercadotecnia y Ventas, Finanzas, Recursos Humanos y Operacion Turistica; mismas

que se relacionan entre si, segun el siguiente organigrama propuesto:

Grafico No. 15

Organigrama Estructural del Grupo Turistico UNITRAV

Grupo Turistico UNITRAY

Junta de Socios

I

Direccion Ejecutiva Principal

Direccion
financiera Asesoria Legal
General [
|
| o
| Informatica
Contador I [oreccionde | == ===
== RR.HH.

I I

Direccion Administrativa
Grand Hotel Paraiso

Direccién Administrativa
Agencia de Viajes UNITRAV

Mensajeria

Asistente Principal
Financiero y Administrativo

Direccion del Dpto. Ventas y

Direccién de Direccién de Mercadotecnia Direccién de Operaciones ]
Restaurante Operaciones y Ventas Turisticas.
Ejecutivos de Venta g

Freelance

I

[ I
Operacion Turismo QOperacion Turismo
Chef Capitan de - Nacional Internacional
principal Meceros A::gg:;eé:‘i Jefe de
Mantenimiento
I | Y Cobranzas
Ayudantes de Asistente de

Cocina Abastecimiento

‘ Meceros

Guardianfa

lefe de Camarerfa
de piso

Fuente: Propuesta segun estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
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El andlisis concerniente a la estructura organizacional se detalla a continuacion.

Grafico No. 16

Organigrama Estructural Central del Grupo Turistico UNITRAV

Grupo Turistico UNITRAV

Junta de Socios

[

Direccién Ejecutiva Principal

Direccién
financiera Asesoria Legal
General

Informatica

|

|

|

Contador | [Dbireccionde |  F——————
T RR.HH.

Direccion Administrativa ‘

Direccion Administrativa

Grand Hotel Paraiso Agencia de Viajes UNITRAV

Fuente: Propuesta segtn estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

Al mantener la compafiia dos negocios, practicamente, unificados, se ha considerado
necesario compactar ambos para la conformacién del organigrama de toda la

organizacion.

En el siguiente apartado se desarrollan los organigramas del Grand Hotel Paraiso y de

la agencia de viajes UNITRAYV con sus respectivas aclaraciones.

Luego del proceso de implementacion, la compafila se conformara por los
departamentos del &rea financiera y de recursos humanos, como apoyo central de

ambos negocios. La labor del contador, del asesor legal y del experto en informatica, se
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desarrollara bajo la contratacién de servicios profesionales auténomos, segin los

requerimientos de la compafiia.

El Director ejecutivo principal (CEO, por sus siglas en inglés) se encargard de la
administracion general de la agencia de viajes UNITRAV vy del Grand Hotel Paraiso,

con el apoyo y la asistencia de un equipo profesional.

En los siguientes apartados se explica detenidamente todos los roles de quienes

conformaran la compafiia.

Grafico No. 17

Organigrama Estructural del Grand Hotel Paraiso

Direccion Administrativa
Grand Hotel Paraiso

Direccion del Dpto.

Direccion de Ventas y Operaciones
Restaurante
| | [
Chef principal Capitan de Meceros Asistente de Jefe de Ca_mareria
Recepcion de piso
Y Cobranzas
Jefe de
Mantenimiento
Ayudantes de Cocina Meceros
Asistente de

Abastecimiento

Guardiania

Fuente: Propuesta segun estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

Direccion del Restaurante.- La persona encargada de la direccion y control del

restaurante, a su vez, deberd manejar los aspectos relacionados con las areas de
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cobranza y abastecimiento de alimentos y bebidas. El control financiero respectivo lo

realizara la direccidn financiera general.

Direccion del Departamento de Ventas y Operaciones.- ElI o la encargada de esta
direccién y administracion, realizara los pedidos a los proveedores del hotel; llevara el
registro del inventario, al dia, de todos los bienes del hotel, incluyendo: sabanas, toallas
y demads relacionados, para esto, cada jefe de area deberd reportar cualquier

eventualidad relacionada con el inventario de su responsabilidad.

La direcciéon debera organizar el hospedaje de los turistas, con la asistencia de un
colaborador (asistente de recepcion); a su vez, deberad tener conocimientos sobre el

manejo del software y de la pagina web que se implementara.

Como parte del control de limpieza, minimo una vez cada dos semanas, la direccion

deberd inspeccionar cada habitacion y departamento.

Jefe de Camareria de Piso.- Las dos personas responsables directas de las habitaciones
y departamentos seran las camareras de piso principales o jefes de area, y revisaran las
habitaciones cada 3 o 4 dias, dependiendo del flujo de turistas, e informaran cualquier

eventualidad a la direccién de operaciones y ventas.

Jefe de Mantenimiento.- En conjunto con sus ayudantes, el jefe de mantenimiento se
responsabilizara del control del inventario de su area, limpieza exterior y de las

piscinas, y demas roles que se comprenden dentro del area de mantenimiento.
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Asistente de Abastecimiento.- Quien realizara todo tipo de compras, tanto de alimentos
y bebidas, como de limpieza. Para el abastecimiento de estos productos, el encargado
debera presentar al proveedor la nota de pedido, con firma del representante y sello del
hotel, proporcionada por la direccion de ventas y operaciones. El asistente de

abastecimiento se encargara de mantener un limite minimo de estos productos.

Para la compra de los productos de alimentos y bebidas la direccion de ventas y
operaciones deberéa tener una hoja respaldo, con la firma del chef y del representante de
la direccion del restaurante, con el detalle de los productos a necesitar, para la emision

de la nota de pedido respectiva y, asi proceder con el abastecimiento de los productos.

Guardiania, Chef, Ayudantes de Cocina, Meceros y Capitan de Meceros.- Quienes

desempefaran su rol bajo el control de su superior inmediato.

Gréafico No. 18

Organigrama Estructural de la Agencia de Viajes UNITRAV

Direccion Administrativa
Agencia de Viajes UNITRAV

Asistente Principal
Mensajeria Financiero y Administrativo
Direccion de Direccion de Operaciones
Mercadotecnia y Ventas Turisticas

Ejecutivos de Venta
Freelance

I l

Operacion Turismo Operacion Turismo
Nacional Internacional

Fuente: Propuesta segun estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
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Direccion Administrativa de la Agencia de Viajes UNITRAV.- Como se menciono
anteriormente, el director ejecutivo principal ocupard, asimismo, el puesto gerencial de

la agencia de viajes.

Asistente Principal Financiero y Administrativo.- La persona encargada del puesto de
asistente principal entrard en un proceso de entrenamiento para el manejo del software

a implementar, junto con el personal del departamento de operaciones turisticas.

Direccion de Mercadotecnia y Ventas.- La direccion tendra a su cargo el control de la

labor de los ejecutivos de venta Freelance.

Direccion de Operaciones Turisticas.- Se expandira el portafolio de servicios y la
segmentacion de mercado de la compafiia, con la implementacion del area de
operaciones turisticas internacionales; con lo cual, la compafiia se enfocara, también,
en el turismo receptivo y emisivo. La direccion de operaciones debera controlar la

operacion nacional y la operacion internacional.

Ambas direcciones deberan trabajar, en conjunto, para la investigacion y desarrollo de

los productos.

4.2.1 ldentificacidon de Vacantes

En el cuadro siguiente, se presentan los puestos que se implementaran, junto con

los puestos actualmente establecidos; en el cual, se especifica si el colaborador
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trabajara bajo dependencia laboral (DL) o independencia laboral (IL); vy, el

namero de personas que la compafiia debera contratar.

Cuadro No. 31
Identificacion de Puestos y Plazas de Empleo para la Implementacion de la
Estructura Organizacional de UNITRAV

Plazas de |Actualmente |Por

Puestos en DL*: Trabajo |contratados |Contratar |Observaciones
Puestos-Grupo Turistico UNITRAV

Direccion Financiera 1 0 1

Direccién de RR.HH 1 0 1

Puestos-Agencia de Viajes UNITRAV

Mensajeria 2 1 0

Asistente Principal Financiero y Antes: Asistente adm, legal y
Administrativo 1 1 0]de tesoreria

Direccion de Mercadotecnia y Ventas 1 1

Direccion de Operaciones Turisticas 1 0 1

Antes: Auxiliar de

Operacion Turismo Nacional . .
P Operaciones Quito

=
=
o

o
[

Operacion Turismo Internacional 1
Total 9 3 5

Plazas de [Actualmente [Por
Trabajo |contratados |Contratar |Observaciones

Colaboradores bajo IL:

Contador 1 1 0

Asesor Legal 1 1 0

Profesional de Informética 1 0 1|Mantenimiento y asesoria
Ejecutivos de Ventas 5 3 2| Antes: 3 ejecutivos freelance
Total 8 5 3

TOTAL 17 8 8

Fuente: Propuesta segun estudio realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear
*DL.: Dependencia Laboral — IL: Independencia laboral

Una vez implementada la estructura organizacional propuesta, la compafiia
contara con diecisiete colaboradores en total; de los cuales, cinco ejecutivos de
venta, al igual que el contador, el asesor legal y el profesional de informatica,
trabajaran de manera autébnoma (bajo independencia laboral); contando asi, con

nueve colaboradores que trabajaran bajo dependencia laboral.

No sera necesaria la contratacion de personal para la labor de: asistente principal

financiero y administrativo, agente de operaciones de turismo nacional, contador,
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asesor legal; puesto que, dichas responsabilidades las cumplira el personal que

actualmente esta contratado; Unicamente, se contratara personal para la labor de:

director financiero, director de recursos humanos, director de mercadotecnia y

ventas, director de operaciones turisticas, agente de operaciones de turismo

internacional.

4.3 PROPUESTA ESTRATEGICA DE MEJORA DE LA CADENA DE VALOR

BASICA DE LA AGENCIA DE VIAJES UNITRAV

Los procesos y actividades primarios, de la cadena de valor de UNITRAV, se

conformaran segun el siguiente grafico:

| Desarrollo de
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Grafico No. 19

Cadena de Valor Béasica de UNITRAV

Fuente: Propuesta segun estudio realizado

Elaborado por: lvanna Alvear
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Dentro de la cadena de valor basica de UNITRAV, se han implementado dos
actividades principales, que anteriormente no se consideraban, debido a la falta de
personal. Una vez implementada la direccion de operaciones turisticas, se debera
realizar la debida negociacién con las operadoras de turismo internacional y el
servicio post-venta. Los encargados de realizar estas actividades, se mencionan

en los siguientes apartados.

La propuesta de mejora se enfocara principalmente en los procesos criticos y sus

actividades, por mejorar, de la cadena de valor.

4.3.1 Desarrollo de Paquetes Turisticos (CV: PP1)

4.3.1.1 Elaboracion de Paquetes Turisticos

Para la elaboracion de los productos de UNITRAYV, los departamentos de
marketing y ventas y de operaciones turisticas realizaran propuestas de
paquetes turisticos, que deberdn ser aprobadas por la direccién ejecutiva
principal. Con la implementacién de estas &reas, el objetivo serd generar
sinergia entre ambas, para la creacion de paquetes turisticos atractivos y a

precios competitivos.
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Entre sus diferentes funciones, la agente de operaciones de turismo
nacional deberd apoyar a la direccion de operaciones turisticas en la

realizacién de las propuestas de paquetes turisticos nacionales.

Para el desarrollo de los paquetes turisticos, sera necesaria la coordinacién
de los procesos y las actividades de apoyo de la cadena de valor de la
compafiia, relacionados con la gestion de marketing y ventas y de
investigacion y desarrollo. La propuesta, para la mejora de las actividades,
se detalla en el apartado 4.4 del presente trabajo (Lineamiento de los

Procesos de Apoyo de la Cadena de Valor de UNITRAV).

4.3.1.2 Negociacion con Operadoras de Turismo Internacional

La creacion de la direccion de operaciones turisticas debe facilitar la
negociacién con las operadoras de turismo internacional. Al interactuar
con las empresas internacionales mayoristas, la direccion analizara los
paquetes turisticos mas atractivos y de precios competitivos; para esto, la
direccién tendra el apoyo, principalmente, de el/la agente de operaciones

de turismo internacional.
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4.3.2 Proceso de Venta (CV: PP2)

4.3.2.1 Oferta de los Paquetes Turisticos de UNITRAV a Clientes Particulares

y/o Instituciones

La oferta de los paquetes turisticos con hospedaje en el GHP, no sélo se
realizara por medio de los ejecutivos de venta de UNITRAYV; el director
de marketing y ventas, junto con el apoyo de la agente de operaciones de
turismo nacional, debera negociar con las agencias de viaje que estén
fuera de la provincia de pichincha y enviar material promocional (tripticos
o flyers, anuncios con los paquetes turisticos del GHP, etc.), con la

finalidad de que las mismas oferten dichos paquetes turisticos.

4.3.3 Operaciones Pre-Prestacion de Servicio (CV: PP3)

4.3.3.1 Firma de Contrato, Cobro de Anticipos y Coordinacion de Reserva de

Proveedores

La direccion financiera debera analizar los periodos de iliquidez de la
compaifiia, con el objetivo de fijar fechas de pago, principalmente, en los
acuerdos con las instituciones educativa; debido a que con aquellas

instituciones, por lo general, UNITRAYV firma el contrato a inicios del afio
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lectivo, con un abono minimo de 5 USD, y realiza el cobro de los saldos

cerca de la fecha de salida del tour, casi al finalizar el afio lectivo.

Los encargados, actualmente, de las actividades de operacion pre-
prestacion de servicio, permanecerdn con sus mismas funciones
respectivas. La firma de los contratos sera realizada por cada ejecutivo de
venta; el cobro de anticipos se realizard mediante deposito bancario; por
medio del ejecutivo de venta, si el cliente asi lo requiere, o directamente
en las oficinas de UNITRAYV, en tesoreria, representada por la asistente
principal financiera y administrativa; y, la coordinacion de reserva de
proveedores, sera realizada por todo el departamento de operaciones

turisticas.

4.3.4 Prestacion de Servicio (CV: PP4)

4.3.4.1 Coordinacion de Habitaciones

Cada agente de operaciones de turismo debera coordinar, junto con cada
representante de los hoteles, las habitaciones que se designaran. En el caso
del GHP, quien coordinara las habitaciones, serd el director
administrativo, con el apoyo de la directora del departamento de ventas y

operaciones del hotel.
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4.3.4.2 Coordinacién de Salida de Grupos - Inicio de Tour

Actualmente, cada ejecutivo de ventas coordina la salida de su grupo de
turistas, asistiendo, la noche de salida, al lugar de embarque. Debido a que
en ocasiones, los grupos de UNITRAYV son bastante grandes, llegando, en
ocasiones, hasta cuatrocientas personas, los ejecutivos de venta no pueden
coordinar la salida de cada bus; ni, tampoco, informar a todos los turistas
sobre las precauciones que deben tomar. Por esta razon, sera necesaria la
colaboracion de un representante de cada grupo (por bus), que informara a
los demaés turistas sobre todos los aspectos que sean necesarios a
considerar el momento de ingresar al hotel. Para esto, se entregara toda la
informacion pertinente, a cada chofer, en hojas emplasticas, para que las
entregue a cada coordinador con la finalidad de dar a conocer, dicha

informacion, a los demas turistas, al iniciar el trayecto.

4.3.4.3 Pago y Cobro de Saldos a Proveedores y Clientes

Para los debidos pagos y cobros, se tendra el apoyo del software, el cual

se detalla mas adelante.

Para un mejor control de los pagos a proveedores, el calculo de los valores
correspondientes y los pagos directos, los realizara la asistente principal
financiera y administrativa o, en su lugar, el director financiero; si por

razones varias, se delega a otra persona para el debido pago, sera
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necesaria la aprobacion del director administrativo, de la asistente

principal, o del director financiero.

Los cobros de saldos a clientes, Ilevaran un mejor control y la compafiia
brindara un mejor servicio, con la implementacion de un sistema de cobro
en la pagina web de la compafiia. El propdsito de este sistema, es que el
cliente, una vez realizado el depdsito para la reservacién del tour, ingrese
a la pagina web de UNITRAV, proceda a ingresar su nimero de depdsito
y sus demas datos principales, en lugar de enviar una copia del depdsito
via fax; luego, entregara la papeleta de deposito, el momento de cancelar
su saldo pendiente, en las oficinas de UNITRAV. Con esta informacion en
el sistema, la asistente principal procederd a revisar los depdsitos

realizados.

4.3.4.4 Atencion al Cliente, Servicio Post-Viaje

Esta actividad consiste en realizar llamadas telefonicas cortas, a los
representantes de las instituciones, con la finalidad de conocer su opinion
acerca del servicio brindado. Las Ilamadas telefonicas serén realizadas por
los agentes de operaciones de turismo. Los agentes deberan informar, a

gerencia y a los ejecutivos de venta, cualquier eventualidad manifestada.

Colaboradores Encargados.- A continuacién se presenta un cuadro

resumen, con las actividades principales de la cadena de valor basica, que
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ejercera cada encargado. Se han sefialado con una X, las actividades
correspondientes a cada colaborador; y, con una A, como representacion
del apoyo que ejercera cada colaborador en las actividades que se
requiera. Los colaboradores principales, que ejerceran las actividades de

la cadena de valor basica, son:

DMK&YV: Director de Mercadotecnia y Ventas

APAF: Asistente Principal Administrativo y Financiero
DOT: Director de Operaciones Turisticas

AOTN: Agente de Operaciones de Turismo Nacional
AOTI: Agente de Operaciones de Turismo Internacional
EV: Ejecutivo de Ventas

DF: Director Financiero

Cuadro No. 32
Matriz Funcional Segun Actividades de la Cadena de Valor Basica

Cargos

Procesos Primarios y Actividades Respectivas omkevlapae IboTlaomnlaoTilEVIDE

PP1 Desarrollo de Paguetes Turisticos

1 Elaboracion de Paquetes Turisticos X X A*

2 Negociacién con Operadoras de Turismo Internacional X A

PP2 Proceso de Venta

1 Oferta a Clientes Particulares o Instituciones X X

PP3 Operaciones pre-prestacién de Servicio

1 Firma de Contrato X

2 Cobro de Anticipos X

>|>
> >

3 Coordinacién Reserva de Proveedores X

PP4 Prestacion de Servicio

1 Coordinacion de Habitaciones

2 Coordinacion de Salida del Grupo - Inicio del Tour

3 Servicio X

4 Pago y Cobro de Saldos a Proveedores y Clientes X

X > [x [x<|x
x> |x % [x
>
>

5 Atencion al Cliente, Servicio Post-Viaje

Fuente: Propuesta segun estudio realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
*A: Apoyo
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4.4 LINEAMIENTO DE LOS PROCESOS DE APOYO DE LA CADENA DE VALOR

DE UNITRAV

4.4.1 Gestion Infraestructura Intangible (CV: PAL)

4.4.1.1 Direccionamiento Organizacional

Definicion del Negocio y el Direccionamiento Estratégico.- En el presente

trabajo se ha presentado una propuesta de misién, vision, valores y
principios corporativos y, de objetivos corporativos, para el grupo
turistico UNITRAV. Mediante el direccionamiento estratégico propuesto,
gerencia podra dirigir la organizacion con una base ya formalmente

establecida.

Control de Obijetivos.- El software a implementar, servira de apoyo para el
control de los objetivos de la compafiia. Las diferentes areas seran el
soporte de gerencia para la evaluacion de los objetivos de la compafiia. La
sinergia, entre todos los colaboradores de la compafiia, serd necesaria para
la planeacién y el control de dichos objetivos. La direccién financiera
evaluara la rentabilidad; la direccién de mercadotecnia y ventas, junto con
el area de operaciones turisticas, evaluara la mejora en el posicionamiento
en el mercado y deméas objetivos pertenecientes a estas areas; y, la

direccién de recursos humanos evaluara la productividad de todos los
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colaboradores de la compafiia y debera intervenir en la planeacion de los

objetivos, con la intencion de que los mismos formen parte de los

objetivos personales de cada colaborador.

4.4.1.2 Gestion de Marketing y Ventas

Direccién de Mercadotecnia y Ventas.- Actualmente, gerencia es quien

gestiona todo lo relacionado con el marketing mix y el andlisis de la
competencia. La creacion de la direccion de mercadotecnia y ventas tiene
como finalidad realizar dichas actividades y perfeccionarlas; de esta
forma, la direccion de mercadotecnia y ventas realizara las siguientes
actividades:
Analisis de la competencia
Estrategias de producto
0 Analizar destinos turisticos para la creacion de propuestas
de paquetes turisticos atractivos, a precios competitivos,
con el apoyo de la direccion de operaciones turisticas
o Aprovechar la imagen de marca de la compafiia, con la
finalidad de mejorar el posicionamiento en el mercado
Estrategias de precio
o Fijar precios y comisiones en base a: costos, tipo y
volumen de demanda, competencia y demas factores que

podrian intervenir en el precio de los paquetes turisticos,
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con la supervision de gerencia y el apoyo del area de

operaciones turisticas

Estrategias de distribucion

0]

Realizar un sondeo de instituciones en Quito y ciudades
aledarnias

Programar las visitas de los ejecutivos de ventas a las
instituciones

Crear sinergia con agencias de viajes de diferentes partes

del pais

Estrategias de promocion

0]

Realizar negociaciones o convenios con los medios de
comunicacion

Crear promociones de venta

Manejar el disefio de tripticos y anuncios publicitarios
Provisionar de material de exposicion, a cada ejecutivo de

ventas

Productividad en ventas y evaluacion de desempefio

0]

Motivar a los ejecutivos de ventas en las reuniones
habituales, antes de pasar a la supervisién de las visitas y
ventas realizadas

Supervision y evaluacion de ventas

Estrategia de Control de Ventas.- Para una correcta evaluacion de ventas,

la direccién de mercadotecnia deberd realizar reuniones, cada tres

semanas, con el director ejecutivo principal, el director de operaciones



115

turisticas y todos los ejecutivos de ventas; con el fin de analizar el avance
de las ventas. En dichas reuniones, cada ejecutivo debera dar un informe

sobre:

Las ventas que se han realizado en ese periodo

Las ventas que, por diferentes motivos, no se pudieron realizar
Clientes que han viajado anteriormente y se encuentran conformes
o0 inconformes con el servicio dado

Instituciones a visitar en las proximas tres semanas

Sugerencias

Instituciones a Visitar.- La segunda semana de agosto los ejecutivos de

ventas deberan presentar una lista con las instituciones que visitaran
durante todo un afio, con sus respectivas direcciones, en la “reunion de
planeacion de ventas”. Cada ejecutivo tendra un color que lo represente,
con la finalidad de organizar, en un mapa (2x1.5 m) de Quito y los sitios
aledafos, las instituciones que cada ejecutivo visitara, sefialadas con un
alfiler de color. Cada alfiler tendra una forma determinada en la que se

identifique:

Institucion a visitar en las proximas tres semanas
Institucion a visitar luego de las tres semanas
Grupo en proceso de venta

Venta fallida

Venta lograda
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Se marcara con un circulo en el “mapa de control”, las instituciones que
hayan viajado con UNITRAYV, recientemente. Dicho mapa servird de

apoyo en las reuniones habituales.

El dia y la hora dependerd, principalmente de la disposicion de tiempo de

los ejecutivos de venta.

Es importante que la direccion de operaciones turisticas y la direccion de
marketing y ventas mantengan una retroalimentacion constante;
sobretodo, para la preparacion de paquetes turisticos, la fijacion de precios

y la negocion con proveedores.

4.4.1.3 Gestion de Legislacién

La gestion de legislacion no tendra cambio alguno. Para los procesos

legales se contara con el apoyo de un asesor legal, la supervision de

gerencia y la operacion de la asistente principal.

4.4.1.4 Gestion Contable y Financiera

La direccién financiera, junto con el apoyo del contador*, permitira a la

compafiia, manejar y controlar de mejor manera el negocio. El software

%2 E| contador seguira colaborando con la organizacién, bajo independencia laboral (servicios profesionales).
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administrativo y financiero a implementar, facilitara la administracion y el

control de la informacion.

Contabilidad.- El contador supervisard los movimientos contables, tanto
del GHP, como de la agencia de viajes UNITRAV; asi como la
actualizacion y el correcto funcionamiento del software, junto con el
director financiero. A su vez, el contador realizard la revision de los
reportes contables y de los pagos tributarios. Una vez revisados los
valores tributarios a cancelar, el contador enviara el reporte a la asistente
principal para su debido pago. Todo reporte contable debe ser enviado a la
direccion financiera. periédicamente, el gerente, la asistente principal
administrativa y financiera, el contador y el director financiero, deberan
reunirse para considerar los temas contables, tributarios, financieros, y

demas aspectos econdmicos a tratar.

Gestion de Tesoreria.- Entre las principales funciones de la asistente

principal administrativa y financiera, relacionadas con el &rea de tesoreria,
se encuentran:
Gestionar los pagos, con la previa aceptacién de gerencia; y
realizar los cobros pertinentes
Manejar el software para la administracion de: los ingresos,
cuentas por cobrar, pagos tributarios, pagos a empleados, pagos a
proveedores y cuentas por pagar
Enviar la documentacion pertinente de ingresos y pagos a

contabilidad
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Mantener una retroalimentacion de informacion fluida con todas
las areas responsables, para el correcto funcionamiento de los
flujos de caja

Enviar reportes, de cuentas por cobrar e ingresos, a la direccién de
mercadotecnia y a la direccion financiera

Gestionar caja chica, bajo la aprobacién de gerencia

Manejar una comunicacion fluida con el departamento de recursos
humanos para gestionar los pagos a empleados

Calcular y cancelar las comisiones a los ejecutivos de ventas y a
las agencias de viajes que vendan los paquetes de UNITRAV; para
lo cual, sera necesario mantener una retroalimentacion activa, con

la direccion de mercadotecnia y ventas

Gestion Financiera.- El ejecutivo financiero juega un papel importante en
la planificacion y direccionamiento estratégico de toda compafiia. La
planeacion de los objetivos debe ser guiada, no sélo por el director general
o el director de mercadotecnia, sino, también, por el director financiero.
La generacién de sinergia, entre las diferentes areas, es necesaria para la

colaboracion, unanime, del desarrollo y el cumplimiento de los objetivos.

Es el principal responsable de la administracion de los recursos
financieros de la empresa y, por lo tanto, miembro del grupo de
Direccion General de la misma. Como tal, participa en la definicion
de objetivos y politicas generales de la empresa, a fin de lograr que
la asignacion de los recursos sea para aquellos proyectos o
segmentos de la misma (productos-mercados) que ofrezcan la mejor
mezcla de rendimiento y liquidez, promoviendo el uso eficiente de
estos recursos para mantener su productividad. *®

* L. HAIME. (2005). Planeacion Financiera en la Empresa Modern: El Manejo Estratégico de las
finanzas para lograr el Exito Empresarial. México: ISEF. 7a edicion. p 42.
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Con la implementacion de la direccion financiera en UNITRAV, la
administracion de los recursos econdmicos se formalizara, de tal manera
que, se establecera un proceso organizado para el logro de los objetivos.

Para esto la direccion financiera se encargara de:

Controlar, Evaluar, planificar y administrar el presupuesto,
considerando, los objetivos y las estrategias, de corto y largo
plazo, de la compafiia

Controlar, organizar y planificar las necesidades de liquidez y
apalancamiento, considerando el comportamiento de las ventas
periddicas

Analizar los estados financieros para la evaluacion de los niveles
de: apalancamiento, liquidez, de actividad y rentabilidad, mediante
la utilizacion de indicadores financieros, para su correcto control;
Analizar el entorno, junto con la direccion de mercadotecnia y la
direccién de operaciones turisticas, para la correcta identificacion
de amenazas y oportunidades

Establecer los precios de los paquetes turisticos y las comisiones
(por rangos) de los ejecutivos de venta, en coordinacién con la
direccién de mercadotecnia y de operaciones turisticas

Realizar la evaluacion financiera de proyectos de inversion, con el
uso de herramientas financieras, considerando el analisis de
sensibilidad, ante diferentes escenarios, como herramienta esencial
Coordinar y supervisar el manejo de los flujos de caja de toda la

compafiia, bajo el manejo de politicas y normas
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Planificar y asignar los recursos financieros, bajo esquemas de
priorizacion; con la previa evaluacion minuciosa, sobre la
factibilidad de los objetivos de cada departamento de la compafiia,
y, de esta manera, aprobar los recursos financieros que se
necesiten para el cumplimiento de los mismos

Realizar estudios sobre los procesos que se ejecutan en la
compafiia, con la finalidad de reducir costos, identificando
procesos y actividades ineficientes

Presentar reportes financieros, flexibles, al director ejecutivo

principal, periddicamente

4.4.1.5 Cultura Organizacional

El objetivo de la direccion de recursos humanos es lograr una cultura
organizacional bien cimentada, compuesta por colaboradores capacitados
y motivados; por medio de la cual, la compafiia genere valor y alcance

una ventaja competitiva.

La formacion y el desarrollo del personal deben formar parte de los
objetivos empresariales, con la finalidad de generar un sentido de

pertenencia permanente, en todos quienes trabajan en la organizacion.

La cultura organizacional de UNITRAV, debe permitir el manejo de una

retroalimentacion activa. Todos y cada uno de los colaboradores, de la
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organizacion, debera centrarse en generar sinergia entre todas las areas y
manejar una comunicacion interna en todos los niveles jerarquicos. Todas
las actividades a seguir, para el establecimiento de una cultura

organizacional de éxito, se detallan en el siguiente apartado.

4.4.2 Gestion de Talento Humano (CV: PA2)

El director de recursos humanos debera supervisar al personal, tanto de la agencia

de viajes, como del hotel; y, se encargard de buscar la productividad, la

motivacion y el crecimiento de todo el personal.

La compafiia debe mantener un proceso formal de reclutamiento y formacion del

personal. La direccion de recursos humanos debera cimentar este proceso

mediante el siguiente lineamiento propuesto:**

4.4.2.1 Andlisis y Disefio de Puestos

El director de recursos humanos debera realizar un analisis y disefio de

puestos, los cuales permitan:

* Basado en: W. WERTHER, K. DAHIR (2008). Administracién de Recursos Humanos: El Capital
Humano de las Empresas. México: McGraw-Hill. 6a edicidn.
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Compensar de manera equitativa a los empleados

Ubicar al personal en puestos adecuados

Determinar niveles reales de desempefio

Crear planes para capacitacion y desarrollo

Identificar candidatos adecuados para las vacantes actuales

Planificar las necesidades de capacitacion de recursos humanos

Propiciar condiciones que mejoren el entorno laboral

Evaluar la manera en que los cambios del entorno afectan el

desempefio del personal

9. Eliminar requisitos y demandas innecesarios, racionalizando el
proceso

10. Conocer y evaluar las necesidades reales de recursos humanos de

la empresa

NG~ WNE

Una vez implementada esta area, la descripcion de los puestos, debera
estar declarada por escrito y de manera explicita y, aprobada por gerencia;
en la cual, se detallara las condiciones de trabajo (viajes improvistos,
horario variable, condiciones de riesgo, etc.), las responsabilidades
laborales, la bitacora de los empleados y otros aspectos de un puesto

determinado.

El correcto andlisis permitird identificar las competencias que se
necesitaran en un puesto, y si el personal actual las presenta. Este

procedimiento, de identificacion de competencias, facilitara:

La identificacion de las capacidades y habilidades del personal
El desarrollo individual y organizacional

El proceso de reclutamiento y seleccion

El enfoque a las necesidades de capacitacién y desarrollo

La definicion de planes de vida y carrera

El mejor aprovechamiento de los recursos

La disminucién de la rotacion del personal

Nooohk~owhE
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Una vez ya identificados los requisitos para el puesto, el director de

recursos humanos debera enviar, a gerencia y al director financiero, un

informe para, posteriormente, pasar al proceso de reclutamiento.

4.4.2.2 Proceso de Reclutamiento

La compafiia deberd formalizar el proceso de reclutamiento, con la

supervision principal de la direccion de recursos humanos.

Los pasos, que la compafiia deberd seguir, para un correcto proceso de

reclutamiento son:

1.

2.

3.

Recepcidn preliminar de solicitudes

Entrevista Inicial v Pruebas de ldoneidad. Existen diferentes

examenes sicoldgicos que se podrian realizar para la evaluacion de
las competencias del aspirante en la entrevista inicial (realizada
por el director de recursos humanos). Es necesario considerar que
no basta con realizar un solo examen, debido a la limitacion de los
resultados. La direccion de RR.HH. deberé identificar los modelos
de examenes, mejor relacionados, con las necesidades para el
puesto. Sera necesario que en la primera entrevista se de a conocer
a los aspirantes la descripcion realista del puesto

Verificacion de Datos y Referencias Luego de realizada la

entrevista inicial, el director de recursos humanos elegira a los
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mejores aspirantes para proceder a la verificacion de sus datos y
referencias

4. Entrevista con el Supervisor. La siguiente entrevista sera realizada

por el director del area donde se identifico la vacante, para su
previa aprobacion

5. Entrevista de Seleccidn. Posteriormente, se procedera a elegir a los

dos o tres mejores aspirantes para el puesto, para que gerencia
defina por medio de una entrevista, quien seria, desde su punto de
vista, el mejor aspirante

6. Decision de contratar. La gerencia, la direccion de RR.HH vy el

supervisor correspondiente, decidiran quien debe formar parte de
la compafiia, considerando al supervisor, como el responsable

principal para la eleccion del aspirante

Sera necesario que el director de RR.HH archive todos los documentos
del aspirante elegido, incluyendo las pruebas sicoldgicas que se realizaron

en un inicio.

4.4.2.3 Proceso de Capacitacion y Seguimiento Inicial

Se debera seguir un programa de induccion, en donde se aliente al nuevo
integrante a mantener el sentimiento de orgullo por pertenecer a
UNITRAV; desde un inicio se debe concientizar al nuevo trabajador, con

respecto a los parametros que se emplean en la organizacion, el entorno en
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el cual realizara sus funciones, los procesos de las operaciones que debe
realizar; para esto, los colaboradores de su mismo nivel, también, podran
formar parte de la direccién del proceso, buscando, a la vez, crear

compafierismo.

Es necesario que el nuevo colaborador tome conciencia sobre la filosofia
de atencion al cliente; y que, de estd manera, genere una ventaja

competitiva para la compafiia.

El proceso de capacitacion lo conducira cada supervisor y de ser necesario
el trabajador de su mismo nivel. Se debera dar un seguimiento inicial,
para controlar de cerca las actividades que realizara el nuevo colaborador.
Este proceso de induccion también podra ser util para los nuevos

colaboradores del GHP.

4.4.2.4 Programa de Capacitacion Continua

El director de RR.HH debera identificar cursos de capacitacion idéneos
para los colaboradores de la organizacion, que permitan no solo la
ilustracién sobre un tema en particular, sino, también, el crecimiento
personal de cada individuo (curso de ventas, curso de inglés, etc.). Para la
planificacion de la capacitacion sera necesaria la coordinacion, no solo del

director de recursos humanos, sino también del director financiero, quien
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aprobara los recursos para la debida capacitacion, evaluando la

efectividad del proceso.

4.4.2 .5 Sistema de Remuneraciones e Incentivos

Para el manejo garantizado de las remuneraciones, como se menciono
anteriormente, se contard con la planificacion del director de recursos
humanos y el director financiero, con el previo analisis de puestos. De la
misma forma, el calculo de las comisiones, con el correcto manejo de
rangos en ventas, lo realizara la direccion financiera; y, se implantaran las
politicas de comisiones, con la aprobacion del director de mercadotecnia,

de recursos humanos y de gerencia.

El programa de incentivos lo realizara el director de RR.HH. La direccion
financiera debera determinar un presupuesto especifico, con el que la
direccion de RR. HH. podréa disponer para realizar la planeacion de los
incentivos. En algunos casos los incentivos no se relacionardn con un
bono en especial para el empleado del mes, la direccion podra evaluar la
disponibilidad de recursos para realizar un viaje con todo el personal u

obsequiar un viaje al ejecutivo de ventas mas productivo, entre otros.
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4.4.3 Tecnologia (CV: PA 3)

4.4.3.1 Tecnologias de Informacion y Tecnologia Informatica

En cuanto a tecnologia se refiere, UNITRAV no ha realizado una debida
actualizacion informatica, lo cual no ha permitido a la organizacion, en
general, facilitar el manejo de los procesos. La compafiia no ha invertido
en tecnologia, no maneja un sistema computarizado y no tiene una pagina

web establecida.

Pagina Web.- Sera indispensable el establecimiento de una pagina web,
que permita, a los usuarios internautas, conocer sobre UNITRAV vy el
GHP; asimismo la compafiia generara mayor credibilidad en el mercado

turistico.

La pagina web, a implementar, tendra la siguiente informacion:

1. Empresa:
Informacion corta sobre la historia de la compafiia
Mision, Vision y Valores Corporativos

Galardones

2. Grand Hotel Paraiso:

Fotos de toda la infraestructura del hotel
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Servicios que se ofrecen, tanto para clientes particulares, como
para clientes institucionales (con el manejo de hipervinculos, se
guiara al usuario a ingresar a la pestafia de “Turismo Nacional”,
donde podra encontrar la informacidn pertinente a los paquetes
turisticos con destino al GHP)

Reservaciones (este hipervinculo guiara al usuario hasta la pestafia

de reservaciones y contactenos)

3. Turismo Nacional:

Paquetes Turisticos Nacionales

4. Turismo Internacional:

Paquetes Turisticos Internacionales

5. Galeria:
Fotos de los atractivos turisticos y un hipervinculo de las fotos del

GHP

6. Reservaciones y Contactos:
En esta division se implementard un sistema en el cual el cliente
pueda ingresar sus datos y el nimero de depoésito que ha realizado
para la reservacion de su cupo. En el sistema se permitira a los
usuarios que, Unicamente, utilicen los servicios del hotel
(hospedaje), elegir el tipo de habitacion o departamento: vista al

mar u otras
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7. Hipervinculos de Paginas Sociales:
- Facebook (herramienta actualmente utilizada para el hotel y la

agencia de viajes)

Quienes se encargardn de actualizar toda la informacion de la pagina web

seran los agentes de operaciones turisticas.

Actualmente UNITRAV maneja un correo electronico en Hotmail. Al
establecer la pagina web, se creara un correo electronico para los
directores de las diferentes areas y para los agentes de operaciones

turisticas.

A continuacién, se presenta una propuesta del disefio de la pagina web del
grupo turistico UNITRAV, la cual tendra como registro de dominio:

[www.unitrav.com.ec].
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Grafico No. 20

Propuesta de Disefio Pagina Web Principal de UNITRAV

AGENCIA DE VIAJES
QuIto

"Dedicados al Turismo desde 1980...NUestra eXperiencia es su mejor garantia...”

Eﬁ" |{ Quiénes Somos | Grand Hotel Paraiso | Turismo Nacional | Turismo Intemacional | Galeia | Resenvaciones & Contactos

Condecoraciones Home + Inicia

2007: "Gran Premio América
a la Calidad y el Senicio™
Premio galarddn del Instituto
Macional de Mercadotecnia
(INAME) de México, seqin
sondeos de opinién de
consumidores.

2008: "Bizz Awards Ecuador
2008 Galardin a la
excelencia empresarial en el
giro: Agencias de viajes y
Guias Turisticos.

Galapagos

Iniciar secién
Nombre de usuario
Contrasefia
Recordarme ||
20lidé su contrasefia?
£0lido su nombre de
usuario?

Reaistrese agui

Unitrav en Facebook

I] ] (f._r_."’,\
Grand Hotel Paraiso en SeSben
Facebook

K , e TOYOTA

buscar._

Fuente: Estudio Realizado (a cargo de lvanna Alvear)
Elaborado por: Byron Valverde

Software.- Debido al volumen de la cartera de clientes, es indispensable
que la comparfiia mantenga una base de datos actualizada; y, considerando
que la compafiia se encuentra en crecimiento, es necesario el manejo

informatico de la informacion, para facilitar la toma de decisiones.
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Se ha considerado el sistema ERP PAC PYMES como propuesta de
mejora tecnoldgica, con la finalidad de facilitar los procesos
administrativos y financieros de la compafiia, por medio de las siguientes

funcionalidades:

Modulos PAC PYMES

Principales Caracteristicas:

Caja — Bancos

- Conciliacion bancaria de multiples bancos

- Permite la impresion de cheques en formularios pre-impresos

- Permite administrar y generar reportes de Flujos de Fondos

- Permite realizar pagos electronicos

- Mantiene un registro del control de cheques emitidos y el egreso
bancario afectado.

Clientes

- Genera reportes de morosidad por documento de pago (tarjeta de
credito, cheques, pagares)
- Parametrizacion de condiciones de crédito
. Limite de crédito
. Plazos de crédito permitidos
. Maximo de cuotas vencidas
. Maximo de dias vencidos
. Maximo de descuentos
- Reportes de antigliedad de cartera
- Permite gestionar consecutivos de facturas por caja
- Puede manejar n cajas
- Permite ingresar a los clientes a través de internet a revisar su estado de
cuenta
- Permite clasificar la deuda por estados de morosidad
- Puede realizar cobros parciales
- Consulta de saldos de clientes solo de aquellos que pertenecen al
vendedor
- Reporte de cartera que refleja: los cheques posfechados, protestados,
vouchers de tarjetas de crédito de clientes que todavia no se han
efectivizado
- Control para vouchers y cheques posfechados por fecha de deposito



132

- Reporte para cobranzas con numero de teléfono, ciudad y nombre del
contacto de cada cliente
- Informe de retenciones recibidas o pendientes x vendedor.

Compras

- Historico de compras realizadas y en proceso

- Reporte para compras por minimo de stock

- En el mddulo de Compras retenciones, permite sacar reportes por
concepto de retencién que incluya: fecha de retencion, numero de
retencion, tipo de comprobante de venta (factura, nota de venta,
liquidacion de compras), nimero del comprobante de venta, RUC del
proveedor, nombre del proveedor, cédigos de los formularios 103 y 104,
base imponible, porcentaje de retencidn y valor retenido

- EIl sistema permite escoger impresora para la impresién de cheques,
retenciones, etc.

Contabilidad General

- Contabilizacion de los modulos en linea

- No se requieren procesos de cierre

- Trazabilidad de Transacciones. Puede hacer un seguimiento del
movimiento contable hasta llegar a su documento fuente, como Egresos
bancarios, pago de cheque, proveedor, inventario

- Permite por rango de fechas, generar reportes de saldos y todo
movimiento contable, como sustento del balance general y de resultados

- Permite bajar todos los reportes a formatos planos y/o Microsoft Excel,
PDF , esto también para los médulos.

- Permite realizar consultas del “catdlogo de cuentas” no solo por
“cddigo” sino también por nombre de cuenta y utilizar filtros de
busqueda

- Genera los informes para las declaraciones de impuestos y el llenado de
los respectivos formularios, archivos XML

- Cada tipo de diario guarda su propia numeracion.

Facturacién Puntos de Venta y Proforma

- Generacion de facturas desde proformas

- Al facturar se puede escoger distintas condiciones de pago

- No permite facturar cuando un cliente tiene facturas vencidas, cheques
protestados, se pasa del limite de crédito

- Flujo de autorizaciones de descuentos y cupo de crédito

- Listas de precios y descuentos por categoria de cliente

- Permite redactar una descripcion de un producto de la manera solicitada
por el cliente

- Emision e impresion de guias de remision

- Reporte de caja diario por cajero

- Reporte consolidado de Cajas

- Personalizacidon de destino de llegada para que se imprima en la guia de
remision
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- Manejo de descuentos por cliente, por producto y por forma de pago.
Generadores

- Disefio de formatos de impresion de documentos
- Facturas

- Notas de Crédito

- Notas de Débito

- Retenciones

- Cheques

- Comprobantes de Ingreso, Egreso.

Generadores de Menus

- Todos las opciones de menu son configurables por el usuario
- Se pueden crear opciones de menl adicionales con las opciones
favoritas del usuario.

Integrador

- Permite generar los modelos contables parametrizados por modulo y
tipo de transaccion para la integracion de los moddulos con la
contabilidad.

Inventarios

- Costeo directo de produccién mediante férmula

- Permite seleccionar diferentes unidades de medida y peso, para casos de
almacenamiento

- Reporte de alertas para el control de stock

- Esta en capacidad de leer cualquier sistema de lectura de codigos de
barras estandar

- Maneja n bodegas

- Informes de stock diario de productos unificado y por bodegas, se
pueden usar varios filtros.

- El sistema permite transferencias automaticas y/o controladas entre
bodegas

- Pedidos

- Flujo para aprobacion de pedidos

- Control de back orders de pedidos

- Manejo de cotizaciones y analisis de ofertas.

Proveedores

- Estados de cuenta por proveedor

- Reporte de pagos futuros a proveedores

- Esta en capacidad de registrar el pago de varias facturas en un solo
egreso

- Genera reportes que permiten controlar y supervisar todos los pagos que
estan vencidos y/o por vencer
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- Genera alertas y valida los casos de duplicidad en el pago de facturas de
proveedores de bienes y servicios
- Permite realizar anticipos con o sin factura.

Médulos Adicionales al PAC PYMES - Opcionales®

Noémina

- Pago de ndmina quincenal o mensual

- Permite acreditar directamente a cuentas bancarias de diferentes bancos

- Provision mensual de beneficios sociales D13, D14

- Pago de horas extras

- Pago de fondos de reserva directo al empleado o al IESS

- Pago de aportes patronales y personales al IESS, genera archivo
automaticamente

- Reporte historico e individual de cada empleado de vacacione tanto en
dias como en valores

- Emite reportes de control y genera los archivos que se requieren para
pagar planillas del pago al IESS, fondos de Reserva, préstamos y demas
beneficios que se requieren reportar al Seguro Social.

- Emite alertas que impidan duplicar informacion y notificar reingresos de
personal.

- Dispone de controles y niveles de aprobacion para cambios de salarios

- Puede interactuar con equipos biométricos para el control de ingreso

- Control de vacaciones tomadas y pendientes

- Permite generar proyecciones salariales incluyendo beneficios
institucionales y sociales para efectos de presupuesto

- Informes de provisiones sociales. (décimo tercero, cuarto, fondos de
reserva, vacaciones, utilidades, etc.)

- Genera el informe de relacién de dependencia anual. RDEP. (impreso
form-107 y magnético)

- Control de reingreso de empleados, histérico de acumulados

- Informes de horas extraordinarias, horas suplementarias, totales por
empleado, por departamento y por fecha

- Permite realizar liquidaciones de haberes del empleado.

Activos Fijos

- Almacena toda la informacion historica del activo como su ubicacion
fisica, dependencia, usuario y demas informacion que permita
identificar al activo

- Permite generar codigos de barras estandares para identificaciéon de los
activos

- Permite realizar las depreciaciones de todos los bienes acorde a las leyes
vigentes y por empresa

- Permite generar amortizaciones de los activos

- Permite realizar ajustes a los activos por inflacion

* Cada médulo adicional tiene un costo de USD 1,500.00, adicionales al precio final del médulo Pac Pymes.
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- Permite detallar aquellos activos que han sido objeto de hurto, pérdida,
deterioro para su generar baja contable

- Los reportes de depreciacion mensual y acumulada pueden emitirse en
cualquier fecha y no solo en el momento en que se procesa determinado
mes.

Informacion proporcionada por la compafiia, “Grupo Proveedatos del

Ecuador S.A”.

Se contrataran profesionales en la rama, como servicios profesionales,

para el debido mantenimiento, tanto de la pagina web, como del software.

4.4.4 Gestion de Abastecimiento (CV: PA4)

Para la correcta gestion de abastecimiento, se debera seguir un proceso de
calificacion de proveedores, guiados por la direccion de operaciones turisticas. Se
debera manejar una retroalimentacion activa con la direccion de mercadotecnia,
debido a la estrecha relacion que existe entre la seleccion del proveedor y la

elaboracion de los paquetes turisticos.

Proceso de Seleccion de Proveedores de Servicio:

o Analizar los precios en los mercados: hotelero, de alimentos y bebidas y
de transporte; que serviran de base para la fijacion de precios de los
productos a ofertar

o Negociacion con los proveedores principales (hoteles, transporte, etc.)*

*® En el caso de los transportistas, actualmente existe un 6ptimo procedimiento de su seleccion.



5. ANALISIS FINANCIERO DE LA PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

ORGANIZACIONAL

Una vez realizado el andlisis situacional de UNITRAV vy la propuesta para el lineamiento
optimo de los procesos, se procedera a evaluar la factibilidad del proyecto, por medio de la
utilizacion de herramientas financieras. El proceso de analisis financiero iniciard con la
proyeccion de los estados financieros incrementales, para un periodo de cinco afos. Las
cifras incrementales se determinardn calculando la sustraccion aritmética entre: los
resultados de las operaciones sin la implementacion de la propuesta de mejora y los

resultados de las operaciones con la implementacion de la propuesta de mejora.
Posteriormente, se realizaran el flujo de caja operativo (FCO) y el flujo de caja de la
inversion (FCI); y se procedera a determinar el costo promedio ponderado de capital, tasa a

utilizar para el calculo del valor actual neto y la tasa interna de retorno.*’

Escenarios a Evaluar

Se han considerado tres parametros principales para la evaluacion financiera del presente
trabajo: escenarios optimista, pesimista y normal, en base a datos histéricos de UNITRAV

y a informacion del Banco Central del Ecuador y del Ministerio de Turismo. La tabla

7 parametros que, generalmente, se utilizan para medir el comportamiento (o la factibilidad) de un proyecto.
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siguiente detalla los datos a utilizar, segin el escenario en el que se pudiere encontrar la

compafiia y los datos en los que se basan dichos escenarios (datos base).

Cuadro No. 33

Escenarios de Evaluacién de la Propuesta de Mejora

ESCENARIOS TABLA DE DATOS DE ESCENARIOS

DATOS # Parametro Base Normal Optimista  Pesimista
Inflacién Anual promedio proyectada 1 4.00% 4.00% 4.00% 4.00%
() Comisién Ventas Paq. Internacionales. ler afio 2 § 15500.00 S 15500.00 $17,050.00 S 13,950.00
% de Comisiones Ventas Internacionales 3 16.00% 16.00% 16.00% 16.00%
% del Incremento de Ventas con Mejoras 4 8.00% 8.00% 8.80% 7.20%
% del Incremento de Ventas sin Mejoras 5 4.00% 4.00% 4.40% 3.60%
% de Disminucion de Ctos. Directos. luego de Mejoras 6 1.50% 1.50% 1.65% 1.35%
% de Inversion en Capacitacion e Incentivos 7 4.00% 4.00% 4.40% 3.60%
% Incremento Anual Presup. de Operac. Estratégicas 8 3.00% 3.00% 3.30% 2.70%
CPPC 9 14.67% 8.71% 8.71% 8.71%

Fuente: Estudio Realizado

Elaborado por: Ivanna Alvear

* Célculo de valores porcentuales sefialado en los anexos

* Variacion del 10% entre los datos de los diferentes escenarios

El costo promedio ponderado de capital del escenario base es del 14.67% debido a
considerarse el riesgo en beta. En el caso del CPPC de los escenarios normal, optimista y
pesimista, su valor porcentual es del 8.71%, inferior a la tasa del escenario base, debido a

no considerarse el riesgo en beta. *®

Una vez ejecutada la propuesta de mejora, la compaiiia se enfocard, también, a la venta de
paquetes turisticos internacionales; con lo cual, estaria obteniendo, en promedio, el 10% de
comision del precio final del paquete turistico operado por la mayorista, y otorgaria el 16%

de dicha comisién, al ejecutivo que haya realizado la venta respectiva.

*8 LLa informacién relacionada con el CPPC se detalla en los siguientes apartados.
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A razon de que en 2011 no se efectuaron ventas de paquetes internacionales, se estima que
el primer afio de implementacion del proyecto, la compafiia obtendria, como ingresos en
comisiones, USD 15,500.00 en un escenario normal, USD 17,050.00 en un escenario

optimista y USD 13,950.00 en un escenario pesimista.*

Tomando en cuenta que UNITRAYV, luego de ejecutada la propuesta de mejora,
comercializaria sus paquetes turisticos fuera de la provincia de Pichincha y, considerando,
también, que daria prioridad al turismo internacional, de manera conservadora, se estima
que en un escenario normal la compafiia incrementaria, alrededor del 8%, sus ingresos
anualmente (el incremento promedio anual del mercado turistico en el Ecuador es del

9.03%).

Dentro de una medida conservadora, el valor porcentual a utilizar, para el célculo del
incremento en ventas sin mejoras, se encuentra por debajo de la media de los datos
histdricos de crecimiento de UNITRAV (4.83%). Para efectos de la presente evaluacion
financiera, en un escenario normal UNITRAV incrementaria sus ingresos en un 4%,

anualmente.

De darse un incremento en la demanda actual de UNITRAYV, sus costos directos
disminuirian. Luego de ejecutada la propuesta de mejora, en un escenario normal, se espera

que la compafila comprima sus costos directos (“costo de ventas”) 1.5% anualmente,

* De manera conservadora, es pertinente considerar valores inferiores a la media. Segtin datos del MINTUR,
los valores promedios de ingreso por ventas, que obtendria una agencia de viajes pequefia de turismo
internacional, son superiores a los mencionados en la tabla de datos de escenarios, llegando en algunos casos
alrededor de USD 20,000.00.

*% valor calculado segtin datos de la balanza de pagos nacional - Banco Central del Ecuador, sefialado en el |
capitulo, Gréafico 1 “Evolucion del Turismo en el Ecuador”.
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considerando que este valor porcentual representa, para UNITRAYV, la fluctuacion mas

cercana a su realidad empresarial.

Los valores porcentuales, a considerar para la inversion en capacitacion y desarrollo del
personal, variaran asimismo, segun el escenario en el que se pudiere encontrar la compafiia

(en un escenario normal, la compafiia invertira el 4% de la remuneracion total anual).

El valor porcentual de la inflacidn, que se utilizara para el calculo de las proyecciones, es

del 4% anual. **

5.1 CIFRAS INCREMENTALES GENERADAS A EFECTOS DE LA EJECUCION DEL

PROYECTO

5.1.1 Margen Bruto en Ventas Incremental

Para el célculo de los ingresos incrementales de los proximos afios, se debera
realizar la proyeccion de los ingresos con mejoras y los ingresos sin mejoras, que
obtendria la compafiia en los proximos cinco afios (afio de referencia: 2011);
posteriormente, se procederd a calcular los costos incrementales y el margen

bruto en ventas incremental.

%1 Valor extraido del boletin de inflacion, actualizado al 2011, del BCE.
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Cuadro No. 34

Proyeccién del Margen Bruto Incremental a Efectos de Ejecucion del

Proyecto — Periodo 5 afios

Andlisis del comportamiento de Ventas y Gastos de Operacion

Inflacién Promedio Anual al Periodo 2011 4.00%
% de Afios del Proyecto
Ref Incremento
INGRESOS INCREMENTALES Anual 1 2 3 4 5
Ventas Nominales - con mejoras S 361,398 8.00% y 405,809 438274 S 473336 S 511,203 $ 552,099
Paquetes Internacionales S - S 15500 16,740 S 18079 19,526 21,088
Paquetes Nacionales $ 361,398 S 390,309 421,534 S 455257 491,678 531,012
Ventas Nominales - sin mejoras S 361,398 4.00% y 375,854 390,888 $ 406,523 S 422,784 S 439,695
Ventas Incrementales en USD 4.00% S 29,956 47387 S 66,813 S 88419 S 112,404
COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS DIRECTOS con Respecto de las Ventas (incluye comisiones)
Referencia
Costo de Ventas con Mejoras S (192,953.86) $  (202,067) $  (211,404) $§  (220941) $  (230,651)
CV Paquetes Internacionales con Mejoras 16% S (2,480) S (2,678) S (2,893) S (3,124) S (3,374)
Disminucion del Costo de Ventas 50.30%-...%" 48.8% 47.3% 45.8% 44.3% 42.8%
CV Paquetes Nacionales con Mejoras S (190,473.86) S  (199,389) S  (208511) S  (217817) S  (227277)
Costo de Ventas sin Mejoras 50.30% S (189057) S (196,619) §  (204,484) S  (212,663) S  (221,170)
Costo de Ventas Incremental en USD S (3896.78) S (5,448) S (6,920) S (8277) S (9,481)
MARGEN BRUTO EN VENTAS INCREMENTAL
MB con Mejoras S 212,856 S 236,207 S 261932 S 290,262 S 321,448
MB sin Mejoras Sy 186,796 $ 194,268 $ 202,039 S 210,121 $ 218,525
Margen Bruto en Ventas Incremental y 26,059 $ 41,939 S 59,893 $ 80,142 S 102,923

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

El valor de las ventas nominales con mejoras se calcula en base a la sumatoria de
los ingresos relacionados con la venta de paquetes internacionales y la venta de
paquetes nacionales. Si la compafiia decidiere no implementar la propuesta de

mejora, no obtendria ingreso alguno por la venta de paquetes internacionales,

Unicamente, por la venta de paquetes nacionales.



141

El costo de ventas disminuird en 1.5 puntos porcentuales, anualmente,
considerando un escenario normal; con lo cual, el primer afio de implementacion
de la propuesta, el porcentaje asignado a los costos, directamente relacionados

con las ventas, llegara a 48.8%.

Los costos directos (comisiones, el transporte, la alimentacion y el alojamiento)
se han incluido dentro del “costo de ventas” de la compafiia, debido a la relacion
directa que existe con su nivel de ventas. El porcentaje del costo de ventas de los
paquetes internacionales representa el valor porcentual que recibiria cada

ejecutivo de ventas.

5.1.2 Costos y Gastos Incurridos por la Implementacién del Proyecto

La ejecucion del proyecto se realizara mediante la inversién en capital humano, la

inversion en la ejecucion de las operaciones estratégicas y la inversion en

tecnologia y automatizacion.

Inversion en Capital Humano

Para la ejecucién de la estructura organizacional propuesta, la compafiia debera
contratar 6 profesionales que trabajaran bajo dependencia laboral que, en
conjunto con los colaboradores actuales, trabajaran segun las especificaciones y

beneficios que se detallan en los siguientes recuadros.
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Se han distribuido los beneficios legales de manera mensual, para facilitar el

proceso de evaluacién, tal como se presenta en el cuadro siguiente.

Cuadro No. 35

Remuneraciones y Beneficios Legales a Efectos de Ejecucion de la Propuesta

de Mejora
Remuneracién Total Mensual
Mensual Beneficios de Ley Total Remun. y|
Total Beneficios
Remuneracion Aporte Remuneraciony | Legales a
por persona | Décimo Cuarto Décimo Tercero|Patronal al Fondos de Beneficios partir del 2do
Puestos en Dependencia Laboral  |(con mejoras) |(264/12) (1/12) IESS (12.15%)|Reserva (1/12) |Legales ler afio* afo
CEO $ 1,000 [ $ 2% 83($ 1221 $ 83|$ 1310 $ 1,310
Direccion Financiera $ 5001 $ 219 219 61[% 219 624 1% 666
Direccion de RR.HH. $ 340 [ $ 219% 2813 411 8% 2819$ 4321 $ 460
Mensajero $ 2641 $ 2% 213 2% 2% 362|$ 362
Asistente Principal Financiero y
Administrativo $ 350§ 2] 29(8% 43183 291$ 4731 $ 473
Direccion de Mercadotecniay Ventas | $ 500 $ 21% 218% 61]% 4218 624 1% 666
Direccion de Operaciones Turisticas | $ 3801 $ 219 3219 4619% 321% 4801$ 512
Operacién Turismo Nacional $ 290 $ 21$ 2413 3B 2K 36| $ 396
Operacion Turismo Internacional $ 290 | $ 218% 24($% 3B 241% 3711 $ 396
Total $ 3914 | $ 198 |$ 326 [ $ 476 | $ 326 (% 5072 $ 5,240

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

*En el primer afio no se consideran los fondos de reserva de los nuevos colaboradores.

A partir del segundo afio, si los valores de los sueldos permanecieren constantes,

la remuneracion incremental total requerida, mensualmente, llegara a

USD 5,240.00, viéndose incrementado este valor por los fondos de reserva de los

nuevos colaboradores.

Los datos de la tabla anterior permitiran realizar el calculo de los costos y gastos

anuales para la implementacion de la estructura organizacional propuesta.
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Cuadro No. 36

Costos de Implementacion de la Estructura Organizacional Propuesta — Afio

Inicial

Remuneracion Total Anual Primer Afio

Remuneracion Mensual Remuneracion Anual
Nam de Nam de Remuneracion
Trab. | Trab. por Actual Nueva Actual Nueva Anual
Contratados | Contratar |  Puestos en Dependencia Laboral | Remuneracion] Remuneracion | Remuneracion | Remuneracion| Incremental Areas
Puestos-Grupo Turistico UNITRAV
1 CEO $ 1310 | $ -8 15722 $ -1$ - |Administracion
1 Direccion Financiera $ - [$ 624 | $ - |9 749319 7,493 | Administracion
1 Direccion de RR.HH $ $ 4321$ $ 51801 $ 5,180 | Administracion
Puestos-Agencia de Viajes UNITRAV
1 Mensajeria $ 362|$ $ 4345($ $ Administracién
Asistente Principal Financiero y
1 Administrativo $ 473[$ - |8 5674 $ - 18 Administracion
1 Direccion de Mercadotecnia y Ventas | $ - 13 624 | $ - 19 7493] $ 7493 | Ventas
1 Direccion de Operaciones Turisticas | $ $ 430 | $ $ 5758 ] $ 5,758 | Ventas
Operacion Turismo Nacional $ 3%
1 $ - |8 4747($ - |8 - |Ventas
1 Operacion Turismo Internacional $ - |$ 371 |$ - |3 44571 % 4,457 | Ventas
3 6 Total $ 2541 | $ 2532|$ 30,488 [ $ 30,381 | $ 30,381
$ 5,072 $ 60,869
Remuneracion Incremental por Area ler afio Incremento Anual
Administracion $ 12,673
Ventas $ 17,708
TOTAL ANUAL $ 30,381

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

La remuneracion incremental total del primero afio, serd de USD 60,869.00,

considerando que las remuneraciones canceladas, segun las condiciones actuales,

llegan a USD 30,488.00, y las remuneraciones incrementales a USD 30,381.00.

Del total del valor de las remuneraciones incrementales, se ha designado

USD 17,708.00 para el area de ventas y USD 12,673.00 para el area

administrativa.

En cuanto al contador y asesor legal, su sistema de remuneraciones permanecera

igual, por tal motivo no se evaluaran dentro de los siguientes analisis.
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Dependiendo de los escenarios en los que se encuentre la compafiia, se debera
destinar, para el presupuesto en capacitacion e incentivos, el 4%, el 4.4% 06 el

3.6%, del valor total de las remuneraciones, tal y como se presenta en el siguiente

recuadro.

Cuadro No. 37

Designacion de Recursos Financieros para Capacitacion e Incentivos

Escenario Optimista Escenario Normal Escenario Pesimista
Asignacién % Asignacion Asignacién %  Asignacién Asignacion %  Asignacién
Mejoramiento Continuo de Capital (Remuneracié Monetaria Anual - (Remuneracién Monetaria (Remuneracion Monetaria Anual -
Humano n Total) ler Afio Total Anual -ler Afio Total) ler Afio
Capacitacion 22%"$ 1,339.11 20%"$ 1,217.37 18% $ 1,095.64
Incentivos 22%"$ 1,339.11 20%"$ 1,217.37 18% $ 1,095.64
Total Primer afio 44% $ 2,678.22 40% $ 243475 36% $ 2,191.27

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

En un escenario normal, el primer afio de implementacién del proyecto se

designaran USD 2,434.75 para el desarrollo e incentivo del personal de

UNITRAV.

Implementacién de Operaciones Estratégicas

Las operaciones estratégicas propuestas permitiran el crecimiento continuo de las

ventas. El cuadro siguiente presenta el presupuesto asignado para la realizacion

de estas actividades.
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Cuadro No. 38

Presupuesto para la Ejecucion de las Operaciones Estratégicas

Operaciones Estratégicas Gasto Mensual Gasto Anual
Recursos para la comercializacion por

- ) L $ 165.00 $ 1,980.00
medio de otras agencias de viaje
Gastos en reuniones periddicas $ 3000 $ 360.00
Investigacion y Desarrollo $ 70.00 $ 840.00
Total $ 265.00 $ 3,180.00

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

Como se menciond en el capitulo IV, la comercializacién de los paquetes
turisticos con hospedaje en el GHP, se realizard, asimismo, por medio de otras
agencias de viajes que se encuentren ubicadas fuera de la provincia de Pichincha.
Para esto, la compafia deberd invertir cerca de USD 2000.00 en material
promocional (valor que incluye el envio del material a otras ciudades),

anualmente.

Los gastos en los que la compafiia incurrird, para la realizacion de las reuniones

periddicas, corresponden a la adquisicion de alimentacion, suministros de oficina,

etc.

La compafiia debera invertir alrededor de USD 70.00 mensuales en investigacion

y desarrollo para la elaboracion (o mejora) de los paquetes turisticos.

Inversion en Tecnologia y Automatizacion

A razén de que UNITRAV carece, casi en su totalidad, de tecnologia adecuada, el

grupo administrativo deberd hacer énfasis en la implementacion de un software
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que facilite las actividades de la compafiia. La adquisicion de la tecnologia,
presentada como propuesta en el presente trabajo, y la contratacion del servicio
técnico, tendrd un costo de USD 18,210.00, valor calculado segun la tabla

siguiente.

Cuadro No. 39

Presupuesto para la Automatizacion Organizacional de UNITRAV

Tecnologia y Automatizacion Unidades Costo de Adquisicion
Paquete Software PAC ERP *1 $  16,000.00
- PAC Pymes ERP
- Médulos Adicionales
Noémina y Activos Fijos
- Sistema Biométrico

Pagina Web y Sistema de Reservas 1 $ 800.00
Computadores 2 $ 1,160.00
Impresoras 1 $ 250.00
Total $ 18,210.00
Mantenimiento de Pagina Web Anual $ 50.00
Hospedaje de Sitio Web Anual $ 50.00
Registro de dominio Anual $ 250.00
Poliza de Soporte y Actualizaciones Anual $ 3,000.00
Total $ 3,350.00

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

El pago mensual que deberd realizar UNITRAV, para la actualizacion del
software y el soporte técnico, es de USD 250.00 mensuales (USD 3,000.00

anuales), durante todo el periodo de uso del sistema.

Depreciaciones Incrementales

Para el célculo de las depreciaciones y amortizaciones se ha utilizado el método

de linea recta, el cual consiste en distribuir proporcionalmente el valor del “bien”,

segun sus afios de vida util.
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Cuadro No. 40

Depreciacion Incremental
Afios del Proyecto

Afios de vida Uil
Depreciacion de Tecnologia Instalada del bien Inversion 1 2 3 4 5
Software 3 $ 16000 $5333 $5333 $5333
Equipos 3 3 1410 § 470 $ 470 $ 470
TOTAL Depreciacion $5803 $5803 $5803 $ - $ -

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

5.2 RETORNO DE LA INVERSION DE LA PROPUESTA DE MEJORA

5.2.1 Proyeccion de los Estados de Resultados Incrementales

Una vez determinadas las cifras incrementales de la propuesta de mejora, se

procederd a realizar la proyeccion de los estados de resultado incrementales,

considerando que:

Los gastos por mantenimiento, tanto de la pagina web, como del software,

tendran un crecimiento del 4% anual, sea cual fuere el escenario >

En cuanto a los costos y gastos por remuneraciones, su incremento sera,

asimismo, del 4%, a partir del tercer afio

%2 Inflacién promedio anual en el Ecuador.
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Cuadro No. 41

Estados de Resultados Incrementales Proyectados - Periodo 5 afos

Afios del Proyecto

1 2 3 4 5
Referencia
Margen Bruto en Ventas Incremental S 26,059 S 41939 § 59,893 § 80,142 $ 102,923
(-) Gastos de Operacion Incrementales

Gastos Incrementales de Administracion S (18,457) S (19,512) $ (20,292) $ (21,104) $ (21,948)
Mantenimiento de Pagina Web i 4.00% S (350) 5 (364.00) $ (378.56) S (393.70) 5 (409.45)
Mantenimiento y Asesoria de Software S (3,000) S (3,120) $ (3,245) S (3375) S (3,510)
Remuneracion Personal - Gtos. de Administracién S (12,673) S (13,513) S (14,053) S (14,615) S (15,200)
Direccidn Financiera +4% a partir S (7493) S (7993) S (8313) S (8645 S  (8991)
Direccién de RR.HH del 3er afio S (5180 S (55200 S (5741) S (5970) §  (6,209)
Capacitacion e Incentivos S (2,435) $ (2,515) S (2,616) S (2,720) $ (2,829)
Gastos Incrementales de Mk y Ventas S (20,887.86) $ (22,153.26) S (23,006.64) $ (23,893.17) $ (24,814.14)
Operaciones Estratégicas 3.0% $ (3,180.00)  $ (3,275.40) S (3,373.66) S (3,474.87) S (3,579.12)
Remuneracion Personal - Gtos. de Ventas S (17,708) $ (18,878) $ (19,633) $ (20,418) $ (21,235)
Direccion de Mercadotecnia y Ventas S (7493) S (7993 S (8313) S (8645 S (8991)
Direccion de Operaciones Turisticas +4 % a partir S (5758) S (6138) S (6384) S (6639) S (6904)
Operaci6n Turismo Internacional del 3er afio S (4457) S (4747) S (4937) S (5134) S  (5340)

() Gastos Depreciacion - Amort. Incremental S (5,803) $ (5,803) $ (5,803) $ - S
UTILIDAD ANTES DE PART. E IMP. INCREMENTAL S (19,090) $ (5,530) S 10,791 $ 35,144 $ 56,161
(-) Participacion Trabajadores 15% $ - S - S 1619 $ 5272 $ 8,424
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS INCREMENTAL S (19,090) $ (5,530) S 9,172 $ 29,873 S 47,737
Valor porcentual de Imp a la Renta a utilizar 23% 22% 22% 22% 22%
() Impuesto a la Renta S - S - S 2,018 § 6572 $ 10,502
UTILIDAD NETA INCREMENTAL $ (19,090 $ (5,530) $ 7,154 $ 23,301 $ 37,234

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear
Los valores de las ventas y costos directos incrementales se encuentran en el cuadro No. 34

Los estados de resultados incrementales proyectados no presentan rentabilidad
neta durante los primeros afos; no obstante, a partir del tercer afio, el rubro
incrementa considerablemente, obteniendo ya el quinto afio una utilidad neta

incremental de USD 37,234.00.

Para la obtencién de un analisis financiero adecuado, no Unicamente, bastara con
evaluar las ganancias o perdidas que obtendria la compafiila en “X” afios,
asimismo, sera necesario realizar una evaluacion de los flujos de caja

incrementales (en este caso, mediante el método indirecto), que podria generar la
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compafifa, en caso de ejecutar la propuesta de mejora. > Para lo cual, se realizara
el célculo del costo promedio ponderado de capital, del capital de trabajo neto

requerido, de la inversion inicial y, entre otros relacionados.

5.2.2 Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC) de UNITRAV

Tomando en cuenta el valor del dinero en el tiempo, se debera calcular los valores
presentes de los flujos de caja libre netos incrementales del proyecto,

considerando, como tasa de descuento, el CPPC.>*

El CPPC esta compuesto por el costo de capital accionario (Ke) y el costo de la
deuda (Kd). Debido a que UNITRAV no adquirira financiamiento externo para la
ejecucion del proyecto, se descarta la evaluacion del costo de la deuda; con lo
cual, se manifiesta que el Costo Promedio Ponderado de Capital seria igual a Ke;
y se considera que los resultados del valor actual neto (VAN) y la tasa interna de
retorno (TIR), respectivamente, seran igual al valor actual de costos (VAC) vy la

TIR de recursos propios.

El costo de capital accionario es el rendimiento esperado sobre las acciones, el
cual se determinara mediante la utilizacién del Modelo de Valuacion de Capital
Accionario (conocido como CAPM), mismo que resulta de la sumatoria de la
Tasa Libre de Riesgo mas una compensacion (producto de la Prima de Riesgo del

Mercado y el Coeficiente Beta de la compafiia).

%3 LLa forma en como se procede a realizar los flujos de caja por el método indirecto, se puede observar en el
cuadro No. 44.

> Tasa de descuento.- Valor porcentual a utilizar para calcular el valor que tienen los rubros futuros en la
actualidad.
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La Tasa Libre de Riesgo, tedricamente, es el rendimiento que se podria obtener
en una inversion sin riesgo (certificados de tesoreria de Estados Unidos). >>Por su
parte, segin Ross, la beta de un valor es la “covarianza estandarizada del
rendimiento de ese valor con el rendimiento del portafolio del mercado”. Dentro
del presente proyecto, se ha considerado la beta del sector de recreacién de

Estados Unidos. *®

Para el célculo de la Ke se considera una prima del mercado de 5.79%, segln
datos registrados en [www.damodaran.com]. Al valor de la Ke se ha
incrementado la prima por riesgo pais existente en el Ecuador, con el fin de

acoplar la Ke a la realidad actual del pais.”’

Cuadro No. 42

Calculo del CPPC

PASOS CALCULO DEL CPPC

1 Kd 0%

Ke apalancado

Ke desapalancado en Ecuador BASE ESCENARIOS

Rf USA 0.8078% 0.8078%

B desapalancado en USA turismo 1.03

PRM USA 5.79%
2 Ke desapalancado USA 6.77%

PRP = EMBI 7.90% 7.90%
3 Ke desapalancado EC 14.67% 8.71%
4 Ke apalancado EC 14.67% 8.71%
5 CPPC 14.67% 8.71%

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
PRM: Prima de Riesgo del Mercado — PRP: Prima por Riesgo Pais

> Tasa Libre de Riesgo (Rf USA=0.8078%). Dato extraido de: [www.bloomberg.com], 2 de mayo 2012.
*® Dato extraido de: [www.damodaran.com], 2 de mayo 2012.
> Dato extraido de: [www.bce.fin.ec/], 26 de abril 2012.
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En los escenarios normal, pesimista y optimista el riesgo se encontrara en los
flujos de caja libre; por este motivo, se evaluarad el proyecto considerando un
CPPC de 8.71% (sin tomar en cuenta el riesgo en beta), con una probabilidad de

ocurrencia del 33.33% para cada escenario.

5.2.3 Requerimiento de Capital de Trabajo Neto Operativo para la

Implementacion de la Propuesta de Mejora

UNITRAV debera disponer de capital a corto plazo para poder cubrir sus
necesidades al ejecutar el proyecto. En este caso, el calculo del capital de trabajo
neto requerido se basa en los costos y gastos liquidos incrementales, en los que
incurrira la compafiia los primeros tres meses de cada periodo, en los que constan
las remuneraciones y el costo de ventas incrementales. En el cuadro siguiente, se
detalla el capital requerido a corto plazo, su variacion de afio a afio y su efecto en

los flujos de caja de la inversion y operativo.

Cuadro No. 43

Capital de Trabajo Neto Requerido — Periodo 5 afios

Afios del Proyecto

1 2 3 4 5
Referencia

CTNO NECESARIO
Costos y Gastos Liquidos $ 43242 $ 47,113 $ 50,219 $ 53,275 $ 56,243
Meses - Necesidad de CTNO 3
CTNO Necesario (Cto. Lig./12)*3 S 10,811 S 11,778 S 12,555 $ 13,319 S 14,061
Variaciones de CTNO $ - $ 968 $ 776 S 764 S 742
Efecto sobre los Flujos de Caja

FCI S 14,061

FCO $ - S (968) $ (776) S (764) S (742)

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear
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5.2.4 Flujos de Caja Incrementales

Flujo de Caja Operativo.- La principal diferencia entre los flujos de caja y la

utilidad neta es que en los primeros no se consideran valores que no sean
liquidos: depreciacion, amortizacion, etc.; por el contrario, en la utilidad neta si se
los consideran. Por esta razon, para calcular los flujos de caja, a la utilidad neta
incremental se ha debido sumar la depreciacion anteriormente restada, dejando
unicamente, los valores liquidos. A dichos valores liquidos se incrementan, o

disminuyen, las variaciones de CTNO correspondientes.

Flujo de Caja de la Inversidon.- Una vez evaluado el flujo de caja de la operacion,

se procedera a calcular el flujo de caja de la inversion (para efectos del mismo, se
consideran la inversion inicial en tecnologia y el capital de trabajo neto operativo

inicial).

Flujo de Caja Libre.- Valor neto de los FCO y de los FCI. Los rubros

correspondientes, traidos a valor presente, permitiran calcular el retorno de la

inversion del proyecto.

Los calculos respectivos se detallan en el siguiente recuadro.
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Cuadro No. 44
Flujos de Caja Incrementales, VAN y TIR — Periodo 5 afios
Escenario Base

FLUJOS DE CAJA INCREMENTALES

Anos del Proyecto

1 2 3 4 5
Flujo de Caja Operativo Incremental
Utilidad Neta Incremental S (19,090) $ (5,530) $ 7,154 S 23301 $ 37,234
(+) Depreciaciones S 5803 $ 5803 $ 5803 § - S -
(+/-) Variaciones de CTNO $ $ (968) $ (776) $ (764) $ (742)
TOTALFCO $ (13,286) $ (694) $ 12,181 $ 22537 § 36,492
Flujo de Caja de la Inversion Incremental
Inversion en Activos Fijos
Software
Pagina Web
Equipos
Inversion en CTNO Inicial
Recuperacion de los Activos Fijos S -
Recuperacion de CTNO S 14,061
TOTAL FCI S 14,061
Flujo de Caja Libre Incremental
Total FC act=FCO + FCI= Fc del proy S (13,286) $ (694) $ 12,181 $ 22,537 §$ 50,553
CPPC 14.67%
Valor Actual $ (11,586) $ (528) $ 8079 ¢ 13,034 ¢ 25,496
Valor Actual Neto S 5473
TIR 18.25%

Fuente: Estudio Realizado

Elaborado por: Ivanna Alvear

El valor actual neto es el resultado de la diferencia entre los valores actuales de los
flujos de caja y la inversién inicial. Al considerar dicho valor positivo, se afirma que el
proyecto, en un escenario base, si es rentable para la compafiia. Si el Costo Promedio
Ponderado de Capital es igual a la tasa interna de retorno, el valor absoluto de la
sumatoria de los flujos traidos a valor presente, seria igual al valor absoluto de la

inversion inicial. De ser el CPPC superior a la TIR, el VAN seria negativo.®

%8 La TIR es el requerimiento maximo que se podria exigir para descontar los flujos.
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5.2.5 Resultados Financieros de la Evaluacion del Proyecto Evaluados Bajo Tres

Escenarios Diferentes

Luego de evaluar el proyecto seglin un escenario base, a continuacion se presenta
el analisis financiero segin el escenario en el que se pudiere encontrar la
compafiia, sea este normal, optimista 0 pesimista. En un escenario normal las
variables no cambian con respecto al escenario base, unicamente el CPPC; y las
variaciones, entre los diferentes escenarios, variardan en un 10% segun

corresponda.

Cuadro No. 45

Evaluacion de Proyecto segun Escenarios: Normal, Optimista y Pesimista

ESCENARIOS TABLA DE DATOS DE ESCENARIOS
# Parametro Base Normal Optimista Pesimista
Inflacion Anual promedio proyectada 1 4.00% 4.00% 4.00% 4.00%
($) Comisidn Ventas Pag. Internacionales. ler afio 2 $ 15500.00 $ 15500.00 $17,050.00 $ 13,950.00
% de Comisiones Ventas Internacionales 3 16.00% 16.00% 16.00% 16.00%
% del Incremento de Ventas con Mejoras 4 8.00% 8.00% 8.80% 7.20%
% del Incremento de Ventas sin Mejoras 5 4.00% 4.00% 4.40% 3.60%
% de Disminucion de Ctos. Directos. luego de Mejoras 6 1.50% 1.50% 1.65% 1.35%
% de Inversion en Capacitacion e Incentivos 7 4.00% 4.00% 4.40% 3.60%
% Incremento Anual Presup. de Operac. Estratégicas 8 3.00% 3.00% 3.30% 2.70%
CPPC 9 14.67% 8.71% 8.71% 8.71%
Resultados
VAN $ 5473.47 S 17,090.49 $37,713.91 $ (2,869.29)
TIR 18.25% 18.25% 29.06% 7.04%
VAC $ 5473.47 $ 17,090.49 $37,713.91 S (2,869.29)
TIR rec propios 18.254% 18.254% 29.059% 7.041%
Valor Promedio de Retorno de la Inversién seglin Probabilidades
Normal Optimista Pesimista
VAN $  17,090.49 $ 37,713.91 $ (2,869.29)
[ 3333% [ 33.33% | 33.33%
S 569626 512,570.05 S  (956.33)
Valor Promedio | $17,209.97

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
*Los calculos respectivos evaluados en un escenario optimista y pesimista se detallan en los anexos.
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Al no existir un impacto por apalancamiento en el proyecto, como se puede
apreciar, la rentabilidad de los recursos propios resulta ser igual a la rentabilidad

del capital accionario.

La inversion a efectuarse generara rentabilidad para la compafiia, siempre y
cuando se encuentre en los escenarios normal y optimista; Unicamente, si el
CPPC fuera inferior a 7.04% en el escenario pesimista, el VAN correspondiente

seria positivo.

Los valores respectivos al VAN y la TIR no siempre se cumpliran a cabalidad, los
mismos variaran segun la probabilidad de ocurrencia de cada escenario en los que
se pudiere desenvolver el proyecto; con lo cual, se considera que dichos valores
tendran una probabilidad de ocurrencia del 33.33% para cada escenario,

determinando asi, un VAN promedio correspondiente a USD 17,309.97.



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El turismo en Ecuador gradualmente ha ido evolucionando. La globalizacién ha
permitido que las empresas ecuatorianas capten la demanda turisticas internacional; sin
embargo, esto no ha impedido que un gran porcentaje de compafiias del sector turistico

desaparezcan en estos ultimos afios.

La posicion de UNITRAV, en el sector turistico, es estable. La compafiia ha sido
reconocida, a nivel nacional e internacional, por su alto desempefio; no obstante, se
hace necesaria la realizacion de perfeccionar los procesos dentro de la organizacion,
para cimentar sus bases y, a su vez, poder aprovechar su imagen de marca de mejor

manera.

La falta de automatizacion, el desconocimiento en cuanto al uso de herramientas que
faciliten la organizacién, planificacion y el control de objetivo, la realizacion de una
debida evaluacion situacional, y hasta la falta de un proceso coordinado para el
reclutamiento del personal; no ha permitido que la organizacion, en general, administre

de mejor manera sus recursos.
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La actual crisis econémica mundial esta afectando el mercado turistico y de recreacion,
principalmente. Pese a la disminucion del 4% del flujo de turistas estadounidenses en el
Ecuador; a nivel general, el mercado turistico en el pais ha incrementado y se espera
que en los préximos afios permanezca con la misma tendencia, captando, asimismo, el

flujo de turistas de otras nacionalidades.

Como conclusion final, se determina que la propuesta de mejora es rentable para la
organizacion. Es necesario que gerencia determine, cuanto antes, el proceso de
implementacion del proyecto, considerando que debe contrarrestar las actuales
amenazas econdémicas Yy ejecutar estrategias que permitan aprovechar el turismo
internacional y, a su vez, buscar otros mercados a nivel nacional, captando la demanda

turistica de otras provincias del pais.
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6.2 RECOMENDACIONES

Para iniciar un proceso de mejora organizacional, toda compafiia debe consolidar a
todo su personal, motivandolo y dejando en claro que son parte fundamental de la

compafiia.

Una cultura organizacional motivada y guiada por su liderazgo, es capaz de generar
una ventaja competitiva para la compafiia. UNITRAV no solo debe enfocarse en
competir en la industria en base a reduccién de precios, sino, también, en mejorar
continuamente sus servicios; claro esta que ha generado fidelizacion en sus clientes a lo
largo de estos afios, sin embargo, lograra incrementar su cartera de clientes si dedica
parte de su presupuesto, para el mejoramiento de la calidad del trabajo de sus

colaboradores, invirtiendo en capacitacion e incentivos.

Generalmente, en las empresas familiares, como es el caso de UNITRAV, “el ojo del
amo esta en todos lados”™. Ciertamente, gerencia realiza las actividades que deberian
estar distribuidas por areas. La compafiia debe generar especializacion organizacional,
mediante la creacién de las areas: de mercadotecnia y ventas, financiera y de recursos
humanos; de esta manera, se enfocara en varios puntos estratégicos, con la finalidad de
fomentar un mejoramiento continuo, dentro de la organizacion; y, mantener el
crecimiento en el mercado. Claro esta, que no solo bastara con la creacion de estas
areas para mejorar los procesos productivos; ni dependera, unicamente, del nivel de
profesionalismo de cada uno de los colaboradores; sera necesario que todos participen

en sinergia y busguen, en union, la superacién personal y organizacional.

% Alfred Marshall, citado por: T. HINDLE. (2008). Management: Las 100 Ideas que Hicieron Historia.
Argentina: Cuatro-Media. p. 97
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ANEXO 1

ANEXOS

Impacto Econdmico-Financiero a Efectos de Ejecucion de la Propuesta de Mejora

Escenario Optimista

|PROYECCION DE MARGEN BRUTO EN VENTAS

Analisis del comportamiento de Ventas y Gastos de Operacion

Inflacién Promedio Anual al Periodo 2011
Afios del Proyecto
Ref % de Incremento
INGRESOS INCREMENTALES Anual 1 2 3 4 5
Ventas Nominales - con mejoras $ 361,398 8.80% S 410,251 $ 446353 $ 485632 $ 528367 S 574,864
Paquetes Internacionales S - S 17050 S 18550 S 20183 S 21,959 S 23891
Paquetes Nacionales S 361,398 S 393,201 S 427802 S 465,449 S 506,408 S 550,972
Ventas Nominales - sin mejoras $ 361,398 4.40% S 377,299 $ 393,900 $ 411,232 $ 429326 $ 448,216
Ventas Incrementales en USD 4.40% S 32951 § 52,452 $ 74,400 $ 99,041 $ 126,647
COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS DIRECTOS con Respecto de las Ventas (incluye comisiones)
Referencia
Costo de Ventas con Mejoras S (194,022.97) §  (204,038) $  (214,314) S  (224,818) $  (235510)
CV Paquetes Internacionales con Mejoras 16% S (2,728) S (2,968) S (3229) s (3513) S (3,823)
Disminucidn del Costo de Ventas 50.30% - ..%" 48.7% 47.0% 45.4% 43.7% 42.1%
CV Paquetes Nacionales con Mejoras $ (191,294.97) S (201,070) S  (211,084) S  (221,304) S  (231,688)
Costo de Ventas sin Mejoras 50.30% $  (189784) $  (198135) $  (206,853) $  (215954) $  (225456)
Costo de Ventas Incremental en USD S (4,238.76) $ (5904) $ (7,461) $ (8,863) $ (10,054)
MARGEN BRUTO EN VENTAS INCREMENTAL
MB con Mejoras S 216228 $ 242314 S 271,318 $ 303,550 $ 339,353
MB sin Mejoras S 187515 $ 195,766 $ 204,379 S 213372 S 222,760
Margen Bruto en Ventas Incremental S 28713 § 46,549 $ 66,939 $ 90,178 $ 116,593

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
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ESTADO DE RESULTADOS INCREMENTAL

Margen Bruto en Ventas Incremental

(-) Gastos de Operacion Incrementales
Gastos Incrementales de Administracion
Mantenimiento de Pagina Web
Mantenimiento y Asesoria de Software

Remuneracién Personal - Gtos. de Administracion

Direccién Financiera
Direccion de RR.HH
Capacitacion e Incentivos

Gastos Incrementales de Mk y Ventas
Operaciones Estratégicas

Remuneracién Personal - Gtos. de Ventas

Direccion de Mercadotecnia y Ventas
Direccion de Operaciones Turisticas
Operacion Turismo Internacional

(-) Gastos Depreciacion - Amort. Incremental
UTILIDAD ANTES DE PART. E IMP. INCREMENTAL

(-) Participacion Trabajadores

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS INCREMENTAL

Valor porcentual de Imp a la Renta a utilizar
(-) Impuesto a la Renta
UTILIDAD NETA INCREMENTAL

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear

Afios del Proyecto

1 2 3 4 5
Referencia
$ 28713 $ 46,549 $ 66,939 $ 90,178 $ 116,593
S (18,457) S (19,512) (20,292) $ (21,104) $ (21,948)
i S (350) $ (364.00) S (378.56) S (393.70) S (409.45)
4.00%

S (3,000 $ (3,120) $ (3,245) § (3375) § (3,510)
S (12673) S (13513) § (14,053) $ (14,615) S (15,200)
+4.% a partir del S (7493) S (7993) S (8313) S (8645 S (8991)
3erafio S (5180 S (55200 S (5741) S (59700 S (6209
$ (2,435) S (2,515) $ (2,616) $ (2,720) $ (2,829)
$ (20887.86) $ (22,162.80) $ (23,026.32) $ (23923.62) $ (24,856.02)
3.3% $ (3,180.00) S (3,284.94)  $(3393.34) S (3,505.32)  $ (3,621.00)
$ (17,708) $ (18,878) S (19,633) S (20,418) $ (21,235)
S (7493) S (7993) S (8313) S (8645 S (8991)
+4.% a partir del S (5758) S (6138) S (6384) S (6639 S (6904)
3er afio S (4457) S (4747) S (4937) S (5134) S  (5340)

$ (5,803) § (5,803) § (5,803) $ $
$ (16,436) S (929) $ 17,817 $ 45150 $ 69,789
15% S - 5§ -8 2673 S 6773 S 10,468
S (16,436) S (929) $ 15144 $ 38378 S 59,320
23% 22% 22% 2% 22%
S - S - S 3332 § 8443 S 13,050
$ (16,436) $ (929) $ 11,813 $ 29,935 § 46,270
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FLUJOS DE CAJA

CTNO NECESARIO

Afos del Proyecto

) 1 2 3

Referencia

1>

(5]

Costos y Gastos Liquidos

Meses - Necesidad de CTNO
CTNO Necesario (Cto. Lig./12)*3
Variaciones de CTNO

$ 43584 $ 47,578 $ 50,780 $
$ 108% $ 10,896 $

$ 10,896 $ -8

11,895 $
999 $

12,695 $
800 $

53,891

13,473
778

$

$

v

56,859

14,215
742

Efecto sobre los Flujos de Caja
FCI
FCO

$ (10,896)

S -8 (999) $ (800) $

(778)

$

14,215
(742)

FLUJOS DE CAJA INCREMENTALES

Flujo de Caja Operativo Incremental
Utilidad Neta Incremental

(+) Depreciaciones
(+/-) Variaciones de CTNO

Afos del Proyecto

o
[
N

3

(16,436) $
5803 $
- 5

(929) s
5803 $
(999 s

11,813 $
5803 $
(800) $

(£

29,935

(778)

5]

46,270

(742)

TOTAL FCO

(10,633) $ 3,876 $ 16,815 $

29,157

wlnvn v n

45,528

Flujo de Caja de la Inversién Incremental
Inversion en Activos Fijos
Software
Pagina Web
Equipos
Inversién en CTNO Inicial
Recuperacion de los Activos Fijos
Recuperaciéon de CTNO

R SRV SRV TN
=
1<)

)

w-

14,215

TOTAL FCI

Flujo de Caja Libre Incremental

Total FC act=FCO + FCI= Fc del proy

CPPC

Valor Actual
Valor Actual Neto
TIR

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

$  (29,106)

S (29,106) $ (10,633) $ 3,876 S 16,815 $

8.71%

$ (29,106) $ (9,781) $ 3,280 $ 13,090 $

$ 37,714
29.06%

29,157

20,878

$

$

14,215

59,743

39,353
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ANEXO 2

Impacto Econdmico-Financiero a Efectos de Ejecucion de la Propuesta de Mejora

Escenario Pesimista

|PROYECCION DE MARGEN BRUTO EN VENTAS

Andlisis del comportamiento de Ventas y Gastos de Operacion

Inflacion Promedio Anual al Periodo 2011 4.00%
Afios del Proyecto
Ref % de Incremento
INGRESOS INCREMENTALES Anual 1 2 3 4 5
Ventas Nominales - con mejoras $ 361,398 7.20% S 401,368 S 430,267 S 461,246 S 494,456 S 530,057
Paquetes Internacionales S - S 13950 S 14954 16,031 17,185 S 18423
Paquetes Nacionales S 361,398 S 387418 S 415312 445,215 477,270 S 511,634
Ventas Nominales - sin mejoras S 361,398 3.60% S 374,408 S 387,887 S 401,851 S 416,317 S 431,305
Ventas Incrementales en USD 3.60% S 26960 S 42,380 S 59,395 $ 78,139 $ 98,752
COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS DIRECTOS con Respecto de las Ventas (incluye comisiones)
Referencia
Costo de Ventas con Mejoras $ (191,876.07) $  (200,084) S  (208,480) S  (217,048) S  (225,768)
CV Paquetes Internacionales con Mejoras 16% S (2232) 5 (2,393) § (2,565) S (2,750) S (2,948)
Disminucion del Costo de Ventas 50.30%-..%" 49.0% 47.6% 46.3% 44.9% 43.6%
CV Paquetes Nacionales con Mejoras S (189644.07) S (197692) $  (205915) S (214,298) S  (222,820)
Costo de Ventas sin Mejoras 50.30% S (188330) $  (195110) §  (202,134) $  (209411) S  (216,949)
Costo de Ventas Incremental en USD S (3546.14) $ (4,975) S (6,346) S (7,637) $ (8,819)
MARGEN BRUTO EN VENTAS INCREMENTAL
MB con Mejoras S 209,492 S 230,182 S 252,766 $ 277,408 S 304,289
MB sin Mejoras S 186,078 $ 192,777 $ 199,717 $ 206,907 S 214,355
Margen Bruto en Ventas Incremental S 23414 S 37,406 S 53,049 $ 70502 $ 89,933

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: lvanna Alvear
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ESTADO DE RESULTADOS INCREMENTAL

Margen Bruto en Ventas Incremental

(-) Gastos de Operacion Incrementales
Gastos Incrementales de Administracion
Mantenimiento de Pagina Web
Mantenimiento y Asesoria de Software

Remuneracion Personal - Gtos. de Administracion

Direccion Financiera
Direccion de RR.HH
Capacitacion e Incentivos

Gastos Incrementales de Mk y Ventas
Operaciones Estratégicas
Remuneracién Personal - Gtos. de Ventas
Direccion de Mercadotecnia y Ventas
Direccion de Operaciones Turisticas
Operacién Turismo Internacional

(-) Gastos Depreciacion - Amort. Incremental
UTILIDAD ANTES DE PART. E IMP. INCREMENTAL

(-) Participacion Trabajadores

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS INCREMENTAL
Valor porcentual de Imp a la Renta a utilizar

(-) Impuesto a la Renta

UTILIDAD NETA INCREMENTAL

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

Referencia

4.00%

+4 % a partir del

3erafio

2.7%

+4.% a partir del

3erafio

15%

Afios del Proyecto

1 2 3 4 5

$ 23414 S 37,406 $ 53049 $ 70,502 $ 89,933
$ (18457) $  (19512) $  (20292) §  (21,104) §  (21,948)
S (350) S (364.00) S (37856) $  (393.70) §  (409.45)
S (3,000 $ (3,120) S (3,245) $ (3375) $ (3,510)
S (12673) S (13513) S (14053) S (14615 S  (15200)
S (7493 S (7993 S (8313) S (8645) S  (8991)
S (5180) S (55200 S (5741) S (5970) S  (6209)
$ (2,435) $ (2,515) $ (2,616) $ (2,720) $ (2,829)
$ (20887.86) $ (22,143.72) § (22,987.01) $ (23,862.89) $ (24,772.63)
$ (3,180.00) $(3,265.85) S (3354.04) S (344460) S (3,537.60)
$ (17,708) $  (18878) $  (19633) §  (20418) §  (21,235)
S (7493) S (7993 S (8313) S (8645 S (8991)
S (5758 S (6138 (6384) S (6639 S (6904)
S (4457) S (4747) S (4937) S (5134) S  (5340)

$ (5803) $ (5803) $ (5,803) $ $ -
$ (21,734) $  (10,053) $ 3966 $ 25535 $ 43213
$ $ $ 595 $ 3,830 $ 6,482
$ (21,734) §  (10,053) $ 3371 $ 21,704 % 36,731
23% 2% 2% 2% 2%
$ S $ 742 $ 4775 S 8,081
$ (21,734) $  (10,053) $ 2,630 $ 16,929 $ 28,650
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FLUJOS DE CAJA

CTNO NECESARIO

Referencia

Afios del Proyecto

o

2 3

(2]

i

Costos y Gastos Liquidos

Meses - Necesidad de CTNO
CTNO Necesario (Cto. Lig./12)*3
Variaciones de CTNO

$
$

10,723 $
10,723 $

42,891 S 46,630 S 49,626 S 52,604 S

10,723 $ 11,658 $ 12,406 $ 13,151 $
- $ 935 $ 749 $ 745 S

55,539

13,885
734

Efecto sobre los Flujos de Caja
FCI
FCO

$

(10,723)
$

-8 (935) $ (749) $ (745) $

13,885
(734)

FLUJOS DE CAJA INCREMENTALES

Flujo de Caja Operativo Incremental
Utilidad Neta Incremental

(+) Depreciaciones
(+/-) Variaciones de CTNO

Afos del Proyecto

[[=]

2 3

(£

(21,734) $ (10,053) $ 2,630
5803 $ 5803 $ 5,803
-8 (935) $ (749)

16,929

(745)

1

28,650

(734)

TOTAL FCO

R RV Vo Vol

wlnv v n
wln v n

(15,931) $ (5,185) $ 7,684 16,185

27,916

Flujo de Caja de la Inversién Incremental

Inversién en Activos Fijos
Software
Pagina Web
Equipos
Inversién en CTNO Inicial
Recuperacion de los Activos Fijos
Recuperacién de CTNO

w v v

(16,000)
(800)
(1,410)
(10,723)

w

13,885

TOTAL FCI

Flujo de Caja Libre Incremental

Total FC act=FCO + FCI= Fc del proy

CPPC

Valor Actual
Valor Actual Neto
TIR

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

8.71%

$ (2,869)
7.04%

(28,933)

(28,933) $

(28,933) $

(15,931) $ (5,185) $ 7,684 $ 16,185 $

(14,655) $ (4387) $ 5982 $ 11,590 $

13,885

41,801

27,535
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ANEXO 3

Célculo de Variables Utilizadas para la Evaluacion Financiera

Porcentaje del Costo de Ventas e Inflacion Promedio Anual de los Precios de Paquetes

Turisticos de UNITRAV

Calculo % del Costo de Ventas de UNITRAV - Aiio 2011
ventas S 361,398 100%
Costos Directos S 181,786 50.30%

Transporte S 93,479

Viveres y Otros $ 34,097

Comisiones S 54,210 15.0%
Utilidad Bruta S 179,612 49.70%

Fuente: Estudio Realizado
Elaborado por: Ivanna Alvear

Riesgo Pais (EMBI)- Ecuador

El Banco Ceniral Estadistica Mercados Finencieros Servicios Bancarios Publicaciones de Banca Central
Numismatica Biblictecas Comunicacon y Madios Cartificacién Elechranica Comarcio Exterior
RIESGO_PALS - Ultimo mes . 828,44 Seleccione otro indicador i
II
{ %
o I 1 FECHA VALOR
! e S R 23570 ABri-28-2012 750.00
| = Bbcl-25-2012 750.00
J e ( il 24-2012 7#0.00
[ e o — Aril-23-2012 752,00
- 1 1. ! 11 | 891,25
- = | - 20- 2013 79000
| A= 15-2012 790.00
!L Abril-18-2012 750.00
e TN, 00 Bbil-17-2012 75%.00
"h. ing = 8 Abril-18-2012 530.00
lining = 789.0 Aril-13-2013 B3B.00
A 12-2012 S1F.00
Ahril-11-2013 515.00
e R TSR i il 10- 2012 82i.00
RIES IS (] or) il G- 2012 518.00
B shewes pals wx n conoepi it P Abi-08-2012 81100
abordado acaddmica y empiticaments mediant= la aphcacién i
de metcdoiogias e la mis variada indole: desde la ulilizscidn B GF-2012 811.00
S indezss de merssds szeme gl ndize EMED J2 paaes Al (8- 2012 811.00
emergenizs de Chase-1Pmergan hasta sistemas que il = 1
incorpora vanables econfmicas, politicax y Minanceras. £ gi ;Eil :;-2
Embi 3¢ define come wn indice de bonos de merzsdes e :
emergentes, =l cual refis]a =l movimients en los precos de Abil-03-2012 Bos.00
s th.dc! negocados en moneds extranjers. Se Is expresa Aeri-02-2013 827.00
came wh indice £ come un margen de renlabibdad sobm Arl-01-2012 524.00
=gu=Es implicila =n boncs gel t==om de los Extsdos Unides. Marze-31-2012 B24.00
Marzs-30-2012 BIS00
Marpe-25-2012 528.00
Marzs-28-2012 BOS.Oh
Marze-27-2012 510.00
Harzs-28-2012 B08.00
Marze-23-2012 B04.00
Marze-22-2012 502.00

Fuente: [www.bce.fin.ec/]



168

Tasa Libre de Riesgo — Rf USA al 2 de Mayo 2012

Bloomberg o«cmm 1 srum 1 s |
.

MARK PERSONAL FINANCE TECH SUSTAINABILITY TV VIDEO|

Markets Overview

DJIA * FTSE 100 ¥ OIL (WTI) ¥ GOLD ¥

132238 0.50- *3838 0.93« '93%8 0.45- 788 0.46

Treasury Coupon Maturity Price/Yield Price/Yield Change Time

U.S5. Government Bonds »

12 Month 0.0000 2013-05-02 0.1750 F 01777 -0.0008 /-0.0008 09:12:32

3 YEAR 0.3750 2015-04-15 98-31%4 F 0.3777 +0.0234 / -0.0080 09:12:51

S YEAR 0.8750 2017-04-30 99-10% / 0.8078 +0.1016 / -0.0208 09:12:13

U.K. Government Bonds 3

12 Month 4.5000 2013-03-07 103.4520 7 0.3944 -0.0100 /-0.0013 09:12:53

3 YEAR 2. 7500 2015-01-22 10593850 / 0.5269 +0. 0600 / -0.0236 09:12:55

S YEAR 1.7500 2017-01-22 103.2880  1.0328 +0.1200 / -0.0260 09:12:55

Japan Government Bonds »

12 Month 0.2000 2013-05-15 100.0960 7 0.0990 -0.0040 / +0.0030 01:59:08

3 YEAR 1.3000 2015-03-20 103.3630 / 0.1160 -0.0070 / 0.0000 01:59:36

5 YEAR 0.3000 2017-03-20 100.1680 7 0.2600 -0.0620 / +0.0130 01:59:37

Fuente: [www.bloomberg.com]
Beta Des-apalancada
Number of Market D/E Unlevered Cash/Firm Unlevered
Industry Name . Average Beta . Tax Rate Beta corrected
Firms Ratio Beta Value for cash

OTROS...
R.E.I.T. 5 1.47 34.71% 1.04% 1.09 4.71% 1.15
Railroad 12 1.44 25.15% 23.74% 1.21 2.62% 1.24
Recreation 56 1.45 48.69% 17.37% 1.03 6.60% 1.11
Reinsurance 13 0.93 23.54% 7.22% 0.76 27.84% 1.05
Restaurant 63 1.27 12.77% 21.57% 1.15 3.41% 1.19
Retail (Hardlines) 75 1.77 24.33% 23.04% 1.49 9.78% 1.65
Retail (Softlines) 47 1.44 5.61% 24.64% 1.38 12.40% 1.57
Retail Automotive 20 1.37 38.11% 34.43% 1.09 2.45% 1.12
Retail Building Supply 8 1.04 14.06% 31.39% 0.95 1.63% 0.97
Retail Store 37 1.29 25.58% 25.02% 1.08 5.70% 1.14
Retail/Wholesale Food 30 0.75 41.34% 31.21% 0.58 8.32% 0.64
Securities Brokerage 28 1.20 430.56% | 26.22% 0.29 32.79% 0.43
Semiconductor 141 1.50 8.35% 11.01% 1.40 17.26% 1.69
Semiconductor Equip 12 1.79 15.20% 15.17% 1.59 34.39% 2.42
Shoe 19 1.25 2.18% 24.31% 1.23 10.72% 1.38
Steel 32 1.68 46.40% 21.03% 1.23 12.09% 1.40
Telecom. Equipment 99 1.02 12.96% 13.16% 0.91 28.77% 1.28
Telecom. Services 74 0.98 34.09% 14.22% 0.76 8.04% 0.82
Telecom. Utility 25 0.88 96.15% 29.42% 0.52 3.22% 0.54
Thrift 148 0.71 29.33% 12.43% 0.57 24.35% 0.75
Tobacco 11 0.85 18.71% 31.03% 0.76 3.13% 0.78
Toiletries/Cosmetics 15 1.30 20.64% 20.30% 1.12 6.56% 1.20
Trucking 36 1.24 27.77% 25.48% 1.03 4.60% 1.08
Utility (Foreign) 4 0.96 155.03% | 26.07% 0.45 6.59% 0.48
Water Utility 11 0.66 81.42% 35.22% 0.43 0.38% 0.43
Wireless Networking 57 1.27 27.06% 12.12% 1.03 8.43% 1.12
Total Market 5891 1.15 46.64% 15.48% 0.82 10.83% 0.92

Fuente: [www.damodaran.com]
* Tabla actualizada a Enero 2012
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