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CAP¡TULO I

1.1 INTROOUCC!ÓN

El turismo representa uno de los mayores ingresos de la economfa del País, pero

a pesar de esto los lugares recreacionales que son ofrecidos a los vis¡tantes no

poseen una extensa gama de opc¡ones.

Basándonos en la intuición del mercado Guayaquileño en el que vamos a

desenvolvernos y sobre todo frjándonos en sus gustos y preferencias; hemos

considerado una ¡dea de negocio atractiva que será rentable a futuro dada la

calidad de diversión que exigen las personas residentes en la ciudad.

1.2 RESEÑA H§TÓR|CA
r-LL'-/

En la actualidad una modalidad de turismo que a nivel mundial está teniendo

mucho auge es el que tiene que ver con los cruceros fluviales. Los m¡smos se

realizan en ríos y canales aptos para la navegación.

Hay muchos ríos con atractivos espectaculares que son navegados por empresas

que se dedican a hacer esta clase de cruceros baratos, los cuales son el Sena

(Francia), Danubio (Europa), Volga (Rusia), Nilo (Africa), Guadalquivir (España),

Rhin (Europa), entre otros-

1

Crucreros D¡scovery t¡ene como propósito aprovechar el sector fluvial de la costa

Guayaquileña para otorgar un servicio inigualable. Con el que los usuarios puedan

sentirse a gusto en un agradable ambienle en el que puedan realizar desde

relajantes paseos hasta inolvidables celebraciones, todas estas ¡ncluidas en un

viaje con una perspectiva diferente: Transmitir lo típico y esenc¡al de ciudades

representativas del Ecuador tales como (Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas,

Portoviejo).

,1.2.1 A NIVEL MUNDIAL
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FIGURA 1.1 FIGURA 1.2

F ue ntes: I m áge ne s Goog le Fuentes: lmágenes Google

El origen del turismo fluvial se remonta al siglo XV, cuando los arquitectos de la

época para propiciar un máyor desarrollo económico decidieron constru¡r canales

fluviales, impl¡cando un aumento del tráfico en los ríos entre diversas zonas del

continente europeo. En estos canales hay esclusasl que cuentan con dos puertas,

las cuales contienen a una cámara que ayuda a pasar de un nivel a otro entre dos

partes del canal.

En el siglo XV, arquitectos y constructores franceses comienzan a realiza¡ canales

que hacen fácil los intercambios y permiten el desarrollo de la navegación fluvial. 2

Mientras que en el siglo en el siglo XlX, el canal llega a ser una red estratfuica y

una necesidad económica. Empieza a unir los países entre ellos.

En el siglo XX, después de la primera guerra mundial, el fluvial interesa el sector

del turismo, especialmente en la región de los Norfolk Broads (lnglaterra), cuna del

turismo fluvial moderno.

Para el siglo XVll, En 1681, el Canal du M¡di une el océano Atlántico con el

Mediteráneo.

1 Esclusas: significa on latín las'aguas separadas" o "Aqua Exclusa"- Las osclusas son obras de
construcc¡ón hidrául¡cas que pem¡len la navegación de los barcos y de un¡r dos paftes navegables
oue tienen d¡ferentes niveles.
z htto:/ ¡tww.sl¡deshare.neücarlesp presentac¡n-tuismotluvial-presentation-833455

2
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Pero en el siglo En el siglo XVlll, la navegación fluvial se desarrolla: gracias a los

canales de unión. Permiten remplazar la circulación marítima de mercancías por

transportes fl uviales interiores.3

El turismo fluvial es un turismo verde, al aire libre. Es también un turismo cultural y

educativo; todos los canales tienen su propia historia, sus encantos y tesoros. Los

municipios acondicionan las orillas, dan a conocer las riquezas a los turistas que

navegan sobre los canales.

Como referencia del desarrollo del mercado fluvial, podemos acotar que existen

algunas ciudades del mundo donde espacios navegables similares a los de las

riberas del Guayas se han desarrollado. Podríamos citar al mercado flotante sobre

el rio Mekong en Bangkok, el parque de Xochimilco de ciudad de México, enhe

otros.

1.2.2 ANIVEL NACIONAL Y LOCAL - MERCADO FLUVIAL

I.2.2.1 ANTECEDENTES
FIGURA 1.3

El ecuador es un gran atract¡vo turistico y hoy

en día es el lugar predilecto de algunos

tur¡stas, pero esto se ha logrado a havés de los

años y grac¡as a entidades y gobiernos que se

preocuparon de la explotación del tur¡smo

Ecuatoriano.
F ue nte s : I m ágene s Goqle

Los paseos fluviales en este río no son nuevos. Hace 21 años, cuatro lanchas

(Cañari, Huancavilca, Yasuní y Valvidia) regentadas por la Armada Nacional,

3

&
: I

3 hft D :Lfu ww. cru cerosfl uv iale s. co m/tos-o rhen e s-deltu i sm o-fl uv ¡al/



transportaban a los c¡udadanos que optaban por ir a Durán o zonas aledañas por

vía maritima.

En el 2003, la Huancavilca se utilizó en el paseo turístico que unió el malecón

Simón Bolívar y el Malecón 1900, ubicado en el Parque Histórico, y dos años

después sirvió para paseos turísticos hacia la isla Puná.

A la par, la réplica de un barco pirata de nombre Henry Morgan y el crucero

Discovery Fiesta, hicieron su aparición en el escenario turístico con ofertas de

paseos familiares, bailables, estudiantiles y ecológicos.

Como ciudad fluvial, Guayaquil ha tomado una distancia considerable de su origen

y en consecuencia también de su identidad. Desde este punto de vista, el turismo

fluvial nos ofrece una excelente oportunidad de reencontrar nuestras raíc,es y

simultáneamente de constituir una ventana al mundo que muestre la amplitud de

sus recursos, la variedad de sus comidas tfpicas y la riqueza de sus artesanías,

anle el escenar¡o de la diversidad de su cultura.

Uno de los lugares más significativos para los turistas, es el Malecón 2000. Con

2,5 km de extensión ofrece a sus v¡s¡tantes, además de seguridad, grandes

monumentos de la historia de la ciudad, museos, jardines, fuentes, miradores,

centros comerciales, reslaurantes, bares, patios de comida, el primer cine IMAX

del Ecuador, muelles, desde donde se puede abordar embarcaciones para realizar

paseos diurnos y nocturnos por el rfo Guayas.

FIGURA 1.4

Otro lugar donde se desarrollan este tipo de

paseos es el Malecón del Salado. En el cual

el detalle que más sobresale es la gigante

obra que lo representa, el puente peatonal

colgante, que tiene una longítud de 55

metros, en forma de arco y que une el bloque

.1:-."
(',i
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norte y sur de esta obra de dos plantas. El Bloque Norte ofrece una extensión de

400 metros, zonas de descanso y miradores al estero y el Bloque Sur comprende

el tramo desde el bloque sur del Malecón del Salado, hasta la calle Aguine y tiene

300 metros de longitud. Adicional a esto recientemente se inauguro la denominada

"Pileta Monumental", enlre los puentes 5 de Junio y El Velero, diagonal al mirador

de la ciudadela Ferroviaria.

1 .2.2.2 COMPETIDORES DIRECTOS
FIGURA 1.5

¡,

El velero que lleva el nombre de Henry

Morgan, en homenaje a un oficial pirata, recrea

en sus circuitos turísticos los acontecimientos

h¡stóricos de la época colonial, recorr¡endo el

río Guayas y se ha acoderado en los muelles

del Malecón 2000, en la calle Sucre. Este es

El yate Discovery fue en sus in¡cios una

embarcación pesquera; la idea de negocio

F uentes: I mágenes Google

uno de los principales recorridos turísticos del rio Guayas. Por eso, turistas

nacionales, extranjeros y los propios residentes en Guayaquil, acuden a diario y

son atendidos por los 20 tripulantes, según la administradora, Yoana Morales.

Hay exposiciones donde 200 pasajeros rec¡ben instrucción sobre cartas y mapas

marinos, los invasores y descendientes y las campañas l¡bertadoras; muestras,

charlas y conferencias, en puerto y en 
FTGURA 1.5

navegac¡ón, sobre disc¡plina a bordo y

ecología y protecc¡ón del medio ambiente.

Cruceros Discovery la a.'
7,,. !,¡..'

-?
'taa

5

Fuentes: lmáganes Google

Sir Henry Morgan



nace hace aprox¡madamente 10 años cuando la pesce tubo su baja y por aquella

necesidad esta fam¡l¡a pensó en convertirlo en un barco turístico, es así que

actualmente Cruceros Discovery es un negocio familiar cuya administración está a

cargo del Sr. Marcelo Mena.

A principios de la década del 2000 empiezan a realizarse estudios de mercado los

cuales dieron como respuesta resultados positivos, esto debido a que

efectivamente en la ciudad de Guayaquil no existfa un servicio que brindara un

paseo por el rio Guayas cuyo evento era mús¡€, trago y diversión.

En el año 2003 coincide justamente la creación de los muelles en el malecón

2000, Discovery aprovechando esto hace su primera aparición de inauguración en

malecón de salinas en la temporada del 2003 y al término de la misma se decide

el traslado del yate a Guayaquil por motivos de captación de una mayor demanda.

La principal dificultad al inicio de este negocio fue con la Capitanía debido a que

nunca antes se había ofrecido un servicio como el que proponÍa D¡scovery

(Música, trago, diversión).

1.2.2.3 COMPETIDORES INDIRECTOS

Aventuras Ecuador

FIGURA 1.7

¡

Aventuras Ecuador es una agencia que

cuenta con sus yates y lanchas, sin

embargo no tienen un muelle propio.

Realiza distinto tipos de Tours, tanto

terrestres como fluviales, ofreciendo

también recorridos por el río Guayas en las

conocidas 4chivas acuáticas las cuales

tienen una capacidad 50 personas.Fuentes: lmágenes Goqle

6

a Chivas acuátlcas: Es otÍo nombre con el cual pc/1/emos ident¡licar a las lanch¡tas acuáfices
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lsla Tour

FIGURA 1.8 Con el apoyo del MIES, 22 personas fundaron lsla

Tour que real¡za paseos en el Estero Salado. De

lunes a viernes prestan el servicio de traslado de

pasajeros desde la Trinitaria hasta el Suburbio.

F uente : I m áge nes G oog le

Los sábados y dom¡ngos re-alizan paseos por el

Estero Salado. El recorrido turístico se inicia en la

cooperativa Madrigal, pasa por la Playita del

Guasmo, el Parque Viernes Santo (Fertisa), Base

Naval Sur y Trinipuerto.5

.I.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

En la actualidad compartir y gozar en un¡ón de familia y amigos es muy importante

para las personas y lo que esle proyecto pretende hacer es brindar un ambiente

acogedor y atractivo para que las familias y grupo de amigos puedan divert¡rse en

un ambiente sano y completamente agradable.

1.3.1 PROBLEMAS

Uno de los mayores problemas que afectan el buen desempeño de

Cruceros Discovery, es la ¡nestabilidad administrativa con la que se ha

ven¡do desarrollando durante su trayectoria, debido a que no ha habido una

continuidad en la gerencia, lo que no ha permitido que los proyectos

planteados puedan cumpl¡rse en su totalidad.

La percepción del consumidor hacia el servicio prestado, es muy pobre

puesto que la empresa no proyectia la imagen adecuada para captar la

etenc¡ón del usuario.

a

7

5 http://esterosalado.bloqspot.comnol0/09/tuismo-tluv¡al-emplea-habitantes-de.html
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. A simple vista podemos notar que la infraeshuctura no es suf¡cientemente

atractiva, con respecto a la estética de la imagen exterior de la

embarcación.

. La empresa no dispone de un nivel de publicidad suf¡c¡ente y adecuado.

. El personal de boletería no brinda un buen serv¡cio al cliente.

. El apoyo brindado por el gobierno écuator¡ano para el crecimienlo de la

¡ndustria del turismo nacional.

Lo cual podemos constatar en los decretos pres¡dencialeso, No 885 y No

1045 emitidos el2OlO9l11 y el 1O10212012 respect¡vamente.

o Berreras legales que dificultan la entrada de nuevas empresas.

o Las personas que no d¡sponen de los medios económicos como para visitar

otras ciudades por sus festividades pueden tomar este nuevo servicio

como una alternativa de diversión.

r Los ecuator¡anos prefieren realizar sus actividades recreativas con su

grupo familiar.

o La ciudad de Guayaquil posee un clima cálido lo que crea un ambiente

agradable para disfrutar del turismo fluvial.

. A través de este servic¡o los usuarios podrán aprender más acerca de las

diferentes culturas de las ciudades o provincias a mostrar.

. La empresa usará la temátice tradicional que las ciudades o provincias

distintivas del Ecuador utilizan en sus d¡ferentes festividades.

r La actual tendencia de visitas por migrantes que retornan al Ecuador

representa un incremento de polenciales clientes.

. Barreras económicas de entrada de nuevos competidores por la elevada

inversión inicial.

. Restricciones por parte de la Fundación Malecón 2000.

1,3,2 OPORTUNIOADES

8
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lncursionar en el área educativa, ofreciendo paseos estudiantiles a bajo

costo lo que ayudaría a sobrellevar las temporadas bajas de este negocio.

Programa de Capacitación turística gratuita brindada por el Ministerio de

Turismo del Ecuador.T

Turismo interno

En cuanto a preferencias de actividad de turistas internos, este estudio hace una

muestra de 2'666.315 turistas nac¡onales para conocer las preferencias y sit¡os de

v¡sita. TABLA 1.1

Ptúeryrcl§ do ylslb a tactlvo§ tudsúc€.s nadonales 

-
§tG netLrebs 2q.5

Flaies 775.h6 29.1

.tu¿.übu 1\,¿

Sti6 de oiversixr 22'. 4t4 s3

§üco óc (ond¡

Fiesas y me'cadot 3B

Fesbsre¡g¡os¿s

a

a

25

:ó 4to 2l
fb.que n€cicnd t5

ZorBs hislóriras 26 !r8U.

UJ

[tti.É:l#ñtf"r#ffiu¡Etr! iurD &,ura:6r) - s¡r,.lr ó. E eátti* Iu.r¡c¡. ¿.r Ecu¡d.,

A partir de los datos obtenidos en esta tabla, se determína que los sit¡os naturales

y las playas ocupan el primer y segundo lugar respect¡vamente en las preferencias

de los turistas nac¡onales (29,5"/o), seguidos de lejos por las preferencias de visita

a otros sitios y atract¡vos.

§iüos arquedo-üca,s LJbl

9

At'.c'tivo !¡rit¿.o Tolrl i€YitittñtcJ

folrl dd u r¡¡t! 50 ¿606.315 ta0

7
http:/hi,/ww. turismo. aob.ec/¡maoes/stor¡es/pdf/Presentacion PN CT. pdf
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Este diagnostico considera las principales estadísticas d¡sponibles en el sector

turístico, considerando la evolución y comportamiento de la llegada de turistas

internacionales al Ecuador tomando como base el año 2000 , se observa que el

turismo ha ido en aumento cada año. Lo cual representa una oportunidad debido

al constante incremento de turismo en el Ecuador.s

1.4 CARACTERíSTICAS DEL SERVIC]O MEJORADO

Nuestra propuesta de servicio está basada en el estudio de alternativas

estratég¡cas que proporcionarán a Cruceros D¡scovery, empresa de turismo fluvial,

una mayor acog¡da en el mercado, mediante una innovadora idea de paseos sobre

el río Guayas en un yate decorado con adornos simbólicos que representen y den

a conocer la cultura, vestimenta e ¡mágenes de lugares turísticos de ciudades

distintivas del Ecuador así como bailes folclóricos propios de estos sitios; esta

decoración y bailes serán exhibidos por temporadas de acuerdo a las festividades

de dichas cíudades.

Mediante nuestro esludio de mercado, la empresa podrá conocer cuál es la

percepción que t¡enen sus usuarios del servicio que ofrecen, cuales son los

aspectos en los que no están operando con eficienc¡a para, basados en estos

resultados, analizar las posibles eshategias o recomendaciones a implementar

para desanollar las posibles soluciones, y de esta manera poder brindar un

I http ://Www.turismo. qob.ec./documentogplandotur 2020. pdf
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servicio diferenc¡ado que promueva el tuÍismo nacional y ganar mayor

participac¡ón en el mercado.

Este servicio se caracterizará por poseer períodos rotativos para celebrar las

fiestas de ciudades representativas de nuestro país. A continuación se detalla la

rotación de períodos de ciudades eque tomamos como ejemplo,

r' Pa¡a los meses de Julio y Octubre (f¡estas de Guayaquil)

{ Pa¡a el mes de Diciembre (fiestas de Quito)

/ Para el mes de Noviembre (fiestas de Cuenca)

{ Pal.a el mes de Agosto ( fiestas de Esmeraldas)

Además se ofrecerá una variedad de platos y piqueos típicos 10que distingan a

cada ciudad.

A continuación se muestra una lista detallando el posible menú que se incluirá en

el servicio a implementar.

s hltplhtww.explorinoecuador.comlespanonacuador fest¡vidades Íbstas.htm

http: /lwww. m undom ach ala. co¡nltes 1. htm

htto:rlvww.via¡andox.corn/manabi/mana portovieio independencia.htm

r0 htto://bloo.espol.edu.ec/jessicÉhernendez/comida-tioica-de-ouavaouil/

http://ecuador.paq¡nasamar¡llas.com/busoueda/restaurantés+comila+tradicional-ouito

httD:l/www.visitaecuador.corn/andes.oho?oDc¡on=datos&provincia=1&ciudad=FKee6938&clasif¡cac¡

httD://www.amar¡llasintemet.corn/ec/oortovieio/tomate restaurant restaurante comida tipica/el to
mate restaurant.html

11
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Platoe tipicos de Guavaquil

Arroz con menestra y carne asada

Ceviches

Bolón de verde

Humitas

Platos típicos de Quito

cuy

Fritada

Choclo con queso

Empanadas de morocho

Platos típicos de Cuenca

Hornado

Yapingachos

Motepillo

Colada morada

Platos típicos de Esmeraldas

Encocado de pescado

Arroz marinero

Muchines de yuca

Arroz con leche

1,5 ALCANCE

El proyecto está dirigido a turistas locales, nacionales y extranjeros; consideramos

también como parte de nuestro mercado objetivo a las agencias de turismo, con

las cuales se realizará al¡anzas o convenios con el propósito de captar una gran

cantidad de clientes de manera fija.

72



Este proyecto tiene como horizonte de evaluación un período de 5 años, tiempo en

el cual analizaremos la rentabilidad del mismo con la implementación de un

mejorado concepto de negoc¡o; luego se analizará la posibilidad de expandir el

negocio adquiriendo otro yate incluso con mayor velocidad para supl¡r la demanda

creciente actual y potencial.

I.6 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad económica y financiera de la implementación de

alternativas estratégicas que proporc¡onen a la empresa de turismo fluvial

Cruceros Discovery una mayor acogida en el mercado.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFrcOS

r ldentificar caracleríslicas del servicio a ofrecer.

. Desarrollar una investigación de mercado para identiñcar.

o Definir necesidades técnicas para implementación del proyecto.

. Proyectar el estudio ftnanciero y calcular su TMAR y más

financieros.

indices
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CAPITULO 11:

2.1 ESTUOIO ORGANIZACIONAL:

2.1.r M§rÓN

Brindar una de las mejores alternativas de recreación y esparcimiento de la ciudad

de Guayaquil ofreciendo a sus visitantes un servicio de alta calidad además de

seguridad, deliciosos platos típicos que supere las expeclat¡vas de los usuarios a

bordo.

2.1.2 VlSrÓN

Ser el mayor atract¡vo turístico del Malecón 2000 en la ciudad de Guayaquil

ofreciendo un innovador y atractivo serv¡cio turistico que brinde paseos por el rio

Guayas con el mayor número de lanchas cómodas y seguras convirtiéndonos en

una empresa líder del turismo nacional.

2.I,3 ORGANIGRAMA

Ver en la s¡guiente página

L4



FIGURA 2.1

Elaboración: Autores

2.1.4 DESCRIPCIÓN DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

2.1.4.1 Presidente Ejecutivo

lván Mena Blacio es qu¡en actúa como representante legal e inversionista de la

empresa, y en conjunto con los demás inversionistas fija las políticas

admin¡strativas, operativas y de calidad.

2.1.4.2 Gerente de Operaciones

Es quien maneja la parte técn¡ca/operativa del negocio, desde el mantenimiento

que se le da semanalmente a la embarcación hasta la actualización de los

permisos, tasas e impuestos que se debe pagar al Municipio y Capitanía.

t5
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El Gerente de Operaciones tiene a su cl¡rgo al Capitán de la embarcación, 2

Camareras, y el Cajero, funciones que se detallan a continuac¡ón:

2.1.4.3 Capitán

El capitán es el responsable de todo el funcionamiento del barco, dirige, coordina y

controla todas las ac{ividades que se realizan a bordo, siendo responsable de las

maniobras que realice, la seguridad del buque, tripulación, cargamento,

navegación y organizacíón del trabajo además también del buen func¡onamiento

de la maqu¡naria.

2.1.4.4 Marineros

Son 2 camareras que se encuentran trabajando a bordo, recibiendo a Ios clientes

y preparando los piqueos para servir a Io largo del viaje.

2.1.4.6 Gajero

El cajero se encuentra en la boletería que está ubicada diagonal a las placas de

vidrio con los nombres de los donantes para la construcción de la fundación

malecón 2000 (subiendo por el restaurant Aroma café), en las calles Tomás

Martínez y Malecón. Entre sus funciones está atender a los clientes, dar

información indicando los diversos paquetes, horarios y precios existentes,

resolver dudas y cobrar.

L6

Son 2 marineros que desempeñan el papel de auxiliares en la embarcac¡ón al

instante del zarpe y arr¡bo del m¡smo.

2.'|..4.5 Camareras

a, \



2.1.4,7 GerenteAdministrativo

El Gerente Administrativo tiene varias áreas de habajo a su cargo. En primera

instanc¡a se ocupa de los aspectos financieros para con ello poder tomar todas las

decisiones necesarias.

El Marketing, ventas, publicidad y busca de nuevas oportunidades para el negocio

es otra de sus responsabilidades.

Además lleva el conlrol de los ingresos, costos y gastos que tiene la empresa para

su func¡onamiento.

Se encuentra siempre pendiente de hasta los más mlnimos detalles que en

ocasiones la Gerente Administrativo por diversos motivos no puede atender, entre

estos mencionamos: Elaboración de proformas para eventos, revisión de facturas

o pagos por realizar, redacción de cartas, elaboración de solicitudes, tramites

bancarios, entre otras @sas.

2.1.4.9 RelacionistaPúblico

2.2 ANALISIS FODA

2.2..I FORTALEZAS

. Bajo precio al que ofrecen el servicio.

r Acceso a su propio muelle.

77

2.1.4.8 Asistente Admin¡strativo

El relacionista público es el encargado de desarrollar técnicas efectivas de

asesoramiento para las diversas situaciones por las que atrav¡esa la empresa. Es

también quien promociona los distintos peguetes y servicios que ofrece Cruceros

Discovery.



. Adecuado Diseño de la embarcación que hace que ésta sea más ágil que

su mayor competidor.

r La embarcación cuenta con una buena distribución y ubicación de mesas y

sillas adecuándolas a las preferencias del cfiente.

. Larga trayectoria que tiene en el mercado de turismo fluvial.

o Eventos e integraciones famil¡ares.

o Los propietarios de la empresa están siempre involucrados con las

necesidades, gustos y preferencias de los clientes.

2.2.2 OPORTUNIDADES

. El crecimiento de la indushia del turismo nacional debido al apoyo brindado

por el gobierno ecuatoriano.ll

. Barreras legales que d¡ficultan la entrada de nuevas empresas

(Restricciones por parte de la Fundación Malecón 2000).

¡ Barreras económicas de entrada de nuevos competidores por la elevada

inversión inicial.

r Alternativa de d¡versión local disponible para aquellas personas que no

disponen de los medios económicos como para visitar otras ciudades por

sus festividades.

. Preferencia a la integración familiar por parte de los ecuatorianos.

r Favorable clima cálido de la c¡udad de Guayaquil crea un ambiente

agradable para disfrutar del turismo fluvial.

r A través de este serv¡cio los usuarios podrán aprender más acerca de las

diferentes culturas de las ciudades o provincias a mostrar.

r La empresa usará el concepto de las d¡ferentes festividades de las

ciudades a representar.

11 http:/Aryww.siaob.qob.e€/decretos/
Podemos constatar en los decretos pres¡denciales, n' 885 y no 1045 emitidos el 20/09/11 y él
1 OlOUzOl 2 respectvamente.

18



La actual tendencia de visitas por migrantes que retornan al Ecuador

representa un incremento de potenciales clientes.

Realizar alianzas estratégicas con universidades de nuestro país

seleccionando a pasantes de la canera de markeling con el mejor estudio

de mercado presentado.

2.2.3 DEBILIDADES

o No cuentan con el espacio ffsico para incluir en el yate una cocina.

. No poseen variedad de platos y piqueos.

o Existe un bajo nivel de publicidad.

r No hay una adecuada etenc¡ón al cliente por parte del personal de

boletería.

o La fachada de la embarcación no atrae a los futuros usuarios.

2.2.4 AMENAZAS

. Los servicios ofrecidos por la competencia directa e indirecta,

r Su competidor directo cuenta con un auspiciante reconocido a nivel

mundial.

r lnseguridad social (Piratas).

¡ La ubicación @rcana con su principal competidor provoca guerras de

publicidad entre ambos.

2.3.1 Estrateg ia lo¡lalezal debilidades:

Aprovechar su bajo precio para incluir dentro variedades de piqueos típicos

preferidos por los usuarios.

a

a

a
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Puesto que la empresa t¡ene acceso a su propio muelle, esta puede utilizar

todo aquel espacio para poder extender la publicidad de activación BTL que

será implementada en el Malecón hasta el muelle, dándoles así una cordial

bienvenida a los usuarios.

2.3.2 Estrategia Ío¡lalezal amenazas:

Al existir guerras de publicidad entre competidores cercanos y teniendo

como fortaleza la frecuente presencia de los propietarios, estos pueden

manejar estrateg¡as de negociación adaptándose a las necesidades de

cada cliente.

2.3.3 Estrategias debilidades/ oportunidades:

a

a

Cons¡derando que una sus debilidades es que no posee suficiente espacio

para incluir una cocina dentro del yate y que el gobierno actualmente está

dando apoyo al turismo nacional, Cruceros Discovery puede solicitar un

préstamo para así poder invertir en otro tipo de embarcación más amplia y

rápida que les perm¡ta incrementar sus niveles de ingresos.

Uno de los aspectos en los que la empresa no opera con eflciencia es en la

publicidad, y dado que existe la oportunidad de tener a las agencias de

turismo como sus futuros clientes; se deben realizar alianzas eshatégicas

incluyendo paquetes promocionales de beneficio mutuo.

2.3.4 Estrategias debilidades/ amenazas:

Tomando en cuenta que no existe una adecuada atención al usuario y que

existe amenaza por parte de sus competidores directos e indirectos, la

empresa debe tomar la iniciativa de capacitar a su personal para de esta

manera diferenciar el su servicio con el de la competencia.

a

a
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2.4 INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y SU ANALEIST

2,4.1.1 OBJETIVOGENERAL:

Obtener Ia información que nos ayudara a conocer cuáles son las neces¡dades,

expectat¡vas y preferencias de los usuarios actuales y polenciales de la empresa

acerca del serv¡c¡o a mejorar.

2,4.'1,2 OBJET¡VOS ESPECíFICOS:

2t

r Dado que una de sus debilidades es que la fachada de la embarcac¡ón no

atrae a futuros usuarios, es necesario realizar una adecuada reingeniería,

para de esta manera reposicionar la imagen del yate logrando así una

similar posición en el mercado como la de su mayor competencia.

2.4.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO

/ Conocer si el público en general (usuarios de la empresa, turistas

nacionales y agencias de turismo) están dispuestos a usar el servicio

mejorado.

/ Conocer las ciudades que el público prefiere elegir como las más

representativas a incluirse en la decoración de la embarcación.

r' Conocer s¡ ellos están de acuerdo con degustar platos y piqueos típicos de

las ciudades a representar.

/ Determinar el precio más adecuado que nuestro mercado objetivo está

dispuesto a pagar por el uso del servicio mejorado.

r' Conocer la importancia acerca de la inclusión un guÍa turfstico en el

serv¡c¡o actual ofrecido.

r' Conocer en qué aspecto del servicio aclual se debe poner mayor atención

para asÍ poder satisfacer las necesidades y expectativas del usuario.



/ Conocer cuál es el medio de difusión que capta mayor la atención del

público.

2.4,2 ENCUESTA, TABULACIóN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS

2.4.2.I POBLACIÓN OBJETIVO

Cruceros Discovery se dirige a distintos segmentos de mercados y para este

proyecto utilizaremos uno de ellos como son los paseos turísticos puesto que la

mejora del serv¡cio a implementar está basada en promover el turismo nacional

con una temática d¡ferente a través de dichos paseos. Por consiguiente

consideramos como nuestra población objetivo a los turistas nacionales, las

agencias de turismo y los usuarios de la empresa.

2.4.2.2 f AMAÑO DE LA MUESTRA. TURISTAS NACIONALES

Para obtener la población de clase soc¡o económica media de la ciudad de

Guayaquil, recurrimos al lnstituto Nacional de Estadfstica y Censos (INEC), el

cual nos proporcionó datos del año 2O11, éste nos indicó que el 4,56%12 de los

habitantes de esta ciudad pertenecen a dicha clase social y que la población de

Guayaquil en el año 2O11 fue de 2'350.915 habitantesr3, por lo que obtuvimos

como resultado que (2'350.915 hab. " 4,56%) = 107.20'1,72 = 107.202

guayaquileños que pertenecen a dicha clase y se presume forman parte del

lurismo nacional.

Para determ¡nar el tamaño de la muestra utilizamos la técn¡ca de muestreo

aleatorio simple y puesto que la poblac¡ón 1107-2021 es mayor a 100,000

12htto:/^,r¡ww- inec.oov. ecrestád¡slicás/?oDtion=com
f rame=true&he¡oht=533&width=1 1

13 http://www. inec-oov.ecy'cov/

content&view=article&id=112&ltemid=90&&TB ¡
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habitantes, se puede decir que estamos trabajando con una población infinita,

para ello usámos la siguiente fórmula:

Formula infinita;

rl,'., '

Donde:

n: Tamaño de la muestra

z: 1,67

p:50% = 0,5

qj (1- p) = (1- 0,s¡ = s,5

e: 1Oo/o = O,1

.3 .i,i,l- ' ',

"-'ry

1.672( 0.5 x 0.5)

"=ff=6e,72

n ev 70 Turistas nacionales de nivel socioeconómico medio

Hemos considerado un nivel de conf¡anza (z) del 90%, es así que z conserva un

valor de 1,67 con un margen de error (e) del 10% para determinar n (numero de

encuestados).
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2.4.2.3 DISENO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA TURISTA NACIONAL

2. ¿Con que frecuencia Ud. ha realizado paseoa en lanchas o yates?

o Solo en ocasiones especiales E
. l vezal mes tr
o más de 1 vez al mes, mencione cuantas veces _
. l vezal año tr
. más de 1 vez al año, mencione cuantas veces

3. ¿Cuáles han sido los motivos por los que ha dec¡d¡do realizar un

paseo en lancha o yate?

Paseo turístico D
Paseos estudiantiles tr
Reunión de amigos tr
Otro:

Eventos laborales tr
lntegraciónfamiliar tl

Celebrac¡ón de cumpleaños El

24

Esta encuesta realizada con fines académicos, será tomada para el Estudio de
altemat¡vas estra,.ég,icas que proporc¡onen a una empresa de tur¡smo fluvial una
mayor acogida en el mercado, mediante una innovadora idea de paseos sobre el
io Guayas en un yate decorado con adornoE característicos que representen y
den a conocer la cultura, vest¡menta, bailes e ¡mágenes de lugares furlsficos de
ciudades dist¡nt¡vas del Ecuado4 esta decoración será exh¡bida por temporadas
de acuerdo a las festividades de drbñas ciudades por periodos que usted nos
ayudará a determ¡nar med¡ante su op¡n¡ón contestando las siguientes preguntas.

l, ¿Alguna vez Ud. ha realizado paseos en lanchas o yates turísticos en

la ciudad de Guayaquil?

Sitr No tr
Si su respuesta es sí, mencione el nombre

Si su respuesta es No pase a la pregunta 4.



4. ¿De realizarse un proyecto de innovación

(dotallado al inicio de la 6ncuesta), estaría Ud.

servicio?

Si ¡ Notl
Si su respuesta es no, detalle ¿por qué?

de un yate turístico

dispuesto a usar egte

Portoviejo tl
Manta tl
Región amazónica ú

5. ¿Cuánto estaría dispuesto(a) a pagar por este servicio que incluiría: I
hora de navegación con un recorr¡do sobre el rio Guayas, en un yate

decorado con adornos característicos que representen y den a
conocer la cultura, bailes e imágenes de lugares turísticos de

ciudades disünüvas del Ecuador, siendo guiados por perconajes que

vestirán los trajes típicos y poder disfrutar de un agradable momento

recreacional?

Entre: $5-$10 tl $10-$15 tl $15-$20 fl

6. ¿Cuáles de las slguientes considera como cludades y regiones

dist¡ntiyas a incluirse en la decoración del yate?

Guayaquil tr
Quito tl
Cuenca tr
Región insular D

Olra (Especifique):

Ambato

Esmeraldas

Machala

n
tl
tl

Si fl Nof]
Si su respuesta es No pase a llenar sus datos demográf¡cos.

25

7. ¿Le gustarla disfrutar de la gastronomía o platos tlpicos de las

ciudades que eligió en la pregunta anterior?



8. ¿Qué le gustaría sirvieran durante el viaje?

Piqueos típicos tr
Platos a la carta (Platos fuertes¡ E
Platos típicos tr
Solamente Postres tr
Solamente Bebidas Ü

DATOS DEMOGRAFICOS

Edad

15-20 tl 21-25A 26-30ú 31-40n

Otro (especifique): _

Sexo

Masculino E Femenino D

Muchas gracias por ser partlcipe de nuestra encrresfa.
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2.4.2.4 ANÁLISIS ESTADíSTICO DE LOS TURISTAS NAC]ONALES

GRAHCO 2.1

HA REALIZADO ALGUNA VEZ UN ViAJE EN YATE TURISICO EN GYE
¡s
a ¡to

@ @

o-

GRAFICO 2.2

FRECUENCIA DE LOS PASEOS EN LANCHAS

soLo Eñ ocasonEs
ESPECIAI.ES

t.t¡a vEz a! tEs UNA l,¡EZ AL

3A

FRECUENCIA OE LOS PASEOS EN LANCHAS

tlUA VEZ AL

z7

I
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Al analizar el gráfico y tabla # 1 podemos concluir que el 53.8% de las personas

encuestadas han realizado paseos en lanchas o yates turísticos, con una

frecuencia del 52.4% solo en ocasiones especiales, mientras que un 46.3%

contestó no haber realizado ninguna clase de paseo en lancha o yate en la ciudad

de Guayaquil.

GRAFICO 2.3

NOMBRE DE LA EMBARCACION EN LA QUE HA REALIZADO PASEOS

fiIOflGAN DECOVERY BJcr.E ESCI.ÉLA LANCHAS A LAITHA LAI€HAS CELctrAYAS DTRAN JAlrEu "tffffi
I.¡OMBRE DE LA EMEARCACION EN LA AUE }IA REALMDO PASEOS

En la tabla # 2 podemos detem¡nar que la embarcación que tiene mayor número

de usuarios es el barco El Morgan con un 57.5%, seguidos por Cruceros

Discovery con un 19.27o, luego de ellos podemos apreciar a embarcaciones como

las lanchas con servicio a Durán y lanchas del Malecón del Salado, c,on un 7 .7o/o

cada una, y con una participación muy baja al Buque Escuela Guayas y las

lanchas con servicio a Jambelí cada una con una participación del 3.8%

c

c

o"
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GRAFICO 2.4

MOTIVOS PARAREALIZAR UN PASEO FLUVIAL

MOTIVOS PARA REALIZAR UN PASEO FLUVIA

El 34..1o/o de las personas opinan que uno de los motivos más frecuentes para

real¡zar paseos en lanchas o yate, es por f¡nes turfsticos, mientras que un 26.8%

consideran que las reun¡ones entre amigos son otro de los motivos más frecuentes

que impulsa a los usuarios a realizar este tipo de paseos. Por otra parte los

paseos familiares ocupan 14.6%, mientras que la celebración de cumpleaños

ocupa un 12.2o/o, además podemos apreciar que un 4.6% ha realizado este tipo de

paseos por fines estudiantiles, y con tan solo uñ 2.4o/o de participación tenemos el

uso de este servicio para eventos especiales como aniversarios de bodas,

trasporte y visitas a familiares, cada uno.
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GRAFICO 2.5
POROUE NO USARIA EL SERVICIO

ImaolFa
I FoBrÁ

GRAFICO 2.6

ACEPTACION DE LA IOÉA

ACEPTACION DE UI IOEA

Al consultar la aceptación que tiene este proyecto ante el público encuestado,

comprobamos que el 96.3% están d¡spuestos a usar este serv¡cio, mientras que

tan solo un 3.8% respondió que no (Observar tabla # 4).

Tal como podemos observar en el gráfico # 2, del porcentaje que respondió de

forma negativa, el 50o/o d'ljo que NO porque no le agradaba la temálica y preferiría

otra, mientras que el otro 50o/o, porQue sufría de fobia a realizar viajes o paseos

fluviales.

E
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GRAFICO 2.7

CIUDADES REPRESENTATIVAS A INCLUIRSE
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CUENCA. AMBATO. ESMERALDAS

OUITO-A![BA

OUITO - REGION INSLJLAF -
REGION INSULAR- AMAAfO-REOION AMAZON]CA

OUITO. REGION IhISULAR. A¡¡BA

GUA'IAOUIL . OUTO

GUA f AOUIL-ESI,TERALDAS-REGOll AIvIAZONICA

GUAYAOUIL - IvIACHALA - PORTO

GUAYAOUIL - OUfO. REGION

ÍODAS LAs

Cl.,ENcA- AIVIBATO-GUARAIúA

MANÍ A.ZARI.JMA+¡ACtlALA

O{,ITO - CIJENCA- MANÍA
GI.'TO. MACHALA. MAMA

OJTO.AhÉAf O{EGTCN AMAZO¡rcA

GUAYAO(I-- CL.E¡\¡CA - MAN]A

OUffOf EOION INSI¡-AR-MACIIALA

0 I64

Porc.ntaje

En la tabla # 5, observamos las ciudades que el público escogió como las más

representativas, siendo la opción más preferida, las ciudades de Guayaquil, Quito

y Cuenca, coñ un 8.9olo, en un segundo lugar tenemos a Esmeraldas, Portoviejo Y

Guayaquil, con un 6.3% de aceptación del público, lo que nos ayuda a determ¡nar

a d¡chas ciudades como las seleccionadas para realizar la decoración temática de

yate en sus respecfivas fiestas.

1 ,:66

.53?

I :66
,53:

1

,532

797
,1

I
8,861

1 ,266

3,7S7

1 ,266
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GRAFICO 2.8

DIFRUTAR DE PLATOS TIPICOS DE LAS CIUDADES A REPRESENTAR

§

DIFRUTAR DE PLATOS TIPICOS DE LAS CIUDADES A REPR.ESENTAR

El 97.4o/o de la personas contestaron estar de acuerdo con degustar de la comida

tipica de las ciudades que elig¡eron para ser representadas en esta innovadora

temática a implementar en Cruceros Discovery y tan solo un 2.5o/o no estuvo de

acuerdo con lo antes mencionado.

a

Ea
o
o.
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GRAFICO 2,9

QUE LES GUSTARIA SERVIRSE DURANTE EL VIA,IE
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PLAfOS

PI.ATOS A LA CARTA(PL-ATOS

POLrcS

10 30 40

En esta tabla podemos observar que de los platos a servirse dentro del bar del

yate los más apetecibles por el públ¡co son los piqueos y platos típicos, con un

porcentaje de 35.1% y 33.87o respect¡vamente.

0 :0

Porctntaj.
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TABLA 2.1

co.rglaclorcs do mug6tr.s l€lrcionadaa

N Correlacjón Sio

Par 'l

DISPONIBILIDAD EN

PRECIO y ACEPTACION

DE LA IDEA-

DISPONIBILIDAD DE USO

79 -,029 797

Dado que el valor de significancia de la correlación de las variables Disponibilidad

de uso y aceptación del precio, es mayor que 0.05, podemos concluir que no hay

diferencia significativa entre las variables, estas se encuentran bastante

relacionadas, es decir la disponibilidad de uso va a estar en función del precio que

se oferte al mercado.

TABLA 2.2

Tabla de contingencia: disponibllidad en precio

demográficos- edad

Recuento

DATOS DEMOGRAFICO$ EDAD Total

1+20

AÑoS

21-25

AÑos

3'l -40

AÑOS

MAYOR A

40 AÑOS

DISPONIBILIDAD

EN PRECIO

$$$r0

$1e$15

$1$S20

3

2

7

12

11

2

25

0

6

17

10

2

0

1?

12

2

4

18

4l
22

14

79Total

Con los datos mostrados en esta tabla, al relacionar la edad con el valor que las

personas están dispuestas a pagar, nos permite conclu¡r que su comportamiento

no varía en las diferentes categorías de edades, puesto que Ia opción más

seleccionada es la primera que ofrece un precio en un rango de $5 a $10.

datos
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26-30

AÑoS
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2.4.2.5 TAMAÑO DE LA MUESTRA - AGENCIAS DE TUR]SMO

Tomando en cuentia que Cruceros Discovery no t¡ene alianzas con las Agencia

Turlsticas de la ciudad de Guayaquil, fue necesario encuestar a una muestra de

las mismas para así poder llevar a cabo un análisis y conclusión acerca de la

disponibilidad para la inclusión de los servicios Discovery dentro de sus paquetes.

Para determinar el tamaño de la muestra utilizamos la técnica de muestreo

aleatorio simple y puesto que la población (132 agencias) es menor a 100.000, se

puede decir que estamos trabajando con una población finita, para ello usamos la

siguiente fórmula:

Formula finita: Donde:

N: 132 Agencias de turismo

n.' tamaño de la muestra

z:1,67

p:50% = 0,5

Sj (1- p) = (1- Q,§) = 0,5

e: 2Oo/o = 0,2

- = z'(N'P'q)
" ez(N - t) + z2@.q)

Entonces:

__ 1,672(132xo,sxo,s)
" g,2z(t3Z - t) + t,672(O, S x 0, S)

¡r = 15,5

,2 ^, 20 Agencias de turismo

Hemos considerado un de nivel de confianza del 90%, es así que Z conserya un

valor de 1 ,67 con un margen de error del 2Oo/o para determinar n (numero de

agencias a encuestar).
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2.4.2.6 D¡SEÑO DE LA ENCUESTA

EN CUESTA AGE'VC'AS DE T U RI SMO

Esta encuesta realizada con fines académicos, será tomada para el Estudio de
altemativas estratégicas que proporcionen a una empresa de turismo fluvial una
mayor acogida en el mercado, med¡ante una innovadora idea de paseos sobre e/
rio Guayas en un yate decorado con adornos caracterfst¡cos que representen y
den a conocer la cuftura, vestimenta, bailes e imágenes de lugares turísticos de
ciudades distintivas del Ecuado; esta decoración será exh¡b¡da por temporadas
de acuerdo a las festividades de dichas ciudades por periodos que usfed nos
ayudará a determ¡nar mediante su opinión contestando las siguientes preguntas.

l. ¿Alguna vez Uds. han incluido en paquetes promocionales de turismo,

paseos en lanchas o yates que se ofrecen en la ciudad de Guayaquil?

S¡ DNo¡

Si su respuesta es no pase a la pregunta 4.

2. ¿Con que frecuencia nota Ud. Que los tur¡stas se ven inclinados a

reallzal paseos en lanchas o yates?

3. ¿De realizanse un proyecto de lnnovación de un yate turístico
(detallado al inicio de la encuesta), estaría Ud. dispuesto a brindar

este servicio como uno de loe principales en sus promociones

turísticas?

S¡ fl No D

Si su respuesta es no, detalle ¿por qué?

36

Si su respuesta es sí, mencione el nombre

. Siempre que se les ofrecen están dispuestos E

. Son pocos los turistas que escogen este tipo de pseos

¡ Por lo general no les agrada tr



4. ¿Cuánto cree está dispuesto(a) a pagar un turista por este servicio

que incluiría: I hora de navegación con un recorrldo sobre el rio
Guayas, en un yate decorado con adornos caracteristicos que

representen y den a conocer la cultura, bailes e imágenes de lugares

turísticos de ciudades distlntivas del Ecuador, siendo guiados por

persona¡es que vestirán los trajes típicos y poder disfrutar de un

agradable momento recreacional?

Entre: $5-$10 D $10-$15 tr $15-$20 tr

5. ¿Cuáles de las slguientes considera como cludades, provlncias o

reglones distintivas a incluirse en la decoración del yate?

Guayaquil

Quito

Cuenca

Región insular

Ambato tr
Esmeraldas E
Machala tr

Portoviejo tr
Manta fI
Región amazónica ü

u
D

tr

Olra (Especif¡que):

6. ¿Considera Ud. Una buena idea ofrecer durante el viaje platos tfplcos

de las ciudades que eligió en !a pregunta anterior?

si tr No tl

Agenc¡a de turismo

lluchas gracias por ser participe de nuestra encuesta.
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2.4.2.7 ANALISIS ESTADíSTICO DE LAS AGENCIAS DE TURISMO

GRAFTCO 2.10

INCLUSION DE PAQUETES PROMOCIONALES DE TURISMO EN YATES POR
PARTE OE LAS AGENCIAS DE ruRlsIIIO

sNo
INCLUSION DE PAQUETES PROMOCIOf{ALES DE TURISMO EN YATES POR

PARTE DE LAS AGENCNS DE TURISMO

Como podemos ver en la tabla # 10, el 75o/o de las agencias encuestadas

indicaron no haber incluido en sus paquetes promocionales de turismo paseos en

yates, mientras que el 25% de las mismas indicaron lo contrario.

E

c
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GRAFTCO 2.11

NOMBRE OE LA EMBARCACION CON LAS QUE HAN TRABA'ADO PARA
OFRECER PAQUETES TURISTICOS

McnGAN usco,,rRy TE§¡ovtaJE '?ffiffi.
NOMBRE OE LA EMBARCACION CON LAS QUE HAN TRAEA,,ADO PARA

OFRECER PAQUETES TUR|STICOS

Con respecto a las embarcaciones con las que las agencias de turismo han

habajado, encontramos que solo I de una muestra de 20 agencias ha incluido en

sus paguetes promocionales a la empresa Cruceros Discovery.

a

E
a
o
G
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GRAFICO 2.12

DISPONIBILIDAD PARA OFRECER PROMOCIONES TURISTICAS CON LA
NUEVA TEMATICA OUE OFRECERA OISCOVERY

SI

DISPONIBILIDAD PARA OFRECER PROMOCIONES TURISTICAS CON LA
NUEYA TEMATICA OUE OFRECERA OISCOVERY

Analizando la tabla # 12 podemos darnos cuenta que el 100% de las agencias

encuestadas sí están de acuerdo con nuestra propuesta de negocio, es decir que

ellas están dispuestas a brindar este nuevo servicio como uno de los principales

paquetes en sus promociones turíst¡cas.

D

oL
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GRAFICO 2.13

DISPONIBILIDAD DE VALOR A PAGAR

la¡10 ¡1G¡r5

DISPONIBILIDAD DE VALOR A PAGAR

Según las opiniones de las agencias acerca de cuanto está dispuesto a pagar un

tur¡sta por el nuevo servicio a ofrec¿rse, podemos ver en esta tabla que el rango

de $5-$10 es la opción que cuenta con la más alta frecuencia, representada en un

85%, seguido del rango de $10-$15, con un 15%.
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GRAFICO 2.14

CIUDADES A REPRESENTAR
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30 40

Como podemos observar en la tabla # 14, gren parte de las agencias escogieron a

Guayaquil, Quito y Cuenca como las ciudades más representativas a incluirse en

nuestra innovadora idea de negocio, con una frecuencia del 31,6%.

0,53

5,7e

5:63

.263

.58
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TABLA 2.4

Tabla de contingencia : disponibilidad para ofrecer promocíones turísticas

con la nueva temática que ofrecerá discovery * aceptación de venta platos

típicos en el yate

Recuento

En esta tabla podemos observar que las 20 agencias que están dispuestas a

brindar este tipo de servicio, consideran una excelente idea ofrecer platos típ¡cos a

los usuarios.

ACEPTACION DE

VENTA PLATOS

TIPICOS EN EL YATE

Total

SI

DISPONIBILIOAD PARA OFRECER PROMOCIONES TURISTICAS

CON LA NUEVA TEMATICA QUE OFRECERA DISCOVERY
20 20

Total 20
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TABLA 2.5

Tabla de correlación

Analizando los datos de la tabla, tenemos que el coeficiente de correlación de

Pearson es igual a 1, por tal razón podemos decir que ex¡ste una relación entre el

precio que los turistas están dispuestos a pagar por el servicio y su inclinación o

preferencia a realizar paseos en yates turíst¡cos. Podemos concluir que los turistas

van a preferir usar el servicio de acuerdo al precio.

DISPONIBILID

AD DE VALOR

A PAGAR

INCLINACION DE LOS

TURISTAS PARA REALIZAR

PASEOS EN YATES

TURISTICOS

DISPONIBILIDAD DE

VALOR A PAGAR

INCLINACION DE LOS

TURISTAS PARA

REALIZAR PASEOS

EN YATES

TURISTICOS

Correhción

Peargon

Sb. (bilateral)

N

Correlación

Pearson

S¡9. (bilateral)

N

de

de

1

20

000

3

000

?

1

3
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TABLA 2.6

Prueba T para una muestra

Valor de prueba = 1

t gl sig

(bilateral)

Diferenc¡a

de medias

95% lntervalo

conf¡anza para

diferencia

de

la

Superior

DISPONIBILIDAD

DE VALOR

PAGAR

1,831 t9 ,083 ,'t 50 -,02 32

Esta tabla nos indica que el nivel de significancia es mayor a 0,05 por lo tanto se

dice que no hay d¡ferencia significativa entre la disponibilidad de velor a pagar y el

valor de prueba 1. Lo cual quiere decir que con un nivel de confianza del 95% en

promedio el precio que los turistas están dispuestos a pagar según las opiniones

de las agencias se encuentra en el intervalo de $5-$10.

2.4.2.8 TAMAÑO OE U MUESTRA. USUARIOS DE CRUCEROS DISCOVERY

Elaborado por : Los Auto¡et
Fuenté : Gerentes Cruceroc D¡scovery

¡

¡EE¡]¡IiM IEEEtrM

PASEOS

20 a 40 personas por v¡aje

2:00 PM 2:00 PM 20 a 40 personas por viaje

4:00 PM 4:0O PM 20 a 40 personas por v¡aje

7:0O PM 7:00 PM 20 a ¿10 p€rsonas por v¡aje

9:00 PM 20 a 40 personas por viaje

I@I@¡
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Para determinar el tamaño de la muestra de las encuestas a realizar a los clientes

de la empresa, se util¡zó una formula de muestra finita puesto que conocemos el

tamaño aproximado de la población, el mismo que es menor a 100.000, es así

que:

TABLA 2.7

SABADO DOMti¡GO CUPOS

Itnrerior



En base a esta información el N encontrado es de 7680 usuarios, cantidad

aproximada a 8000 usuarios incluyendo los paseos de días ordinarios (que son de

menor venta) con el que trabajaremos en la formula.

r' Número min¡mo de viajes : 4 viajes

/ Cantidad mínima de usuarios por víaje : 20 personas

(4 * 201 = 80 usuarios diarios

(80.2 días) = 160 usuerios semanales (sábado y domingo)

(160 - 4 semanas) = 640 usuarios mensuales

(640 * 12 meses) = 7680 usuarios anuales.

Fórmula finita:

z2(N.p.c),r: 

-

" ez(N - l) + Zz(p.q)

Donde:

Nr 8000 usuarios

n; tamaño de la muestra

z: 1.67

p:50% = 0,5

a: (1- p) = (1- 0,s¡ = ¡,5

e; l0o/o = 0,1

,t= 1,672(goooxo.sxo,s)
q¡(sooo-1»G7(os,.os) n = 69,376 - 70 Usuarios

Hemos considerado un 90% de nivel de conf¡anza, es así que Z conserva un valor

de 1 ,67 con el 10% de margen de error para determinar n (numero de

encuestados).
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2.4.2.9 DISEÑO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA USUARIOS DE CRUCERO§ DISCOVERY

l. ¿Qué le parec¡ó la experiencia a través del v¡a¡e que brindo

CRUCEROS D¡SCOVERY en este paseo?

3, ¿Con que frecuencia Ud. Realiza paseos en lanchas o yates?

. Solo en ocasiones especiales

. 1 vez al mes

¡ más de 1 vez al mes, mencione cuantas veces

. 1 vez al año

. más de 1 vez al año, mencione cuantas veces

4, ¿Por qué medio de comunicación se enteró de los servicios de

CRUCEROS DISCOVERY?

o Páginas web tr
r Redes sociales tr
¡ Referencia de terceras personas tr
o Prensa tr
o Por la boleterla de Discovery en el malecón 2OO0 E

5. ¿Cómo cons¡dera Ud. la compañía de un Gula Turlstico en este

paseo?

D

tr

fl

lndispensable ¡ Necesaria tr lndiferente D No necesaria ¡

48

Excelente tr Buena tr lndiferente tl Mala tr

2. ¿En este vía¡e Ud. Ha contado con ¡a compañla de:

Amigos tr Pareja tr
Familiares tr Otro:



6. ¿Cuales considera son los aspectos que CRUCEROS DISCOVERY

debe mejorar o adicionar para hacer de este un acogedor y agradable

viaje?

. Ambiente tl

. Adecuación interior tr
¡ Atención al cl¡ente tr
r Diseño de la embarcación tr
r Variedad de menú ofrecido en la embarcación tr

Otros:

7. ¿Considera que los precios cobrados en este paseo han sido los

adecuados?

si tr
Comente

No tl

8. ¿De reallzarse Un proyecto de innovación de este yate turístico

(explicar temática), estarla Ud. dispuesto a usar este servicio?

Si ¡ NoE
Si su respuesta es no, detalle ¿por qué?

9. ¿Cuánto estaría dispuesto(a) a pagar por este servicio que incluiría: I
hora de navegación con un ¡ecorrido sobre el rio Guayas, en un yate

decorado con adornos simbólicos que representen y den a conocer la

cultura, bailes e imágenes de lugares turlsücos de ciudades

distintivas del Ecuador, siendo guiados por personajes que vestirán

los trajes tlpicos y poder disfrutar de un agradable momento

recreacional?

Entre: $5-$10 El $tG,$15 tr $15-$20 n
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10.¿Le gustaría disfrutar de la gastronomia o platos tlpicos de las

cludades como Guayaquil, Quito, Cuenca, Eemeraldas, Portoviejo?

S¡ ¡ NOE

Pl¡btí¡imdeGuvaouil

Anoz mn menesln y eme asda

Ceiidns

Edmdeterde

Humitas

Platostipicc deCuenc¡

l'lomado

YAryadm

l4otepllo

Coldamorada

Pl¡tn tipkos de Esmenldm

Enmeüdemdo

Anozmainerc

t{udinmdepa

Anoz mn lectr

Pl¡bs üpicoe de Portovieb

Caflela

A¡ozonGtdla

Coruicim

Bollm

Phts li¡icos de Quib

cuy

Frihda

Ctrodocmqmo

Empandasdemorofo

DATOS DEMOGRÁFICOS

Edad

15-20 U 21-25 A 2&30 tl
Sexo

Masculino tr Femenino

Sector de Residencia

Norte tr Centro

31-40

tr

tr

tr Mayor a 40 n

Sur ¡

Muchas gracias por ser partlclpe de nuestra encuesta.
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2.4.2.10 ANÁLEIS ESTADISTrcO DE LOS USUARIOS OE CRUCEROS

DISCOVERY

GRAFTCO 2.15

Pcrcapc¡ón d6l vlajr quc bdndo Di3cov.ry

a3
c

o
o-

tJcrú' 'l1(filercrtc'

P.rc.pc¡ón d.l y¡al. qu. br¡ndo Di5cov.7y

Según lo que podemos ver en esta tabla de frecuencia, nos podemos dar cuenta

que existe una gran parte de los clientes encuestados que perciben que el servicio

brindado por Cruceros D¡scovery es bueno, lo cual es representado con un

55,71o/oi adicional a esto tenemos que un 22,86% de los usuarios cons¡deran que

el servicio es excelente; el 12,860/o que es indiferente y el 8,571olo que es malo.

i1
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GRAFTCO 2.16

Compañia en el viaje

40

Comp¡ñi¡ .n Cl vlalc

Observando los resultados obtenidos acerca de las personas que acompañan a

los usuarios de Cruceros Discovery durante el paseo sobre el río Guayas,

podemos constatar que el 46,38% lo hace con familiares; mientras que el 30,43%

lo hace con sus parejas, el 20,29o/o con amigos y el 2,89o/o prefieren ir solos a

disfrutar de este serv¡cio turístico fluvial.

'a
É

o
o-
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GRAFTCO 2.17

FrécuGncia con la quc raallz! pa¡ao3 én lanchát o yatas

a

ta
e
o.

*"$Sffi* 1 vrE d nÉs 1 v€z d Jo lái6 d.S¡ y¿: d 3léí!ré

Ftacuanc¡¡ con la qua ra¡l¡zr prsao¡ !n l¡nch¡a o yata§

Basándonos en la frecuencia con la que las personas realizan paseos en lanchas

o Yates, podemos observar que el 73,53% de la muestra requiere del servicio

turtstico de lanchas solo en ocasiones especiales, el 13,24o/o lo practica una vez al

año, el 5,88% lo hace una vez al mes y por ultimo vemos que el 1,47o/o lo hace

siempre.

53



o

c
a
oc

GRAFTCO 2.18

socides
Rcrercnc¡o de

larc€ros
Bdácrb óe
üscovery €n

rlMa¡ccón
2000

Holel

M.d¡o dc comunicac¡ón por cl cual 3a antaró dal sarvic¡o

Si observamos este gráfico nos podemos dar cuenta que el medio de difusión que

captó la atención de la mayoría de personas es la boletería de esta empresa

ubicada en el Malecón 2000, la cual es representada con un 62,86%; siguiéndole

la referencia de terceras personas c;on un 25,71o/o y con el menor porcentaje

tenemos a las páginas web, redes sociales y prensa qn un 1,42o/o.

l1

,w
1 ,42S ,4fs
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GRAFTCO 2.19

Op¡n¡ón lccrc¡ da l.lnclusión d. un guir tu.iütico

En el momento de encuestar a los usuar¡os de esta empresa sobre su op¡nión

acerca de la inclusión de un guía turístico en el actual serv¡c¡o ofrec¡do, obtuv¡mos

§ue un 62,867o de los 70 encuestados creen que es indispensable, el 30% cree

que es necesa¡ia, el 5,71o/o les parece indiferente, y el 1,43% opina que no es

necesar¡o implementar esta idea.

üE @

@E
EIF
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GRAFTCO 2.20

Aspcctos rn los quc Dl6covcry dcbc méJorar o ad¡cionar

o

oT
E
a¡o
!
e
3E3!
:i: .,
-E,
ET

e
ca
o
a
c.

adecr¡*iin iteri, y d.nció. al

Todo csiá b¡rF c¡r¡pláall.rlc dé

Aunerfü cl rúmero de

Anrp¡áciin d€ c6pácil6d del

Vtlc(H dr nErri ofrccido .l,llr

Db!ño dc

At.rrcih rl

Adccuacih

0 5 10 15

Porc¡ntala

20

Acerca de los aspectos en los que Cruceros Discovery debe mejorar o adicionar

para hacer que su recorrido sea agradable y acogedor, el 24,640/o de sus clientes

nos indica que debe de poner mayor énfasis al diseño de la embarcación; el

20)9% nos señalan que se debe de mejorar la atención al cliente así como el

amb¡ente del paseo, mientras que el 11,59% considera que la decoración u

ornamentación interna del yate no es la adecuada, y el 4,Uo/o cree que se debe

de ofrecer una mayor variedad en el menú.
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GRAFICO 2.21

Opinlón acorca dc lo3 prccios cobradoa por Dlscov!ry
¡si
¡No
E P€rdcbs

En este gráf¡co podemos notar que el 65,710lo de los usuarios de la empresa

considera que el precio cobrado ha sido el adecuado, mientras que el 32,86%

op¡na que este no lo ha sido.

A continuación se muestra la tabla de frecuencia que nos muestra cuáles son los

mot¡vos por los que los clientes no están de acuerdo con el precio actual.

@t

EE:I'I

@t
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GRAFICO 2.22

Por quó ül cl¡cntc no catá dc acuerdo con él prrcio

9
O

tl
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o
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o
l
aE
o
L

Sl conpáencb olr.cc (lrr me,or sarviio a úr pr .clo

Prccio do pára el tFo dc

fteclo E¡o prs p<rsorEs dÉ cla8€ sicld

hcli servic'os ád?:loiÉles o el

30

Porc.nt¡¡c

Una de las opciones más mencionadas por los usuarios es que no existe un

refrigerio adicional incluido en el precio, la misme que es representada con un

28,57%, seguido por la inclusión de servicios ad¡c¡onales en el paseo con un

21,43o/o, luego el 14,29% de ellos nos ind¡caron que el precio es alto para el

reconido de corta duración y que el precio no cubre beneficios.
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GRAFTCO 2.23

Dlrporición a u¡ar nucvo sarYiclo

,1.

aa
Co
o
o.

Sr

Di3posic¡ón e usar nu.Yo sarvicio

Los datos de esta tabla de frecuencia nos indican que existe un gran porcentaje de

clientes que están dispuestos a usar el nuevo servicio, representados con un

97,10o/o.
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GRAFICO 2.24

Dlaposlc¡ón r prgar por .l nu.vo ..rvlclo
a
I
tr
I

l5-lr0
¡1Gr5
lt5-20

Según los datos estadísticos mostrados en este grafico de sectores, afirmamos

que el 75,71o/o de las personas que conforman la muestra está dispuesto a pagar

un precio que se encuentre en el intervalo de $5-S10, adicional a esto tenemos

que el 14,29% está dispuesto a pagar un precio que se encuentre el intervalo de

$10-$r 5.

ffiil@
@

@
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GRAFICO 2.25

Olspoclclón ¡ dlrlir¡t.r da phtot üplco3 dc l.r cludadct . rcpr.s.ntar
I
!o

I

En el gráfico mostrado, podemos apreciar que el 90% los clientes que

encuestamos sí está dispuesto a disfrutar de platos típicos de las ciudades a

representar como lo son: Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas y Portoviejo.

il¡@

@
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GRAFTCO 2.26

Elocción dc platos tiplcos dé Guayaqu¡l
lcovic¡¡

Añoz cm llErÉslra Y
I c¡r¡¡ a¡aoas v bd;n d€

EItr¡*c
I C.ücha y bo8í¡ da varda
Elccüct¡c y ¡r,¡*at
- Arroz cqr m€n€úá Yrcancs acadas y hr,ir
- Anoz cffl m€nerúa Ytcrncs mdas y ccrÁctr
|-i Aro: arn fircfirgba y

I Bolón d. verde y trrilá3
! Sacos dc poao

EPcr¿¿*

Considerando los datos del gráfico de sectores, nos podemos dar cuenta que los

platos tlp¡cos de Guayaquil preferidos por los usuarios de Cruceros Discovery son:

el ceviche @n un 17,14o/o, luego le sigue arroz con menestra y carnes asadas, y

ceviche con un 11,43%; mientras que el cev¡che y bolón de verde, el arroz con

menestra y carnes asadas y humitas; y carnes asadas y bolón de verde con un

1Oo/o.
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GRAFTCO 2.27

Elccción dG platos tlp¡cos dc Cuonca
¡lqrnado
thrMdo y yeirEacic
irot6!tro
Motcplo y colada ¡¡orada
¡hrnddo y Ílotcpto
Yqirigacho¡
Cdúda nFt¿da
'l¡plngachor y colado

lk rdo y a.,hdr nÉruda
P.rdidoa

Acerca de los platos típicos de Cuenca preferidos por los clientes de Cruceros

Dsicovery, tenemos al homado y yapingachos con un 22,86%, como segunda

alternativa el hornado y colada morada con un 10% y luego el hornado y motepillo

c¡n un 8,57%.

Tt
trIilI
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GRAFTCO 2.28

Elccclón dG plrtos tipicos de Portoyicjo
lcan¡.*a
lcau.la y corvlchr
OBoks
Icorvlc¡ y aolo¡
EIAnoz cü quslts y Eoac
lcorvict*
lcaart y aoro:
Ocrada y droz cqr iudl.
I¡¡roz con gr¡¿ta
lArroz cm gu¿tla y corvichc
EPerd¡do¡

Analizando este grafico podemos af¡rmar que los platos tfpicos de Portoviejo

preferidos por los clientes son: arroz con guatita y, cazuela y corviches con un

12,86o/oi luego sigue la opción cazuela con un 8,57olo, seguida de las alternativas

corviches y bollos así como arroz con guatita y bollos, representadas en un 7 ,14oÁ.
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GRAFICO 2.29

El.cción dc platos tipicos dr Quito

rgffi.t:lffi,L*
lFrlade y choclo con q¡so
,-.r FrHá y árp¿ñadrs dc

I fuFñrdas dá ñorocho
OFrtád.

cuy
CMo cú qr3o
Cuy y cticlo cm q.¡cro
Cuy y trtaó

I Pe'a¿os

Dentro de los platos típicos de Quito más solicitados por los clientes tenemos a la

fritada y choclo con queso con un 18,57o/o, luego tenemos al choclo con queso y

empanadas de morocho con un 10% y a la fritada y empanadas de morocho con

un 8,57%.
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GRAFTCO 2.30

Elección dc pldos típicos dc Esmoraldas

lt
!

o
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tu
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o
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!
o
§
o.
o!
E.o

a
ut

¡trcl*B dc y.E y rroz cúr

&EocÉ rh paac¡do y úoz cm

Arroz cdt

Brcocúdo de pÉrcrdo y m¡al*lc! d¿

Ano:

Encocado dG pe$cado y arfoi nrariricro

i¡tudiicr.rc

&foz rirüiüo y atoz cúl

Arroz múiro y n¡¡cliÉa dc

Encocado dc

0 5 t0

Porcant¡ja

15 20

Dentro de los platos tlpicos de Esmeraldas preferido por los usuarios, tenemos

arroz marinero y muchines de yuca como la alternativa con la frecuencia más alta,

es decir con un 20%; seguido del encocado de pescado y arroz mar¡nero con un

14%. Además tenemos arroz marinero y, arroz con leche y encocado de pescado

con un l2%.

4

E

66



2,857 2

oB
co
o
o.

GRAFTCO 2.31

Scctor dc resldcncia del cllcnte

Sur Perú S¿has Mür{a

Sactor dc rcsidcnci¡ dcl elirntc

Hofte C.ntro sierra Vi6 o la
Coda

Acerca del sector de res¡dencia del cl¡ente, el 50o/o reside en el norte de la ciudad

de Guayaquil; el 14,29o/o en el centro y el 12,860/o en nuestro país vec¡no Perú.
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Tabla de contingencia Opinión acerca de los precios cobrados por

Cruceros Discovery * Disposición a pagar por el nuevo servicio

Recuento

Dispos¡ción a pagar por el nuevo serv¡cio Total

$5-$10 $10-15 $15-20

Op¡n¡ón acerca de los

precios cobrados por

Cru@ros O¡scovery

S¡

No

JJ

20

8

2

5

0

¡16

22

Total 53 10 5 68

Mediante el análisis de estas encuestas se logró determinar que el 32,86% de las

personas encuestadas no está de acuerdo con los precios cobrados actualmente

por Cruceros Discovery. Sin embargo la totalidad del porcentaje antes mencionado

(20 personas), si está de acuerdo en usar el servicio luego de haber realizado la

innovación con una disponibilidad de pago entre $5-$10.
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TABLA 2,9

Tabla de contingencia Percepción del viaje que brindo Cruceros Discovery *

Opinión acerca de la inclusión de un guía turístico

Recuenlo

A través de los datos obtenidos en esta tabla de contingencia, podemos indicar

que de un total de 39 personas, 23 piensan que el servicio brindado por la

empresa es bueno, §in embargo ellos creen que es indispensable la inclusión de

un guía turist¡co.

Opinión acerca de la inclusión de un guía turístico Total

lnd¡spomabl

t

Necesar¡a lndiferente No

necesaria

Percepción del via¡e

que brindo Cruceros

Discov€ry

"Excelente

'Bmm'
"lndiferent

"Mala"

10

23

6

5

44

14

0

21

1

2

0

'l

4

0

0

1

0

1

16

39

I

o

70Total
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TABLA 2.10

Tlbla d€ contlng€nc¡a Percepclón dol vlaje quo b.lndo Cruceros Dascovory r A8pectos en lo8 quo Cruceros DlScovery dobg
mejorar o adlclonar

Analizando la relación que existe entre la percepción de los usuarios acerca del servicio que ofrece la empresa y los

aspectos en los que debe mejorar, podemos determinar que los usuarios que opinan que el seruicio ofrecido es excelente

(f6 de ellos), no tienen ningún tipo de quejas a cerca de la an¡mación, música y mobiliario, por otra parte 6 de estas

personas si consideran que debe de haber una renovación en el diseño de la embarcación y una mejor adecuación de la

decoración interna del yate, para que puedan disfrutar de un agradable ambiente.

En otro escenario en el que 38 personas consideran que el servicio ofrecido es bueno, 10 de ellas opinan que es

necesario mejorar el ambiente interno para que el cliente pueda disfrutar del recorrido, además podemos constatar que

del total mencionado anteriormente, 8 personas opinan que el servicio al cliente y el diseño de la embarcación son otros

puntos ¡mportantes a perfeccionar.

Aspectos en los qu€ D¡scovery debe mejorar o adic¡onar T
o
T

L

¡*
6
ú

$H
$

f,Bd'dJ
¡¡

t§Hr
5

$1
I
ú

!l¡
BI

§

e
r,i

§

E

6

P
0t
x
5

&

i i

J
I

t
t

&

fl
v.
u

üdgi
lI
§
d

ttR{5<
0t

Percepc
ión del
v¡aje
que
brlndo
D¡scove

ry

"Excélent
e"
"Buena"

"lnd¡feren
te"

"Mala"

2

to

1

1

3

4

o

'I

1

a

5

o

o

E

1

1

2

o

o

o

1

o

-l

o

1

o

o

o

1

o

'I

1

o

o

o

o

't

o

o

'l

o

o

o

1

I

o

o

o

1

2

o

16

3a

I

6

Total 14 a 14 17 2 1 1 1 2 69
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TABLA 2.11

Tabla de cont¡ngenc¡a Disposición a pagar por el nuevo serv¡cio * Sector de

residencia del cliente

Recuento

Según los datos mostrados en esta tabla de cont¡ngencia, podemos indicar que 28

de 53 personas encuestadas que residen en el sector norte de la ciudad de

Guayaquil están dispuestas a pagar entre $5 a $10 por el nuevo servicio que la

empresa ofrecerá. Además 6 personas que residen en el centro y sur de la ciudad

pueden pagar un prec¡o que se encuentra en el intervalo antes mencionado.

Sector de residencia del cliente T

o
T

A

L

2
fo

oo:
o

(t
c 1'o

c.
U'
9
f
t¡)

o,
f
0l

a
6.
d

o<86'
d

Disposición a pagar

por el nuevo serv¡cio

$5-

$10

$r0-

15

$15-

20

28

6

1

b

3

,|

6

1

0

5

0

2

0

0

2

0

0

2

0

0

2

0

0

53

10

5

Total 35 10 7 8 2 2 2 2 68
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2.5 RESUMEN

Para poder determinar cuántos de los clientes actuales y potenciales de Cruceros

Discovery están dispuestos a usar el servicio mejorado, realizamos encuestas a

70 turislas nacionales, 70 usuarios de la empresa, así como también a 20

agencias de turismo.

furisfas nacionales

De un total de 70, 57,5% de ellos han realizado paseos en el barco El Morgan,

seguido de Cruceros Discovery con un 19,2%; el34,1o/o prefiere usar el seNic¡o de

lanchas o yates por paseos turfsticos.

El 96,3% están dispuestas a usar el servicio mejorado y las ciudades que

escogieron como las más representativas a incluirse en la decoración de la

embarcación son: Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas y Portoviejo.

Él 97,4% afirmó estar de acuerdo con degustar platos y piqueos típicos de las

ciudades a representar y el rango de precios que las personas están dispuestas a

pagar por el uso del servicio ofrecido es de $5 - $10.

El 75o/o no han incluido en sus paquetes de turismo los paseos en yates, el 100%

están dispuestas a incluir el servicio mejorado y consideran que ofrecer platos y

piqueos tipicos en el servicio es una excelente ¡dea; las ciudades a incluir en la

temática de la decoración según las agencias son: Guayaquil, Quito y Cuenca con

un 31,6%, Guayaquil, Esmeraldas y Manta con un '15,8%.

72
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Comparando el precio que los turistas estarían dispuestos a pagar según las

agencias turísticas, con el de los turistas nacionales podemos decir que ambos

tienen una capacidad de pago enhe $5 y $'10.

Usuarios de Cruceros Discovery

El 55,71o/o de los usuarios de esta empresa consideran que el servicio brindado es

bueno; y que la mayoría de las personas prefiere ir acompañado de familiares

para realizar paseos en el yate de la empresa.

Existe una gran parte de usuarios que realiza este tipo de paseos en ocasiones

especiales; es decir a Cruceros Discovery frecuentemente lo visitan cl¡entes

nuevos, no tiene muchos clientes fijos; el 62,860/o creen que es indispensable

incluir un guía turlstico en el servicio ac{ual y que se debe poner mayor énfasis en

la atención al cliente, ambiente del paseo, decoración interna y externa del yate y

a la variedad de menri ofrecido.

El 65,71% consideran que el precio cobrado ha sido el adecuado, mientras que el

32,860/o opinan lo contrario debido a que no existe un refrigerio y la duración del

reconido es corta. Además el 97,1Qo/o están dispuestos a usar el servicio mejorado

y el75,71o/o están dispuestos a pagar $F$10 por éste.

A los clientes les agrada la idea de que se ofrezca platos y piqueos tipicos en el

servicio.

La gran mayorla de los clientes son nacionales, pero a su vez existen extranjeros

específicamente de Perú.
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2.6 CONCLUSTÓN

El servicio ofrecido por Cruceros Discovery no está cubr¡endo todas las

expectativas del cliente, sin embargo el precio se considera adecuado pudiendo

incrementarse en un 't 00% si se lo mejora.

Se realizó un focus group conformado por B personas, las mismas que se

encuentran en un rango de edad entre 12 y 70 años puesto que representa

nuestro mercado objetivo.

Se trabajo con 2 alternativas de logos que se muestran a conlinuación:

FIGURA 2.2 FIGURA 2.3

$covery
Logo# 1 Logo # 2
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2.7 FOCUS GROUP

Cambio de imagen

Actualmente Cruc,eros Discovery pasa por una etapa dificil, puesto que por

motivos de daños en el muelle este ha suspendido sus actividades normales

desde hace aproximadamente 5 meses, por lo que se recomienda que para el

inicio de sus actividades normales se hiciera un relanzamiento de la marca,

tratando de cambiar su imagen, proyectando un yate turístico ideal para la unión

familiar y reuniones entre amigos, sin dejar de lado las fiestas pero en un menor

ritmo.

Con los án¡mos de proyectar la imagen de la marca como algo más real, un yate,

se decide sacar la palabra Cruceros del logo pero conservar la palabra Discovery.

,!¡§
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Basándonos en las diferentes opiniones emitidas por dichas personas, el logo # 2

fue elegido como el que representa de mejor manera la actividad turística fluvial a

la que la empresa se dedica puesto que a simple vista se reconoce que se trata de

un paseo sobre el río Guayas. Sin embargo hubo una observación; la cual

consiste en reducir la franja celeste que simula las aguas del rfo, agregándole una

difuminación para que así se distinga la forma de la embarcación y se defina el río

sobre el que navega el yate; además ellos sugir¡eron quitar I clrculo que bordea el

la imagen del yate.

Como resultado de esta medida correct¡va el diseño final del logo para Discovery

se presenta de la siguiente forma:

FIGURA 2.4

¡sGouely
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2.8 MATRIZ BCG

FIGURA 2.5

Alta participación

Alta tasa de
crec¡miento

Baja tasa de
crecimiento

Elaborado por: autores

La matriz BCG nos permite determinar en qué posición se encuentra el nuevo

servicio que la empresa Cruceros Discovery ofrecerá de acuerdo al grado de

crec¡miento y participación que este tenga en el mercado.

ee

P¡oducto Estrella

&
Producto Pregunta

rl

Producto Vaquita Producto Perro
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Baja partic¡pación

Considerando que su servicio tiene una alta tasa de crecim¡ento y baja

partic¡pac¡ón podemos decir que este es un produc'to pregunta, puesto que el

'ftú



mismo aún no es conocido por los usuarios y el mercado del turismo fluvial no

está completamente desarrollado, existen oportunidades de crecimiento.

Pero Cruceros Discovery a través de una fuerte inversión en campañas de

publicidad podría incrementar sus ventas haciendo que su producto se convierta

en estrella.

2.9 MATRTZ rMpLrCACtÓN FCB (FOOTE, CONE, BELDTNG)

FIGURA 2.6

Fuerte

Aprendizaje

(i,e,a)

Afectividad

(e,i,a)

Ruüna

(a,i,e)

Hedonismo

(a,e,¡)lmplicación

Déb¡I

LóBico Emotivo

Atractiv¡dad

Elaborado por: Autores

Con la mahiz FCB analizaremos el comportamiento de élección de los usuarios al

momento de requerir el servicio de Cruceros Discovery.

Esta matriz relaciona la implicación de compra del cl¡ente con la motivación de

compra predominante entre la ¡azón y la emoción; con ello se determina que el

serv¡cio mejorado que la empresa ofrecerá se encuentra en el cuadranle de

hedonismo puesto que los clientes pueden acceder fácilmente al uso de este

servicio por su precio y a la vez se dejan llevar por sus emocioneg cuando deciden

usarlo.

I
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2..I0 MACRO Y MICROSEGMENTACIÓN

El turismo se ha venido difund¡endo a lo largo de los años de manera muy rápida

en el Ecuador, lo que quiere decir que la cantidad de turistas ha aumentado y es

así que se crean diversos grupos de personas las cuales se identifican por

similares gustos, preferenc¡as y necesidades, por ello se divide el mercado total de

este servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos, ya que

la esencia de la segmentación es conocer realmente a los consumidores y realizar

una adecuada segmentación del mercado.

Cabe recalcar que para la segmentación de este mercado se buscan clientes

nacionales y extranjeros entre 5 y 70 años de edad, con un nivel socioeconómico

medio, que busquen disfrutar entre familia y amigos y que a demás de pasear

quieran conocer más acerca de la cultura ecuatoriana.

2.I0.1 MACROSEGMENTACIÓN

Los clientes potenciales a quienes se dirige el servicio que ofrece Cruceros

Discovery son tur¡stas que llegan a visitar Malecón 2000, atractivo turístico de la

ciudad de Guayaquil, por sus propios medios y a través de las agencias de viajes

que incluirán estos servicios dentro de sus paquetes turísticos.

r' Necesidad: Corresponde a aquellas personas que buscan disfrutar de un

ambiente sano y agradable para compartir enlre familia y amigos, saliendo

de lo tradicional y exponiéndoles una interesante alternativa como silio

recreacional.

/ Calidad: Aquellas personas que buscan ante todo un servicio de buena

calidad y brindando segur¡dad y confianza al momento de hacer uso de

Cruceros Discovery.
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/ ¿Agregado en el Servicio: Refiere a aquellas personas que están buscando

además de divertirse entre fam¡lia y amigos en un ambiente agradable,

conocer un poco más acerca de historia y cultura de las ciudades d¡st¡ntivas

del Ecuador.

2.I0.2 MICRO SEGMENTACIÓN

Existen diferentes criterios de micro segmentación de mercado entre las cuales se

destacan:

{ SeementaciónGeoqráfica

Región: Costa y Sierra

lncluyendo todos aquellos Turistas Nacionales e lnternacionales.

/ Seqmentación Demoqráfica:

Edad: Entre 5 y 70 años de edad,

Sexo: Masculino y Femenino

Nivel eocioeconómico: Medio

r' Seqmentación Psicoqráfica:

Estilo de vida: Personas que buscan disfrutar entre familiares y

amigos de un ambiente no común que muestre características

atractivas y diferentes.
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Para la micro segmentación anal¡zaremos grupos de consumidores de acuerdo a

la diversidad de las necesidades en el interíor del servicio ofrec¡do en el mercado

identificados en la etapa de análisis de la macro segmentación.



Per¡onalidad: Necesidad de cambio, siempre d¡spuesto a salir de la

rutina, visitar nuevos lugares, e incluir en ellos a familiares y amigos,

valorizando así los gratos momentos vividos con seres cercanos

frente a las cosas materiales.

lntereses: Turistas Nacionales y Extranjeros que busquen además

de paseer, conocer acerca de las costumbres, música, vestimentas y

platos típicos de las diferentes ciudades a exhibir.

2.11 FUERZAS DE PORTER

El análisis de las cinco fuerzas de Porter pretende determinar las consecuencias

de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algún segmento de éste.

Mediante este análisis se evaluará los objetivos y recursos de Cruceros Discovery

frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia.

FIGURA 2.7

Amanrza do
loa nugvos

compst¡dore§

Poder do
negocieclón de

loc
proYaodofl¡

Poder do
nsgocia€¡ón

dr lo! clbntr.

Amcnazt dé
productos y

sorYlcloa
5üst¡tutivo6

Fuentes: lmágenes Google

Rlv¡lldad girtrc lo3
comprtldor€3
a¡l anta3

1
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FUERZA 1. Poderde neqociaciónde los comoradores:

El poder que ejercen los potenciales compradores sobre el servicio ofrecido por

'Cruceros Discovery" es mayor al que podría tener la empresa puesto que no es

la única en el mercado, es decir cuentan con una fuerte competencia como lo es

"Sir Henry Morgan'; además de los diferentes sustitutos de ac{ividades de turismo

que pueden optar por realizar los visitantes, ya que el cliente tiene la facilidad de

poder eleg¡r según sus gustos y preferencias.

FUERZA 2. Poder de neoociación de los proveedores:

Se puede sostener que podría ex¡stir una amenaza impuesta sobre la ¡ndustr¡a del

turismo fluvial por parte de los proveedores del segmento de combustible, por otro

lado se considera que no existe amenaza impuesta por:

r Proveedores de la comida, cuando así lo requieren los usuarios

dependiendo del paquete contratado.

¡ Proveedores de las cosas para el bar: snacks, licores, etc.

FUERZA 3. Amenaza de e rada de nuevos entrantes:

En esta tercera fuerza de Porter nos enfocamos en analizar cuan atract¡vo es el

mercado o segmento basándonos en el grado de barreras de entrada que exista

para los posibles nuevos participantes que intenten llegar con diferentes recursos

y capacidades para fraccionar aun más el mercado.

Las Barreras de entrada que encontramos en este estudio las detallamos a

continuación:

81

l. AIta lnvereión:

La más fuerte de las baneras de entrada es la alta inversión inicial que se requiere

para iniciar este tipo de negocios, podemos mencionar el difícil acceso al activo

principal de esta actividad (la embarcación), debido que la compra del yate exige



una fuerte cant¡dad de dinero y no existe un sufic¡ente número de proveedores en

el mercado.

2. Faltd de infraestructura:

Otro problema que los nuevos entrantes deben enfrentar es la falta de muelles

para acoderar y tomar a los pasajeros, dentro del Malecón 2000, considerado un

punto estratég¡co de localización debido a gran número de turistas que lo visitan.

3. Barreras legales:

Los permisos y registros que legalmente deben obtener para el funcionamiento de

dicha actividad representan otra barrera puesto que para poder obtener la

autorización y permisos como los que otorga: Capitanía del Puerto, la DIRNEA,

Municipalidad de Guayaquil, Fundación Malecón 2000, Cuerpo de bomberos,

entre otros.

Por lo anteriormente expuesto se puede deducir que no existen amenazas de

nuevos entrantes al mercado.

FUERZA 4. Amenaza de servicios sustitutos:

Los servicios sust¡tutos ejercen una amenaza sobre este tipo de negoc¡o puesto

que como lo mencionamos en el análisis anterior, los compradores podrfan optar

por un servicio similar de turismo recreacional, debido a la facilidad de cambio del

cliente ante factores que son creados ya sea por la diferencia de precios, calidad

de servicio, necesidades, gustos y preferencias, entre otros.

FUERZA 5. Rivalidad entre los competidores:

La rivalidad entre los compet¡dores que tratan de satisfacer la demanda del

turismo fluvial es alta puesto que Cruceros Discovery se enfrenta con uno de los

principales y más fuerte competidores en el mercado como es Sir Henry Morgan,

que por ser pioneros en el mercado y por la originalidad que los identifica
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atienden un mayor número de clientes, representado por un 57.7o/o de

participación en el mercado, según encuestas realizadas en Malecón 2000, a los

turistas nacionales para este estudio de mercado.

Podemos definir dos grupos de competidores: los directos e indirectos.

Entre los que consideramos como competencia directa, es decir que afecta

directamente a las ventas y la elección de los posibles clientes está la

embarcación Sir Henry Morgan.

Competidores Directos:

a

r' Sir Henry Morgan.

FIGURA 2.8

F uente s: I m ágene s G oog le

Competidores lndlrectos

r' Lanchas del Malecón del salado

r' Lanchas a Durán

/ Lanchas a Jambelí

r' Lanchas Aventuras Ecuador

/ Lanchas lsla Tour
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FIGURA 2.9

F uentes: lmágenes Google

A continuación realizaremos el estudio de estrategias de marketing que permitirán

a Cruceros Discovery cumplir con los objetivos de reactivación de marca en el

mercado loc¿ll.

Usando la actual mezcla de elementos: necesidades del cliente, diferenciación

del servicio, Gapacidad de satisfacción al cliente, costos, comodidad y

comunicación, podremos determinar una combinación de estrategias de

markeling ef¡ciente y eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos,

como con los segmentos de mercado que se quieren conquistar y el mercado

objetivo de la compañla.

Cliente

Es necesario estar consciente de que el cliente debe ser la primera preocupación

de las múltiples que se suscitan en un negocio, es por esto que conocer las

necesidades, exigencias, gustos y preferencias de los clientes es indispensable

para determinar el servicio que el cliente espera recibir, para esto es necesario

plantear la pregunta ¿Qué es lo que quiere el cliente?, la respuesta a esta y otras

interrogantes fueron obten¡das a través del primer acercam¡ento con la población

objet¡vo por medio de las encuestas.

Obteniendo como resultado que los aspectos que Cruceros Discovery debe

mejorar o adicionar para hacer que su recorrido sea agradable y acogedor, es

u

2.I2 MARKETING MIX:
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prestar una mayor etención y cuidedo al diseño de la embarcacíón, este dato

está representado por el 24,640/o de la opinión de las personas encuestada luego

de haber realizado un viaje en la embarcación de Cruceros Discovery, adicional a

esto, el 20,29o/o señelan que es muy ¡mportante mejorar la atención al cliente

así como el ambiente y animaclón del paseo, mientras que el 11,59% considera

que la adecuación o decoracl6n interior del yate no es la adecuada, por otro

lado el 4,34o/o opina que se debe ofrecer una mayor variedad en el menú del bar-

rcstaurant.

Es por esto que se recomienda ¡ealizar las siguientes innovaciones y

adecuaciones al servicio actualmente brindado.

Definición de Servicio

lnnovación: Es importante enriquecer el servicio que ha venido ofreciendo

Cruceros D¡scovery a lo largo del tiempo. Tomando como referencia para dicha

innovación, el análisis realizado en la sección anter¡or.

Con respecto a la inconformidad expuesta del diseño y decoración planteamos

acudir a la opinión y recomendaciones de un experto como lo es un diseñador de

interiores, para esto contaremos con la ayuda de la Sra. Guadalupe Villagrán

Cuadrado, quien realizará un análisis de necesidades que se detallará en el

estudio técnico que se presentará en posteriormente con los artículos, activos y

adecuaciones a realiza¡ para proyectar una mejor imagen del yate.

Con esta nueva propuesta, el servicio gue se ofrecerá llevará consigo

características adicionales que complementarán su función básica; la cual dará un

valor agregado a las actividades que Cruceros Discovery ofrece, tal innovación se

basa en complementar los tradicionales paseos sobre el rio Guayas, con nuevos

paseos temáticos, tomando como referencia las festividades de ciudades

representativas del Ecuador, tales como: Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas,

Portoviejo; ciudades escog¡das previamente por los turistas nacionales

encuestados. La decoración se dará dentro del mes en el que la ciudad a
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representar esté en sus festividades; a continuaciÓn un cuadro con las ciudades y

sus festividades:

TABLA 2.12

CRONOGRAMA

TABLA 2.13

Los horarios en los que se ofrecerán platos típicos son los Sabados y Domingos

de 12:00 - 1:30 pm y de 2:00 - 3:30 pm , mientras que los horarios en los que se

ofrecerá piqueos típicos se ven especif¡cados de Martes a Viernes de 12:00 - 1:30

pm, 2:00-3:30 pm,4:00-5:30 pm y 7:00-8:30pm., Sabados4:00-5:30pm,

7:00 - 8:30 pm, 9:00 - 10:30 pm y Domingos 4:00 -5:30 pm y 7:00 - 8:30 pm.

Fundac¡on 5an Franc¡sco de Qu¡to
Esmeraldas

3 Marzo Esmeraldas

Cuenca

5 Mayo Cuenca - Batollo del Pichincho

6 Junio Portoviejo - Manabí

7 Jul¡o Guayaqu¡l

8 Agosto Esmeraldas

9 Septiembre Guayaquif - Dío ñlacronol de lo Bdndem

10 Octubre Guayaquil

t2 D¡ciembre Fundac¡on San Franc¡sco de Quito

lfl$il00I§At0AülttA§

Lriml l.ldts llrércdes luns \iiems §itdo Mirqo

10:fr.lIfi41, 10.00.ltffi4il 10fl.ltfrAi,t 10rffi-lltrAl.l PAitos itTl0tAt{lltt§

uü-130Pil llf[.t]0til ufl-1J0Pl,l t2fl.1$Pll [fl-i30m ufl-1$Pfi

2:ü.3:30P|,l 2:0.1:30ll.l 2:fr.3:l0Pl¡l 2fl.3i0P[{2:0.3$PLl iffi.3i0P[l

{fl.510h1 {fl.5:l0PM {fl-5:SPll {fl.5:SPll {fl-5$fil

7fl-8:ilPil 7fl.8:30Pl\l i;0.8$PM lü.8:SPlf 7:ü.8$Pl'l ifi.8:30Pltl

Itutalhhb smrdú hsohfitrfur

9fl.10i0plll

PA5t6FAli{rtiltts
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a Alianzas con instituciones educativas

Considerando que los estudiantes son un representativo n¡cho de mercado que

hasta ahora no ha tenido mayor atención por parle de esta empresa, es de gran

¡mportancia hacer ofertas atractivas a este segmento, mediante la promoción de

paquetes especiales para escuelas y colegios de la ciudad de Guayaquil, haciendo

un enfoque en la nueva modalidad de enseñanza "APRENDE HACIENDO' que

está promov¡endo el Ministerio de Educación.

La idea básica de esta estrategia es hacer una temática educativa, tomando los

meses de Abril a Diciembre (temporada de clases) y en los meses de Mayo y

Septiembre aprovechar las fechas cívicas que se destacan en los mismos, es

decir en el mes de mayo se realizaría como temát¡ca la "Batalla del Pichincha": y

para el mes de septiembre, la temática sería el "Dfa Nacional de la Bandera',

brindando a los estudiantes una resumida e interesante historia de dicho

acontecimiento, de la forma más didáctica posible.

TABLA 2.14

Escuelas

1 Abril Cuenca 6

Portoviejo - Manabí 7 Julio Guayaquil

3 Agosto Esmeraldas I
4 Octubre 9 Noviembre

5 D¡c¡embre Fundacion 5an Francisco de Qu¡to

Paquete Base:

r' Navegación de I hora.

r' Narración de la historia / participación didáctica.

r' Un refrigerio.

TABLA 2.15

PASEO ESTUDIANTII INCLUYE

Navegación de t hora

Narración de la Historia / partic¡pación didáctica

Un refr¡gerio
VALOR S 2
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Capacidad de satisfacción al cliente

Contar con un buen servicio, ese es el primer paso para atender las expectativas

del consumidor; pero además deben brindarse al cliente comodidades para que

éste se sienta satisfecho, esto se logrará contando con un personal capacitado

para brindar una adecuada atención al cliente con cortesía y eficiencia, trato

personalizados, entre otros.

Una dé las facilidades que esta empresa podría aprovechar para brindar el

adecuado servicio esperado por parte de los usuarios, es mediante las

capacitaciones que el ministerio de turismo está brindando de manera gratuita al

personal de las empresas turísticas, esto ayudará a tener un staff capac¡tado que

pueda tener una excelente interacción con el cliente.

Ya que la gastronomía es uno de los principales complementos del nuevo servicio

que se ofrecerá, es muy ¡mportante que la sazón, calidad y preparación de los

platos tÍpicos puedan deleitar hasta los paladares más exigentes, creando de esta

forma una fidelidad con el consumidor. Es decir que los clientes se sientan

satisfechos de tal forma que consideren la atracción de regresar a degustar los

platos que el restaurant de Discovery ofrece.

Otro factor importante es la imprescindible inclusión de un guía turíst¡co para

complementar el servicio que actualmente se ofrece. La compañla/aportación que

brinda un guía turíst¡co es sumamente importante puesto que mediante él se dará

a conocer la cultura, costumbres, tradiciones, datos y acontecimientos importantes

de las ciudades a representar, adicionalmente el guía turístico podrá dar a conocer

las vest¡mentas típicas ya que vestirá los trajes tradicionales de las ciudades tales

como Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas y Portoviejo.
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Recomendaciones oara la emoresa

Fiabilidad: El servicio se ejecuta de forma fiable y cuidadosa. Haciendo

siempre lo que se dice que se va a hacer. Los paquetes turlst¡cos, platos

típicos y demás promociones que se difundan o se muestren en la
publicidad serán actualizados y aquellos que realmente se estén ofreciendo

en el momento.

Capacidad de r€spuesta: Es importante se desarrolle la disposición por

parte de los empleados para ayudar a los clienles y proveerlos de un

serv¡cio rápido, objetivo que se podrá conseguir dando capac¡tación al

personal que asiste a los clientes.

Elementos tangibles: Es necesario contar con un agradable ambiente

(Decoración), buenas ¡nstalaciones, eguípos, personal y materiales a

emplear.

Profesionalidad: Es elemental la posesión de habilidad y destreza

requerida por parte del expsrto que es el capitán del Yale, pues así se

podrá brindar seguridad y confort a los usuarios.

Comunicación: Es fundamental mantener a los clientes informados acerca

de nuevas promociones, paquetes, eventos adicioneles que realice

Cruceros Discovery.

Accesibilidad: Siendo este uno de los objetivos: Lograr que los precios

sean accesibles, atractivos y de total conveniencia para los cl¡entes.

a

a

a

a

Costo

Para poder determinar el precio que los clientes estarán dispuesto a pagar es

recomendable considerar los valores cobrados en el mercado, puesto que el

cliente es sensible a los cambios en los precios y las opciones de sustitutos son

diversas, no se puede tener una gran dispersión con respecto al precio base de la

industria.

Es necesario considerar al momento de frjar el precio la clase social del segmento

a Ia cual nos dirigimos, el cual se encuentra en la clase social media.
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Adicionalmente tomando en cuenta las opiniones vertidas por parte de los turistas

nacionales, agencias Turisticas y los clientes directos de D¡scovery encuestados,

notamos que el precio referenc¡al que están dispuestos a pagar se encuentra en

un ¡ntervalo entre $ 5 y $101o cual nos da una holgura para establecer el precio

del nuevo servicio a implementar.

Prec¡og

r' Valor para paseos turísticos

El precio establecido para los paseos familiares tiene como base el precio

referencial que ha venido cobrando Discovery a sus clientes. En los nuevos

prec¡os que ofrecerá D¡scovery está incluido un Mini piqueo típico, lo cual tiene la

finalidad de agradar al usuario para que este consuma los piqueos típicos y platos

más fuertes.

Para definir el porcentaje de diferencia en precios de un turista Nacional y un

turista Extranjero fue necesario tomar como referencia la diferencia existente entre

los precios establecidos por una Agencia de turismo. 1a

TABLA 2.16
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TABLA 2.17

Var¡ación Prec¡o

Adultos Extranejros 33,4%

Nlños Extran¡eros 25,5%
t3era edad Extranjeros 25j%

14 htto://www.travelolusecuador. com/Galaoaqos. PDF
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Elaboración: Autores
*A pesar de que esta Agencia de turismo no cons¡dera diferencia en precios con

las personas de 3era edad, para las proyecciones de Discovery se utilizará por lo

menos la misma variación para Niños y 3era edad.

TABLA 2,18

TABLA 2.19
Mri ptQucos rNcü,lDos Ef{ Et PREoo

Humitas

Empan¡das

0,5

0,5

I
1

Plouc6 tlp¡co! d€ Oulto
Choclo con queso

Tort¡lla de maf¿

0,s

0,s

1

1

Ploueoc tio¡aos de Cl¡€naa

Motepillo
Membrillo

0,5

0,5

1

1

?lor¡cc lEk6 de M¿nab¡

Corvlóes
Mucñ¡ñesdeyuca

0,s
0,s

1

1

Ploüeos tlólcoc de Efi€r.ldas

Madulo lampreado
0,5

0,s

1

1

Elaboración: Autores

Precio páseo

(5)

Mini
Plqueo

tipko (9) P.vP(5)

Paseos famll¡areg

TURISTA f{ACIO'{AL

adultos 5,50 1,00 $ 6,50

2,00 1,00 S 3,oonrnos

3er¿ edad 2,00 1,00 t 3,00

TURI§fA EXTRAI{JERO

adultos 7,34 1,33 8,67 I 8,70
ntnoS 2,57 L,26 3,17 § 4,00
3era edad 2,51 7,26 1.77 s 4,00

I-I
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Paquete Base para estudiante:

TABLA 2.20

Costo en USD

Navegación de t hora 1,00

arración de la historia civlca -
pa.ticlpación didactlc¿
Un refrlterio 1,00

Precio para 6tudiant6 s 2,00

Elaboración: Autores

Un paquete base creado para estudiantes el cual tiene un precio de $2 por

alumno, incluyendo I hora de navegación y un refrigerio que no serán piqueos

típicos, puesto que no van dirigidos a este target.

Comunicación

El canal de distribución es lo que en este apartado llamaremos la promoción del

serv¡cio, que es el método a través del cual Cruceros D¡scovery se pondrá a

disposíción de los consumidores (usuarios finales). La separación geográfica entre

compradores y vendedores y la imposibilidad de s¡tuar el servic¡o en frente al

consumidor hacen necesaria la comercialización del mismo.

¿Cómo Cruceros Discovery ha venido manejando su Promoclón?

Para darse a conocer Cruceros D¡scovery dentro de la sociedad guayaqu¡leña ha

usado medios de promoción tales como:

r' Publicidad a través de la página web oficial.

/ Alianzas estratégicas con operadoras turisticas.

/ Convenios con Escuelas fiscales y particulares.

r' Repartición de volantesy'brochures.

/ Anuncios en Petroquil ( Periódico gratuito de la fundación Malecón 2000)

r' Anuncio en Notinorte (Periódico gratu¡to para las ciudadelas del Norte)

9?
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Estrategias a implementar:

/ Publicidad en pantallas LED

/ Activación BTL + volantes

/ Promociones a través de videos exhibidos en la boletería.

/ Gigantografías ( Banners Publicitarios)

/ Publicidad a través de redes sociales tales como Facebook y Twitter.

r' Publicidad Get and Go

I C¡ea¡ una base de datos en las que se registren aniversarios de los

principales clientes ( Empresas , usuarios en general) para llevar a ellos en

esas fechas especiales promociones que puede ofrecer Cruceros

Discovery.

Publicidad en pantallas LED

Es una pantalla gigante ubicada en Duran, es una manera de imponer recordación

de marcas, la cual ofrece los siguientes beneficios:rs

. Situada a la entrada de DURAN, es la vía donde transitan 500.000 pos¡bles

clientes, en 90.000 vehiculos diariamente.

. Por su alto nivel de frecuencia, genera recordación de marca.

. La zona con mayor movimiento constante e ininterrumpido del Ecuador.

. Estratégicamente ubicada para la emisión de imágenes comerciales y

propagandas

Por lo que consideramos como una propuesta atractiva para Discovery incluso por

la conveniencia de precios y manejo de negociación.

Activación BTL + volantes

Volanteo

Esta publicidad consiste en destinar un determinado número de personas para

hacer publicidad sobre el servicio que Discovery ofrece ( 5 a 8 personas) para

volanteo y también para activación BTL que básicamente es tener un grupo de

,t
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car¡smát¡cos persionajes que darán realce al servicio ofrec¡do por Discovery,

llamando la atenc¡ón del público en general.

Proyección BTL

La mayoría de las personas activadas serán los turistas Nacionales adultos. De un

total del 100% los Turistas Nacionales encuestados representan el 87 ,15o/o y el

12,86% representan Turistas Extranjeros. pero de estos porcentaje se castigará un

50% considerando que es lo que se podrá captar con esta publicidad.

De los 4 meses que representan temporada menos concurridas, realizaremos esta

publicidad en solo 2 meses ( Enero y Mazo) que se consideran aquellos de menor

demanda.l6

Publicidad Get and Go

Es un sistema de distribución de Mini Brochures publicitarios 'gratuitos' ub¡cados

en hoteles, restaurantes y demás lugares visitados por personas especialmente

por turistas. La empresa Discovery ya ha venido usando este servicio y concluye

que lo desea manlener por que esto le representa presencia en el mercado.lT
FIGURA 2.10

IEIGII I

Elaboración: Autores

16 http://qu¡to.olx.com.ec/activacionde-marcas-btl-oublicidad-volanteo-impulsadoras-car¡tas-
D¡ntadas-oersonaies-i¡d-3233241 36

!I
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Twitter

FIGURA 2.11

'!

-

Yate Oiscovery
FrE-r rrE-i ¡.r§"/

E

Elaboración: Autores

Otra forma de promocionar nuestra marca será a través de redes sociales tales como

Facebook y twitter, en donde ofreceremos a los cl¡entes las dist¡ntas promociones que

ofrece Discovery, asi como la recepción de comentarios sobre el servicio para su cont¡nuo

me.ioramierito. El correo electrónico al que los Usuarios también podrán escribir por

cualquier duda, comentario o sugerencia vatediscoverv@hotma¡l.com

Gomodidad / olaza

Cruceros Discovery se encuentra ubicado en el muelle de la calle Tomas Martínez

y Malecón, la isla de promoción se encuentra en el malecón 2000 diagonal a las

placas de colaboradores de la construcción del Malecón Simón Bolfvar.
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2,10 ESTUDIO TECNrcO

Dentro de este estud¡o hablaremos de una forma más ampl¡a de las estrategias

propuestas en el marketíng mix, esta vez detallando cada uno de los activos

necesarios para la e¡ecución de tales innovaciones.

2.10.I ANTECEDENTES DEL ESTUDIO TÉCNICO

Cruceros Discovery es una embarcación marítima que se dedica a prestar el

serv¡c¡o de turismo fluvial sobre las aguas del río Guayas, siendo la segunda

empresa en el mercado que ofrece este serv¡cio en la Ciudad de Guayaquil. Este

proyecto de turismo fluvial tuvo sus inicios en el año 1991 , siendo esta nueva

alternativa de diversión y esparcimiento una de las opc¡ones más destacadas

entre el público que gustaba de nuevas formas de entreten¡m¡ento, con el pasar

del tiempo Cruceros Discovery atavezb momentos difíciles que hicieron que sus

ventas y el impacto que tenían sobre el público fuera d¡sminuyendo

paulat¡namente.

De acuerdo a comentarios obtenidos en los resultados de las encuestas realizadas

a los cl¡entes directos de Cruceros Discovery, podemos resaltar su aprec¡ac¡ón por

los sigu¡entes puntos a tratar:

r' lmagen del diseño interior y exterior del yate

r' Presencia de guía turístico

/ lnnovación

/ Diseño de la embarcación

r' Amb¡ente y animación del paseo
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Es por esto que en la actualidad su objetivo es innovar y obtener un

reposicionamiento de su marca en la Ciudad de Guayaquil. Para la realización de

reactivación de la marca e ¡nnovac¡ón del yate de Cruceros Discovery proponemos

las siguientes recomendaciones:



Reconociendo que la imagen que proyecta el yate, es un factor muy

importante al momento de decisión de compra o uso del servicio,

consideramos relevante incorporar una nueva decorac¡ón y distribución de

espacios del yate.

Artículoe decorat¡Yos:

r' Banderines de Guayaquil.

r' Cuadros con imágenes de Guayaquil antiguo y moderno.

r' Sombreros y sombrillas. 
FTGURA 2.15

r' Las mesas estarán decoradas con

aneglos de frutas tropicales.

a

FIGURA 2.12

Fuente: tmágenes Googte Fuente: lmágenes Googt/e Fuente: lmágenes Goog/e

Vestimenta de los gufae:

Homb¡es:

r' Guayabera y pantalón de tela.

r' Sombrero de paja toquilla.

L:E,.J

F uentes:
lmágenes Google
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. Puesto que los usuarios consideran que la compañía de un guía turístico a

lo largo del viaje es completamente indispensable, es preciso integrar este

valor agregado dentro del servicio que normalmente se ofrece.

Adicionalmente, realiza¡ la compra de los vestuarios para que los guías

turíst¡cos se disfracen y den a cono@r la vestimenta típica de una ciudad,

provincia o región representativa del Ecuador, que se represente en cada

temporada, como ya lo explicamos en la descripción del servicio.

GUAYAQUIL

FIGURA 2.13 FIGURA 2.14M !r!f
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Mujerss:

/ Vestido de guayaqu¡leña de anlaño

ESMERALDAS

FIGURA 2.16 FIGURA 2.17 TIGURA 2.18

.§._..-

Fuente: lmágenes Goog/e Fuente: lmágenes Goqle Fuente: lmágenes Google

Artfculos decorativos:

r' Banderines de Esmeralda y tonos coloridos.

r' Cuadros con imágenes de la ciudad, paisajes y sus costumbres.

r' Las mesas estarán decoradas con arreglos de frutas de la costa.

r' Manteles decorados con telas floreadas.

Vestimenta de los guias:

FIGURA 2.19

Hombres:

r' Camisa floreada y pantalón de tela, sin zapatos.

r' Sombrero de paja

Mujeree:

r' Vestidos floreados usados para los bailes de

marimba

r' Sombreros con frutas y flores.

Fuentes:
lmágenesGryle
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QUIIO

FIGURA 2.20 FIGURA 2.21 FIGURA 2.22

Fuente: lmágenes G@gle Fuente: lmágenes Googte Fuente: lmágenes Google

Artículos decoratlvos :

r' Banderines de Quito.

r' Cuadros con imágenes de la ciudad, pa¡sajes y costumbres

r' Ponchos, alpargatas y follones.

r' Manteles tejidos por artesanos guiteños.

r' Una pequeña repl¡ca de la mitad del mundo.

Vostamenta de los gufas: FIGURA 2.23

Hombres:

r' Conjunto de tela blanco con pocho de colores y

alpargatas.

/ Sombrero negro tfpico del lugar.

Mujeres:

/ Vestido de quiteña

r' Sombrilla

F uente: lmágenes Goog/e

lE(i
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CUENCA

FIGURA 2.24 FIGURA 2.25 FIGURA 2,26

Fuente: lmágenes Goog/e Fuente: lmágenes Goog/e Fuente: lmágenes Goog/e

Artículos decorativos:

/ Banderines de Cuenca.

r' Cuadros con imágenes de la ciudad, paisajes y costumbres

/ Ponchos, trajes de Cholita Cuencana.

r' Manteles tejidos por artesanos.

Vestimenta de los guías:

Hombres:

r' Conjunto de tela blanco con bufanda de colores y alpargatas.

r' Sombrero negro tfpico del paja toquilla.

Mujeres:

r' Vestido de Chola Cuencana

/ Sombrero de paja toquilla.

FIGURA 2.27
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PORTOVIEJO

FIGURA 2.28 FIGURA 2.29 FIGURA 2.30

Fuente: lmágenes Goog/e Fuente: lmágenes Google F uente : I m ág e nes Goog/e

Articulos decorat¡Yoa:

r' Banderines de Portoviejo.

r' Cuadros con imágenes de la ciudad, paisajes y sus costumbres.

r' Las mesas estarán decoradas con arreglos de frutas de la costa hechos en

paia toquilla.

{ Pa¡a esto a continuación detallamos en una tabla los artículos a adquirir,

para dicha decoración:

101
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TABLA 2.21

lnverslón en artkulos deco¡atfuos requeridos

CANT ACflVOS FUOS s cosro uf{lr. Costo en USD

Articulos decorotivos reoueridos en oenerol

t2 Serv¡lleteros 5,00 60,00

1 Rep¡sa esquinera 40,00 40,00

4 Cuadros representativos 40,00 160,00

5 Adornos representativos 5,00 25,00

2 Juego de aban¡co (3 abanicos) 15,00 30,00

Artículos decorotivos de Guavoouil

1 Banderines (rollo) 5,00 5,00

5 10,00 50,00

72 Centro de mesa representat¡vo 5,00 60,00

2 Vestimentas típ¡ca para hombre y mujer 40,00 80,00

Articulos decorotivos de Quito

4 Ponchos 10,00 40,00

z Vest¡mentas típ¡ca para hombre y mujer 40,00 80,00

L2 Mitad del mundo (centro de mesa) 5,00 60,00

7 Banderines (rollo) 5,00 5,00

Artículos decorotivos de Portovieio

a Sombrero de paja toqu¡lla 8,00 64,00

1 Bander¡nes (rollo) 5,00 5,00

2 Vestimentas tipica para hombre y mujer 40,00 80,00

Artículos decorutivos de Cuenco

2 Cholitas cuencanas 20,00 40,00

) Vest¡mentas típ¡ca para hombre y mujer 40,00 80,00

1 Banderines (rollo) 5,00 5,00

5 Artesanías 5,00 25,00

Attículos decorutivos de Esme¡dldos

8 Canoas (artesanias decorativas) 7,00 56,00

2 Vestimentas tÍpica para hombre y muler 40,00 80,00

1 Banderines (rollo) 5,00 5,@

INVERSÉN TOTAT PARA DECORACIÓN S 1.13s,00

r0z

Sombr¡llas



Vest¡menta de los gulas:
FIGURA 2.31

Hombres:

/ Conjunto de tela blanco con telas de colores y

alpargatas.

/ Sombrero negro típico del lugar.

Mujeres:

r' Vestido de qu¡teña

r' Sombrilla

F uente: I mágenes Goog/e

A continuación se muestra un balance que nos permitirá conocer el monto de

inversión en los equipos necesarios para adecuar la embarcación de manera que

se pueda dar un servicio de excelente calidad, incluyendo también los eguipos

adicionales para la oficina.

TABLA 2.22

lnve¡slón pom ddecuaclón del Yate y olicina

Descr¡pclón Costo en USD
Costo Total

en USD

Restructuración del yate 32.000,m

Adecuación de oficina 700,00

Adqu¡sición Boletería (cabaña-madera) s 1.800,00

Totol adecuoción del Yote y oficina s 34.s@,00

En conversaciones llevadas entre los autores del proyecto y la empresa anal¡zada

se acordó que dentro de la re-estructuración del yate sería importante además

dejar la fachada en optimas condiciones, realizar un cenamiento de la planta baja,

con la finalidad de ofrecer una zona privada con aire acondicionado en la que el

público pueda disfrutar de la comida ofrecida pues esta serfa también el área

asignada para el restaurant.
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Luego de tal restructuración para adecuar el área abierta del yate se

recomienda la adquisición de juegos de bancas de madera tapizadas

acolchadas las cuales brindarían un ambiente de relax y confort al aire libre.

TABLA 2.23

lnve$ión en Muebles y Equlpos

s &2(x),mMuebles

8 Juegos de Mesas 5.2m,N
15 Juegos de Bancos de madera tapizados 3.m0,00

Eouipos S ¿44o,m
1 Aire acondicionado 700,00

2m,001 Equipo de Karaoke

2 M¡crofonos 40,u
3 Pantallas Led 1.2ú,ü
1 Reproductor de mús¡ca 3AO,00

Totol Muebles y Equ¡pos S 10.6{0,00
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en USD



2.10.2 ESTUD]O DE LOCALIZAC6N
FIGURA 2.32 FI6URA 2.33

F uente : I m ágenes Google F ue nte : I m áge nes G oogle

Los centros de Promoción de venta (boleterfas) y el muelle para d¡sfrutar de

Cruc,eros Discovery estará ubicados a orillas del Río Guayas, en el Malecón 2000,

en la ciudad de Guayaquil, Provincia del Guayas - Ecuador.
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ESTUDIO FINANCIERO



CAPÍTULO III

3.I INTRODUCCIÓN DEL ANÁLISIS FINANCIERO

Como se ha mencionado en capítulos anteriores, el desarrollo de este estudio está

netamente basado en un análisis incremental.

El plan de inversión adicional que Cruceros Discovery debe considerar está

constituido por la compra de activos y mobiliarios, así mismo este incluye la

inversión requerida para cubrir costos en arreglos de diseño y decoración del yate.

Este estudio financiero presenta valores que fueron colectivamente establecidos

por los administradores y autores de este estudio de mercado.

En las tablas que se encuentran a cont¡nuación se detallan los rubros necesarios

para cubrir tales inversiones.

El flujo de caja ¡ncremental presenta la diferencia entre las cifras que Cruceros

Discovery maneja actualmente y aquellas proyectadas para este análisis.

Para dicho análisis se ha planteado diferenles supuestos que ayudarán a

desarrollar este estud¡o financiero.

Ventas de boletos

r' La capacidad del yate es de 120 personas sin embargo para fines de

estudio hemos castigado la m¡sma en un 16,670lo, obteniendo una

capacidad de 100 usuarios.

/ Con el servic¡o mejorado buscamos usar como mfn¡mo el 60% de la
capacidad de la embarcación.
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r' Debido al incremento de inversión en publicidad, la venta de boletos de los

sábados y domingos se incrementará en 50%; mientras que la de Martes a

V¡ernes se incrementará en 300%.

Paseos estudiantiles

/ La capacidad utilizada para paseos estudiantiles es de 90 estudiantes como

mínimo, con el objetivo de usar la capacidad máxima del yate,

considerando una holgura del 10%.

r' Según verificaciones hechas el dia en que fueran realizadas las encuestas

eslablecemos que: por cada 5 adultos ingresan 2 niños y 2 personas de la

tercera edad.

Precio paseos (boletos)

/ Se establece una relación con la diferencia de precios de los pasajes

cobrados por una agencia de üajes entre un turista nacional y uno

extranjero.

Platos típicos

r' Se ofrecerán platos típicos solo sábados y domingos debido a que por lo

general las personas comen fuera de sus casas los f¡nes de semana.

lnqresos

/ Todos los ingresos adic¡onales de la empresa se incrementaran en 1Vo

mes a mes durante el primer año y en el segundo año se mantendrán

constantes.
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Consumidores de piqueos y platos üBieos

/ Para determinar la cantidad de personas que consumirán piqueos y platos

típicos, establec,eremos una relación entre las variables (aceptación del

precio y consumo de piqueos típicos).

Utilizaremos el porcentaje de aceptación de los usuarios sobre el precio

actual cobrado por la empres a (65,710/o), puesto que notamos que las

personas que consumían los snacks de venta dentro del yate son aquellas

que están dispuestas a consumir piqueos y platos tÍpicos.

/ El número de personas dispuestas a consumir piqueos y platos típicos se

divide para las 3 y 2 opciones a ofrecer respectivamenle con el objetivo de

tener proporciones conservadoras de lo que cada cliente esté dispuesto a

ordenar.

3.2 INVERSIÓN

3.2.1 INVERSIÓN FUA

La inversión inicial de Cruceros Discovery para poder mejorar el servicio

actual, está conformada por la inversión en reingenieria del yate y oficina,

asi como también por la compra de muebles y equipos que son necesarios

para ofrecer un servicio de calidad, además se incluye la inversión en

publicidad y en artlculos de usos varios.

En las tablas que se encuentran a continuación se describen los valores

necesarios para cubrir tales inversiones.

Ver tabla en la siguiente página
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lnvers¡ón Nm odecwción del Yate y oficina

Descr¡pclón Costo en USD
Costo Total en

USD

Restructuración del yate $ 32.000,00

Adecuac¡ón de oficina s 700,00

Adqu¡sic¡ón Boletería (cabaña-madera) 51.8oo,oo

Totdt adecudción del Yate y oficino § 34.s00,00

TABLA 3.1

lnversión para la adecuac¡ón del yate y oficina

lnversión en muebles y equipos

lnverción en Muebles y Equipos

Cantidad DescripcióB Costo en USD

Costo Totel én

USD

Muebles S 8.2oo,oo

8 Juegos de Mesas s s.2o0,00

15 Juegos de Bancos de madera tap¡zados s 3.000,00

Eduipos S 2.440,00

1 Aire acondicionado 5 7oo,oo

Equ¡po de Karaoke 5 2oo,oo

2 Micrófonos $ 4o,oo

Pantallas Led 51.2@,oo

1 Reproductor de música s 3oqoo

fotol Mue es y Equipos 5 10.540,00
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lnverción en Publlcidod

cantldad Descrlpclón Costo en USD áauo,

1 Pág¡na Web Anual 150,00

4 Act¡vác¡ón BTL + volantes 10.000,00

1
Folletería (cart¡llas de menú, dfpticos, cart¡llas de
información para hoteles, tickets para boletería)

500,00

1 Pantallas LED 2.000,00

3 G¡ngantografías (Banners publicitarios) 120,00

4 Anunc¡os en trimestrales en periódico Notinorte 1.600,00

1 Publicidad en Hoteles GEf & 60 500,00

Total Publicidod S rq.gzo,oo

TABLA 3.3

lnversión en publ¡cidad

TABLA 3.4
lnversión en Compra de Artículos usos var¡os y para la venta

lnverción en Compra de A¡tlculos usos vorios y poru lo venta

Descripción Costo en USD

Artículos decorat¡vos 1.135,00

Vestuar¡o para guías turfsticos 400,00

Uniformes para personal 200,00

fotol Coñprc de Artículos Yd,tios $ 1.735,00

Lo que a continuación se detalla es la suma total de todos los rubros que intervienen en la

inversión inicial

TABLA 3.5
lnversión inicial total

lnversión total requer¡da Costo en USD

Total odecuoción del Yote y oficino 5 34.s00,00

Totol Muebles y Equipos s 10.640,00

Totdl Publícidod 5 14.870,00

Totol Compro de Artlculos vorios 5 1.735,00

Total S 51.74s,00
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En este tipo de negocio los costos de venta en los cuales incurre la empresa

están conformados por costos de venta por boleteria que son los costos

operacionales de la empresa y por costos de piqueos y platos típicos. A

continuación se detallan dichos costos.

TABLA 3.6

Costo de venta por boleto

TABLA 3.7

Costos anuales por persona

Costo de venta Mensual Anual

Rentuneración del área operac¡onal 4.306,52 51678,24

P€rm¡sos de f uncionamiento 29,L7
350,04

combustible
1.660,00 79920

Barco a la parr¡lla (1vez al año) 416,67 5000

Mantenimiento 1.500,00 18000

Total $ 7.912,36 $ 94.9¡¡8,28

costo anual por peasona pare el pr¡mer año

Total de costos operacionales s 94.948,28

84.960,00

s 1,12

Costo anuol por persona paru el segundo oño

Total de costos operacionales s 98.588,28

84.960,00

91,16
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TABLA 3.8

Costo de venta por p¡queos típ¡co

cosro DEvE rA($l

TUNES MARTES MIERCOI.ES JUEVES VIERNES SABADO ooMll\lcoPTQUEOS TTPTCOS

Pioueos tloicos do Guavaou¡l

Bolón de verde M 44 M 44 33
-r't

Humitas 35,2 35,2 35,2 35,2 26,4 77,6

33 33 33 24,75 16,5Empanadas

TOTAL CV CONSUMO DIARIO t72,2 t12,2 r12,2 t72,2 84,15 56,1

589,05

TOTAL CV COI{SUMO MEI{SUAT 2356,2

TOTAL COÍ{SUMO ANUAI. 7068,6

Pioueos lío¡cos de Qu¡to

24,75Choclo con queso 33 33 33 16,5

33 33 33 33 24,75 16,5

Tort¡lla de maíz ')) 11 22 16,5 11

TOTAT CV CONSUMO DIARIO 88 88 88 88 66 44

TOTAT CV CONSUMO SEMANAT 462

TOTAT CV COÍ{SUMO MENSUAT 1848

TOTAT CONSUMO ANUAT 3696

Pioueos tío¡cos d€ Cuénce

Motepillo )', 22 16,5 L1

33 22Colada morada 44 44 44 44

Membrillo 11 11 11 11 8,25 5,5

77 57,75 38,5TOTAL CV COÍ{SUMO DIARIO '17 11 77

404,25

1617

TOTAI. CONSUMO ANUAT 4851

Ploueos tlpicos de Portovleio

22 )) 16,5 77Corv¡ches

M 44 44 44 33 22Bollos

Muchines de yuca 22 )) 22 22 16,5 11

TOTAT CV CONSUMO DIARIO 88 88 88 88 66 M
TOTAT CV CONSUMO SEMAf{At 462

TOTAT CV CONSUMO MENSUAL 1848

TOTAI CONSUMO ANUAT 1848

I

I

/:.

t ll: -:

7t2

I

TOTAT cr/ COI{§UMO SEMAT{AT

Empanadas de morocho 
I

TOTAT CV COI{SUMO SEMAÍ{AL

TOTAL c\/ COÍ{SUMO MENSUAT

I

r

r-r---t
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7'' 16,s 11Arroz con leche 22

11 8,25 5,5cocadas 11 11 1,1

22 16,5 11Maduro lampreado 22 22 22

41,25 27,555TOTAT CV CO SUMO DIARIO

288,75

1155

s 346s

P¡oueos tlpicos de Esrneraldas

TABLA 3.9

Costo de venta por platos típicos

cosro DE vEñnA (s)

P|¡TO5 TTPICOS SABADO DOMll{GO

Platos típicos de Guavaouil

Arroz con menestra y carnes asadas 119 119

Ceviches 85 85

TOTAT CV CONSUMO DIARIO 2U 204

TOfAL CV CONSUMO SEMANAL 408

TOTAT CV COf{SUMO MENSUAT 1632

TOTAT CON§UMO ANUAT 4896

Platos típ¡cos de Ouito

to2 102Seco Gall¡na

TOTAT CV CONSUMO DIARIO to2 roz

TOTAI CV CONSUMO SEMANAT 204

816

TOTAT CONSUMO ANUAT 1632

Platos típ¡cos de Cuencá

Hornado 85 85

Yap¡ngachos 85 85

170TOTAL CV CONSUMO DIARIO 770

340TOfAt CV CONSUMO SEMANAT

1360TOfAT CV CONSUMO MEÍ{SUAT

TOTAT COf{SUMO ANUAI. 4080

Platos tíoico5 de Portoüeio

Cazuela LOz 102

Arroz con guatita 68 68

II
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TOTAT CV CONSUMO SEMANAT 
]

TOTAL C1/ COTTSUMO MENSUAT

TOÍAL COÍi¡SUMO ANUAT

TOTAL CV CONSUMO MENSUAI.



TOTAT CV CONSUMO DIARIO 170 170

TOTAT CV CONSUMO §EMANAT 340

TOfAT CV CONSUMO MEN§UAT 1360

TOTAT CO SUMO A UAL 1360

Platos tfoicos de Csmer?ldas

Encocado de pescado 136 136

Arroz marinero 136 136

TOTAT. CV COa{9UMO DIAR|O 272 212

TOTAT CV CO SUMO SEMANAL 5¡t4

2776

TOTAL COf{SUMO ANUAT S 6s28

3.4GASTOS OPERACIONALES

3,4.,I GASTOS DE VENTA

Como gastos de ventas están los sueldos del relacionista público y de la cajera en

boletería, además se incluyen gastos como promoción y publicidad, internet y

teléfono, los mismos que servirán para incrementar la cant¡dad de ventas a

través de publicidad en páginas web, ac,tivación BTL, folletería, gigantografías,

pantallas led, publicidad en hoteles get and go y anuncios trimestrales en

periódicos para gue de esta manera el servicio mejorado sea conocido en el

mercado guayaquileño. (VER ANEXO I f ).

TABLA 3.10
Remuneraciones área ventas

Reñun€raclon€s
área ventas

f{úmero
sueldo

mensual

sueldo
mensual

total

Sueldo +

Ecnef¡c¡o {ler
año)

Fondo de
Reserv, {2do

año)

Sueldo +

B€neflc¡o

l2do año)

Relacionista
públ¡co 1 350 350 424,38 29,r7 453,55

Cajera en
Boleterfa 1 292 292 358,09 24,33 3A2,42

fotal s 642,00 5 7A2,47 s 83s,97
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Gelos de venta

metrsual 3nual

s782,47 5 9.389,67

Promoc¡ón y public¡dad s 1.239,17 s 14.870,00

lnternet S ss,oo s 660,00

Teléfono 5 7o,oo s 840,00

TOTAL s 2.076,64 s 24.919,67

Gastos de venta
TABLA 3.11

3,4.2 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Los gastos adminishativos cubren el pago de los servicios básicos y alquiler del

muelle, gastos varios y de l¡mp¡eza.

En los gastos administrativos entra también el pago de los sueldos administrativos.

(vER ANEXO r1).

TABLA 3.12

Gastos administrativos

Gastos Admiñistrat¡vos

mensual snual

s 1.296,01 515.5s2.12

Alqu¡ler del muelle s 2.072,00 s 24.864,00

Gastos var¡os s 40,00 s 480,00

Gastos en l¡mpie¿a s 40,00 s 480.00

Servic¡os básicos s 120,00 s 1.440,00

TOTAL s 3.568,01 $ 42.816.12
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TABLA 3.13

Remuneraciones área administrativa

3.5 DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS

Para calcular la depreciac¡ón del act¡vo fúo, ut¡lizamos el método de lfnea recta para

un período de 5 años, obteniendo como depreciación anual total un valor de

s6.¡133,33.

TABLA 3.14

Depreciación de actlvos frjos

Remun€raciones
área

adm¡nistrat¡y¿
Número

Sueldo
mensual

Sueldo
mensual

total

SueHo + B€n€f,clo
(ler añol

Fondo de
Reserva (2do

año)

sueldo +
Beneffcio
(zdo añol

Presidente
Eiecutivo

7 250 250
310,08 20,83 330,92

Gerente
Admin¡stradora 1

500 500
595,83 47,67 637,50

SecretarÍa 1 320 390,09 26,61 416,76

Total s 1.070,00 1296,01 rtas,18

Descrlpción de los B¡enes
Valor Total de

Compra
Vlda

Contáble
Deprecaclólr

Anual

Embarcación s 120.000,00 25 5 4.80O,0O

Muebles

Juegos de Mesas s s.200,00 10 S 52o,oo

Juegos de Bancos de maderá tap¡zados s 3.000,00 10 S 3oo,oo

Equ¡pos

Aire acond¡cionado s 700,00 3 s 233,33

Equipo de Karaoke s 200,00 3 5 66,67

Micrófonos s 40,00 3 s 13,33

Pantallas Led s 1.200,00 3 s 400,00

Reproductor de música s 300,00 3 s 100,00

flepreclac¡ón Anual $ 6.433,33
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3.6VALOR DE DESECHO

El valor de desecho que utilizamos para el proyecto es el valor de adquisición de

cada activo menos la depreciación que se haya acumulado hasta el año en que se

ha estado realizando el cálculo que en este caso son 5 años.

TABLA 3.15

Valor de desecho

3.TCAPITAL DE TRABAJO: DÉFICIT ACUMULADO MÁXIMO

Otras de las inversiones que hay que considerar es la del capital de trabajo,

ya que estos son los recursos que nos ayudarán a cubrir diferencias

económicas que se pueden presentar durante la puesta en marcha de

nuestro proyecto.

Se utilizará el método del déficit acumulado máximo, para calcular la

inversión en Capital de trabajo, este método por lo general se lo real¡za para

periodos de tiempo mensuales, el cual incluye ingresos y egresos en los que

se incurrirá todo el año. (VER ANEXO 13).

De!.rlFitn de 106 tl¡.n s
v¡br fot¡l dc

Compaa
vlda üntable

thtrl(¡aón
Anu¿l

0aprcc¡eclór

Meíi{r¡l
Añot d.pc.Ia¡dosé

t}.pr!ci¡dóñ

Aornulada

v¡¡oa añ

Ublpr

Embaraación Sno.m,m 15 S 4.8m,m 5 400.m 20 $ 96.0m,m s 24.000,00

Muebks

Juegos de lvlesas s'2ü,m 10 § sm,m §43,33 5 5 2.600,m 52.6m,m

Juegos de 0anms de madera

taphados $3.m0,m
10 s 3$,m s 2tm 5 S lsm,m 51.sm,m

Eouipos

Aire aclnd¡cion¿do $ru,m 3 5 233,33 919,44 1 s 466,6'/ s 233,33

Equ¡po de Karaoke 52m,m 3 5 66,fl 55,s6 2 s 13133 5 66,67

iÁrofonos s 40,m 3 513,33 51,11 1 S 26,67 S 13,33

P¡ntallas Led S 1.2oo,m 3 S 40,00 $33,33 2 t 8e,m 5 400,m

Reproductorde ñúsica $3m,m 3 sm,m § &33 1 $ 2m,m 5lm,m
fhpnd¡dfu Anual 96.433,33 $$6,í valorde D.s€d[ s 28.913,3
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CAP'IAL DE ÍRABAIO
Total Public¡dad

74870
Total Compra de Artículos var¡os

7735

Total 16605

Cruceros Discovery requiere financiar un monto de $ 61.745 razón por la

cual se solicitará un crédito a la CFN (Corporación Financiera Nacional) de

$55.570,50, el cual cuenta con una tasa activa del 10%, la deuda se

amortizará a 5 años.
TABTA 3.17

Opciones de Crédito: Préstamo Bancario (en USD)

Uonto a f¡nenciar 55.570,50

Tasa (%) ro%

# de periodos 5

Anualidad-Pagos s 14.168,s1

La tabla de amortización a continuación muestra el pago de capital e intereses

anuales, para conocer la tabla de amortización mensual (VER ANEXO 14).

TAELA 3.18
Tabla amortización anual del préstamo

Periodo Cuota lntereses anuál AmortiÉción Caphal Ylvo

0 s 55.570,50

1 s 14.168,51 s s.151,19 5 9.0L7,32 s 46.5s3,18

2 s 14.168,51 s 4.206,95 s 9.961,ss s 36.s91,63

3 s 14.168,51 s 3.163,85 s 11.004,66 s 2s.586,97

4 s 14.168,s1 s 2.011,s2 s 12.156,99 s 13.429,98

s 14.168,s1 s 738,52 513.429,98 (S o,oo)
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3.9CAPITAL PROPIO

Los soc¡os aportarán con el 10% del total de la inversión, lo cual les permitirá tener

derecho a los dividendos de la empresa y poder part¡c¡par en la Junta General de

Accionistas.

El total de las acciones estará repartido equitativamente entre los m¡smo, a cont¡nuación

se detalla la participación de cada accionista.

TABLA 3.19

Cap¡tal prop¡o: lnversionistas

lnv€rs¡on¡stas Monto Apropiado ,6 Part¡c¡pac¡ó{t

Primer Acc¡onista s 2.0s8,17 20%

Segundo Accion¡sta s 2.0s8,17 20%

Tercer Acc¡onista S 2.0s8,17 20%

Tota¡ $ 6.17+n 6ea

I



3.10 TNGRESO

Los ingresos adicionales que la empresa generará con este proyecto son: los

ingresos por la venta de boletos, ¡ngresos por venla de piqueos típicos y de platos

típicos. Las siguientes tablas detallan cada tipo de ingreso.

TAELA 3.20

lngresos por boletería

* Se considera 9 meses (perlodo de clases)

PASEOS INGRE§Os

PASEOS F,/iflUAPf,S lrlnes Martes Miércoles ,,u€ves vlern€s sábado Dom¡mo

TU M§TA NACIONAI.

adultos s 988,m S 988,m s 988,m S 988,m s 1.23s,m s 988,00

ntnos s 84,m s 84,m 5 84,m S 84,m S m5,m s 84,00

:lera edad s 84,m 5 84,m S 84,m S 84,m 5 los,@ 5 84,m

TOTAT INGRESOS DIARIO S 1.1s6,m S 1.156,m s 1.1s6,m 5 1.1s6,00 s 144tm § 1.156,m

INGRESOS SEMANAIE5 s7.22s,@

INGRESOS MENSUAIIS s 28.9m,m

II{GREsOS ANUAI,ES 5 346.800,m

TUftISTA DflRANJEBO

adultos s 204,m s 204,m s 204,00 5 204,00 s 2ss,m S 204,m

niños s 16,00 s 16,00 s 16,m s 16m s 20,00

3€ra edad S 16,m s 16,m $ 16,00 S 16,m S 2o,m 5 16,m

TOTAI. IT{GRESOS DIAiIO s 236,m s 236m s 236,00 s 236,@ s 29s,m s 236m

INGRESOS SEMAI{ATES s l47s,m
INGRE§OS MENSUATES s s.9m,00

INGRESOSANUAlf,s s 70.800,m

PASÉOS ESru ANNLES s 180,m S úo,m $ 180,m S 180,m

INGRESOS SEMAT{AI.Is s 720,m

If{GRESOS MENSUAIIS 5 2.880,m

|NGRESOS Af{UArEs (s) s 25.920,@
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l GRESos lcon el incremento d€l :Ir%)

MARIES MIER€üES JUEVES VIERNES SABAOO DOMrñ¡GOPTQUEOS nPtCOS

Piqueos tlpicos de Guayaquil

Bolon de verde s s¿20 ss7,20 5s7,20 s s7,20 s 42,90 s 2&60

s 4175 5 4s,76 s 34,32 s 22,88Humitas 5 45,76 s 45,76

5 42,90 5 42,90 s 32,18 s21,45Empanadas S 42,90 s 4¿s0

S log,rtofOTAt INGRESO DIARIO s 14s,86 5145,86 5 14s,86 514s,86 572,9a
Total INGRESO semanal 576s,77

5 3.063,06TOTAI.INGRESO MENSUAT

s 9.189,18fOTAI.INGRESO ANUAI.

Plqu€os tipicog de Qu¡to
Chodo con queso s 42,s0 S 4¿9o s 42,90 S 42,90 S 32,18 s21,4s

s 42,90 s 4¿so 5 42,q s 42,90 s 32,18 S 21,4sEmpanadas de morodro

S 28,60 S 21,4s s 1430Tortilla de maíz s 2&60 s 2&60 5 28,50

TOÍAI If{GRESO DIARIO S 114,0 s 11440 s 11440 511d4O s 8s,80 5s7,2O

Total INGRESO semanal s 600,60

52.4i2,ñTOTAI INGRESO MEf{sUAI.

s 4.804,80TOTAT INGRESO ANUAI.

Plquéos tipicos de Cu€ña
MoteP¡llo s 28,60 s 28,60 s 2&60 5 28,60 s27,45 § 1430

Colada morada s s¿20 ss7,2O ss7,20 5s7,20 s 42,90 s 2&60

s 1430 s 1430 s1073 s 7,1sMembrillo S 1430 51430
TOTAT INGRESO DIARIO 51m,10 s 1@,10 S 1m,10 s 1m,m s 750B s s0,05

Total INGRESO semanal 5 s2s,s3

s 2.102,10TOTAT INGRESO MENSUAT

s 5.306,30TOTAL INGRESO ANUAT

P¡que05 tip¡cos de Portovl€¡o

corv¡ches s 28,60 s 28,60 s 28,60 s 28,60 s 21,4s s 1430
Bollos 5 s7,20 s s7,20 557,20 Ss7,2o s 42,90 s 2&60

Much¡nes de yuca s 28,60 S 28,60 S 2&60 s 2&60 S 21,45 S 14,30

S fl440 s 11440 s 8s,80 5 s7,20TOTAI INGRESO DIARIO S 114,40 S 114/m

Total INGRESO semanal $ 6m,60

5 2.AO2,NTOTAI. If{GRESO MENSUAI.

52.4A.fifOfAI.INGRESO ANUAL

P¡qu€os tiplcos de Esmerdldas

s 28,60 5 21,4s 514,30Aroz con leche S 28,60 S 28,60 s 28,60

cocadas s 1430 s 14,30 s 1430 91430 S 7,15

S 28,60 s 2&m s 2&50 s 21,45 S 1430Maduro lampreado 5 28,60

Íofat rNGREso DtaRro s 71,sO 5 71,s0 s 71, s0 s 71,5t) S 53,63 S 35,7s

Total INGRE§O semanal s 37138

s 1.so1,f)TOTAI. INGRESO MENSUAI

IOTAI INGRESO ANUAT (9} s 4.s01,50

I

I
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lngresos por p¡queos tfp¡cos
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TABLA 3.22

lngresos por platos típicos

INGRESOS ( Con.l lncremeñto del l»61
P|¡TOS TTPTCOS DOMtitGO

Platos tfp¡cos de Guayaqu¡l

s 1s4,70Arroz con m€nestra y carnes asadas 5 154,70

Ceúches s 110,50 s llo,so
s 26s,20 5 26s,20

TOÍAT INGRESO SEMANAT s s30.40

TOTAT INGRESO MEIi¡SUAL s 2.121,60

TOTAT INGRESO ANUAT s 6.36,4,80

Platos típ¡cos de Qu¡to

S 132,60 s 132,60Seco Gellina

TOTAT INGRESO DIARIO s 132,60 5132,60
TOTAL INGRESO SEMANAT s 26s,20

TOTAI,INGRESO MENSUAL s 1.060,80

TOTAL INGRESO ANUAT s 2.121,60

Platos tfp¡cos de Cuénce

Hornado s 110,s0 5llo,so
Yap¡ntachos s 110,s0 s 110,50

TOTAT INGRESO DIARIO s 221,00 s 221,00

s 442,00TOTAI.INGRESO SEMANAT

s 1.768,00TOTAT INGRESO MENSUAT

TOTAI.INGRESO ANUAL s s.304,00

Platos tlp¡cos de PortoYie¡o

s 132,60 s 132,60cazuela

s 88,40Arror con guat¡ta S 88,40

TOTAI. INGRESO DIARIO s 221,00 5 221,00

TOTAI.INGRESO SEMANAL s 442,00

TOTAT INGRESO MENSUAI. s 1.768,00

TOTAL IT{GRESO ANUAL s 1.768,00

Platos típicos de Esmeraldás

Encocado de pescado s 176,80 s 176,80

Affoz marinero s 176,80 s 176,80

TOTAT INGRESO OIARIO s 3s3,60 s 3s3,60

TOTAT INGRESO SEMANAT s 707,2O

TOTAT IN6RESO MENSUAT s 2.828,80

TOTAT INGRESO ANUAT s 8.4a6,40 I

SABADO

TOTAL INGRESO DIARIO

F
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3..II ESTADO DE RESULTADOS

Así finalmente, cons¡derando las ventas calculadas obtenemos el Estado de Resultados

para este proyecto, el cual está est¡mado a 5 años.

TABLA 3.23

Estado de resultados

Aflos

o I 2 3 4 5

s s86.s87.37 s 616.561.98 s 648.068.30Ventas s s30.9s8.3s s ss8.069.99

(-) Costo de ventas 5 734.709,44 s 138.687,02 s 742.778,29 s 146.990,2s s 1s1.325,46

(=) Utilidad Bruta s 396.248,92 s 419.382,97 5 443.809,08 s 469.s71,73 S 496.741,84

Gl Gastos
Ooeracionales s74.623.79 s 76.335.79 s 78.090.35 s 79.888,70 s 81.731.94

S 2s.7s9,67 s 26.4O1,67 5 21.059.07 5 27 .732,84 s 28.423,39Gastos de Venta

5 42.8t6,72 s 43.886,12 S 44.991,27 s 46.107,8s S 47.260.5s

s 6.048,00 s 6.048,00
Deprec¡ación Act¡vos
Fiios s 6.048,00 s 6,048,00 s 6.048,00
(:) Ut¡tidad
Operacional 5 321.625,13 s 343.047,18 s 36s.71&73 s 389.683,04 s 41s.009,90
Gl Gastos f{o
Op€racionales
Gastos F¡nanc¡eros
(intereses) s s.rs1,19 s 4.206,9s s 3.163,8s s 2.011,s2 5 738,s2

s 3L6.473,94 s 338.840,22 s 362.554,88 5387.67t,sz 5 474-271,37

(=l Ut¡lidad ame. de
lmpuestos

G) 15% Participaclón
de frabajadores s 47.471,09 s s0.826,03 s 54.383,23 s s8.150,73 s 62j40,71
(=l Util¡dad déspués
de lmpuestos s 269.002,85 s 288.014,19 s 308.171,6s 5 329.s20,79 s 352.130,67
(-l 2396 lmpuesto a la
Renta s 61.870,66 5 66.243,26 5 70.879,48 575.789,78 s 80.990,0s

(=) uTtuDAD ñETA s 207.132,19 s 22,..770,93 s 2r7.292,L7 s 2s3.731,01 s 271.1/i0,61I

r23
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3.12 TASA DE DESCUENTO (TMAR)

Para poder calcular la Tasa Mínima Atractiva de Retorno (TMAR),

consultamos a los propietarios del negocio cuanto ellos esperan obtener como

rendimiento de este proyecto a implementar, obteniendo una rentabilidad del

l0%; además consideramos la tasa de interés del l0% que cobrará la CFN

por el préstamo bancar¡o que se está requir¡endo para financiar dicho

proyecto.

Como resultado la TMAR a usarse en este proyecto es del 20%.

3.,I3 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es importante ya que muestra el comportamiento diario del

movimiento de caja, tanto de entradas como salidas en un lapso de tiempo

determinado, que para este proyecto es de 5 años,

Este es un indicador importante de la liquidez de una empresa, ya que ayuda a

analizar si el proyecto es rentable y sosten¡ble en función de las expectativas de la

empresa.

Con la tasa de descuento del 2O% realizamos los cálculos conespondientes para

el flujo de caja.
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3.13.1 FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

Flujo de caja incremental TABLA 3.24

3.14 TtR

Con el flujo de caja incremental se obtuvo una TIR de 413o/o.

TABLA 3.25

TIR

Flujo de caja lncremental
TIR 413%

;[UJO 0€ CArA ll{CREfr¡lEl{lAl,

Af,os

I o,oo § r¡0 $ 2¡0 s 3¡0 5 ¡¡0 § t00
Ventas s lg¿3¡)3.35 S ¡f)4.9ss.3¡l S o8.879.u S 45¡LX¿65 s 1&1755.79

(-)Costo de Ventas s ru.215,44 5 72.903,14 s 7s.678,73 s7&v8,70 581.516,08

{i üil¡dad Eruta 5312.ffi7,92 s 33¿05¿20 s3$,2m,5s s37s.si3,9s s 399.239,71

ll Gastos Ooerá(io¡ales s yr034.46 s slo5.26 s 5¿811.79 s 54255.16 s s5.73q,32

52't.011,21Gastos de venta s2s,019,61 $25.7m,0i 5 26,3sr,60 527.ff7,34

526.416,12 $27.178,52 s 27.94!52 578.12s,21 529.530,3r6¿stos Admin¡strativos

"51A1,33 -51.481,33 -s 1481,33 -51.481,33 -51.481,33Depre€¡ac¡ón Activos F¡ios

{=) lrtil¡dad Operacional s 262.053,46 § 280.646,94 s 3m.388,76 s 3213ü.m 5 343.503,39

l-l Gastos f,lo OoerádorEles

Gastos tinancieros (intereses) 5 5,t51,19 s a206,95 s3.163,85 5 2.01r,52 s 738,s2

{:lUtilidad antes de lmpuestos 5?s6.n2,21 s 275.439,99 $?91.224,e1 s 319.30¿28 5u2.1il,87
(-l lfi Perticipadón de Tnbaladorer s 38.535,34 s 41.466,m s 44.58174 s 47.896,09 s r.41473

(:) Ut¡l¡dad &5pués de lnpuestos 5 21&366,93 5 L14,9B,99 5152.641.t1 $77L4]1,r9 5291.350,14

5s&10¿17 s 67.010,s3(.) ¡394 lmpuerto a la R€nta s s0.22439 5 r,044,02 562.A4,s7

f:)UnuDADf{EIA s 15&112,t $ 18r9D,9 919(533,m $ 20a985,61 s ¡24339,51

{+) Depreciacion (de activos fijos) § 1,48r"33 51.48133 s Ial33 s 1,48133 s 1.481,3

(-)Activosfiios -s 7&s60,m

f)Capitalde frabajo 's 16.605,m

(r)PÉstamo 5s5.5m,s0

{-) Amorti¿.ción Capita¡ del PÉstamo .$9.017,32 .s 9.961,ss -s r1.m4,66 -512.1s6,99 .s a.429,98

(+) Recupención C¿p¡tal de Tr.bj 516.605,m

(+)Valorde Desecho 5624,m
(=) tluio lieto Efedivo -$ 39.594,fr 51606(tr,s5 sL7L44,1s $ 185.010,38 $ 1S,310,96 $ 229 619,96

II
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3.15 VAN

Con la tasa del l0% usada para compatar los flujos se obtuvo un VAN positivo de

$508.982,¡14, y como es un valor mayor a cero, muestra que el proyecto se

considera rentable bajo las condiciones planteadas.

TABTA 3,26

VAN

Flujo de caja lncremental

s s08.982,44

De acuerdo al análisis de factibilidad en función a la TIR y al VAN, se obt¡ene una

TIR mayor a la TMAR, es decir que 413% es mayor que 2Oo/o, por lo tanto el

proyecto se acepta.

3.16 PAYBACK

El Payback es otro de los criterios de evaluación de proyectos, el cual nos

ayuda a calcular en cuanto tiempo se recuperará la inversión, incluyendo la

tasa de retorno ex¡gida, aplicando este cálculo se muestra que se recupera la

inversión a partir del primer año de funcionamiento del negocio debido que en

este año el monto del flujo de caja supera a la inversión in¡cial.

Payback TABLA 3.27

Payback

I¡er¡odo {arlo3} saldo lnveElón Flu¡o de csje Rentábilldad exltlda Recup€rac¡ón lnv€rs¡ón

1 s (6.174,50) 5 272.079,70 (S 1.234,90) s 213.314,50

7 (s 219.489,10) 5 22s.7"t4,21 (5 43.897,82) s 269.672,03

(s 489.161,13) s 240.252,35 (s 97.832,23) s 338.084,57

4 (s 827.24s,70) s 2ss.s38,8s (s 16s.449,14) s 420.987,99

(s 1.248.233,70) s 313.34446 15 249.646,741 s s62.991,20
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3,17 ANÁLEIS DE SENSIBILIDAD UNIVARIABLE

Puesto que en la realización del proyecto hemos obtenido como resultado

triplicar la demanda en un 300%, lo cual implica tener una excelente

pronost¡cación de ingresos, en este nuevo análisis consideraremos dism¡nu¡r Ia

demanda cast¡gándola en un 50%, moslrando así un 'escenario 
más

conseryador, en el cual evaluaremos el proyecto desde un punto de vista un

poco más realista.

En la siguiente tabla se mueslra que con el cambio en la variable cantidad de

personas obtuvimos un VAN $189.661,58 de y una TIR de'105%.

TABLA 3.28

fuJ¡o 0t (A,Acof{ ¡. PnoYtcIo

Aflos

0 1 7 3 a 3

Ventá6 283.7¡t.gg ñ.50í74 30raz13 3ú.ru.{6 329}{.6{

{-) Costo de Ventas 114.82&86 114.886,10 u4.943,31 x5.m,ss 115.057,82

(J t tilid.d Bruta 16&913,U 171.619,64 186.288,82 201.i1491 217.9§,U

l-l Gestós oocrdirrlále! .S ¿tetz, § s5.s¿u § sr.ürg.f, § s&28.65 s 59.356J5

Gastos de Ve¡t¡ 42.816,1' 41.886,1-2 44.W,27 46-107,85 47.260 55

Gástos Admi¡istrativor 6.048,m 6.048,m 6048,m 6048,m 6.048,m

Deprcdaciói Adivor f ijos - {.2S,33 6.048,m 6.048,m 6.0{¡,m 6.0$,m

(=l Utilidad ooeruio¡al 214.3]E,33 115.617,52 129.m,55 143.511,06 15&580,27

(.) G6tos t{o ooer*iondos

G¡stos Fi¡a¡c¡eros (¡ntereees) 4.2ü,95 3.163,85 2.011,5¿ 738,52 0,m

(=l Uülid¡d er d€ lmpuesb5 210Ul.18 111.471,61 127.198,03 14Ln2,y 158.580,27

l-l 15f Panicipac¡ón dc ftabaiadorct 31.519,71 16.871,05 19.079,70 21.415,88 B.nl,U
{J Uilidd derpuér de lmB¡esbs 17&6q5i 95,tr'L62 106.118,33 121.156,65 134.7S1¡

(.1 ZX lm$¡erb ¡ l¡ ftent¡ 41,080.68 21988,60
-¿4.§7,21

21.912,8 3rm2,44

lJ UnuDAo MrA J 137.s30,99 s 71614(E s r125tu $ 9t¡145¡ 5 1G790,7r

(+)0eprcc¡acio¡ (de activor f¡jos) s (a048,m) 5 lamqml $ (6o4qm) s (60{8,0) 5 ([0{8,m)

l-)Adivostiios $ 125.510,m)

{-) Cap¡til de T6bajo -63.481,0

(+)Prén¿mo 0,10

{'} Amorti¿aciór C¡p¡hl del Préslaño (5e.e6tst ($ 11.oot,6l (512,156,99) [$ 13.4¿9,98) S o,m

(+l RecuDeracióí Caoit¿l de lrabi. 63.430

{+)valorde Desecho 0

(, flujo fleto Efeclivo I (r&s,901 § ul5,1,44 § 5rs5$ s 6ro{qn $ as664 5 16¡.¿178
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4 CONCLUSIONES

1. Para realizar el estudio de mercado sobre la actividad del turismo fluvial, las

encuestas constituyen un buen método para determinar las falencias y

posibles mejoras del servicio.
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3.I8 RESUMEN DEL ANAL|SE F!NANCIERO

' Se puede percib¡r que con el proyecto de innovación realizado para

Discovery, este tendrfa una buena factibilidad financiera s¡ se tiene

como uno de los objetivos utilizar la capacidad máxima instalada.

o La inversión en cap¡tal de trabajo es de $16.605,00 que es lo que se

necesita tener en efectivo a para llevar a cabo la propuesta que se está

ofreciendo. Dicha cifra no represenla un valor muy alto puesto que se

incurrirán en gastos operacionales mucho menores que la generación

de ingresos.

o El análisis financiero demostró que el VAN de $508.982,,14 es mayor a

cero, lo que implica que la TIR (413%) es mayor que la TMAR (2OoAl y

que podrá cubrir la tasa mínima requerida por el proyecto, por lo tanto

se establece que el proyecto es viable.

o El periodo de recuperación del capital (Payback) se recuperará en el

primer período de evaluación del proyecto: en ese primer año, la

recuperación de los inversion¡stas será mayor que el saldo de inversión

(S213.314,60 tr t 6.174,fr{r).

o En el análisis de sensibilidad se tomó como variable la reducción de la

cantidad de usuarios en un 50%, afectando así a los ingresos por

boletería, piqueos y platos típicos. Obten¡endo como resultado una TIR

de 105% y un VAN de $189.661,58. Considerando la misma TMAR

(20%) podemos concluir que con estas consideraciones la TIR del

proyecto es mucho menor, lo que nos muestra resultados mas

conservadores.



2. Cruceros Discovery, la empresa no tiene continuidad en su administración y

no utiliza un buen canal de publicidad y mercadotecnia.

3. La empresa no presta la debida atención al mantenimiento de la parte

externa de la embarcación.

4. La decoración interna es muy pobre, lo que no crea un ambiente acogedor.

5. El 100% de las agenc¡as de turismo a las que encuestamos, si están

dispuestas a incluir el servicio mejorado en sus paquetes promocionales

turísticos.

6. El precio que está dispuesto a pagar el públ¡co en general (turistas

nacionales, agencias de turismo y usuarios de Cruceros Discovery) se

encuentra en el rango de $5-$10.

7. Existe una gran parte de usuarios que realiza este t¡po de paseos en

ocasiones especiales; dicho de otra forma, a Cruceros Discovery

frecuentemente lo visitan clientes nuevos, no t¡ene muchos clientes fijos.

8. Las ciudades escogidas por el público como las más representat¡vas a

incluirse en la temática de la decoración de la embarcación son: Guayaquil,

Quito, Cuenca, Esmeraldas, Portoviejo y Manta.

9. Dentro de un paseo turístico fluvial el expendio de platos y piqueos típicos

de las ciudades escogidas es una de las preferencias de los encuestados.

10. Ex¡ste la tendencia de que las personas prefieren ¡ealiza¡ sus activ¡dades

recreacionales en familia.

1 1 . La empresa no dispone de una cant¡dad de personal adecuado-

5 RECOMENDACIONES

1. Es imprescindible que Cruceros Discovery aproveche la oportunidad aún no

explolada por otras empresas turísticas de servicio fluvial de crear alianzas

estratégicas con estos fuluros negociadores.
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2. Prestar mayor atención al diseño del stand de la boletería, puesto que al

utilizar estrategias de merchand¡sing en el mismo, se podrá incrementar

una mayor captación de atención del público.

3. Brindar un excelente serviclo al cliente puesto que la publicidad de boca en

boca se difunde rápidamente a los futuros usuarios de la embarcación.

4. Marketing mix

Alianzas estratéqicas con Aqencias de Turismo.

Adicional a la temática antes mencionada, recomendamos realizar estrategias

significativas en los meses de temporada baja.

Esto consiste en entablar alianzas estratégicas con agencias de turismo, así

Discovery podrá asegurar sus ventas aún en estos meses de temporadas bajas,

dichas alianzas incluirán distintos paquetes y una temática diferente a las antes

mencionadas esto cons¡ste en realizar ferias gastronómicas donde se ofrecerán

paltos típ¡cos de las 5 ciudades incluidas en este proyecto en un mismo día.

Establecer vfnculos con las pr¡ncipales agencias de turismo nacionales y de la

ciudad.

Paquete base o Estándar:

r' Navegac¡ón t hora 30 min.

r' Un piqueo típico

r' Presentación/ Baile folklórico por parte de Guias furfsticos
r' Acceso a Karaoke
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Alianzas estratéqicas con Escuelas.

lmplementar estrategias en donde se trabaje con los Directores o Rectores de
dichas escuelas para de esta manera lograr enganchar un mayor número de
grados/cursos en una m¡sma escuela.

Un ejemplo de promoción y enganche podrla ser que por cada 30 niños el profesor
d¡r¡genle y otro acompañante entran gratis.

Souvenirs

Una estrategia interesante es la venta de souvenirs a bordo, los mismos que se
venderán de acuerdo a la ciudad que se esté representando , se piensa que esto
dará un buen resultado y justo complemento puesto que en este tipo de paseos

las personas suelen ser noveleras y comprar algún t¡po de recuerdo para llevar
consigo.

5. Para que exista una adecuada administración se recomienda que la

persona encargada de administrar este negocio dedique el tiempo justo y

necesario para que este se desarrolle con eficiencia.
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ANEXOS

ANEXO I
Tablas de encuesta usuario Discovery

Frocuenc¡a con la que rsaliza pe3eoa en lanchas o yatáa

en el

Frecuencia Porcentaie Porcentaie vál¡do Porce acumulado

am€os

famil¡ares

pareja

Solo

Total

0

Válidos

Perdidos

Total

't4

2'l

2

69

1

70

20,0

45,7

30,0

2,9

98,6

1,4

100,0

20.3

46,4

30,4

2,9

100,0

20,3

66,7

97,1

100,0

Porcentiaie Porcentaie aoJmulado

Solo 6ñ ocas¡onos espec¡ales

I vez al mes

1 vez al año
Válidos

Más d€ ung vez al año

siempra

Total

Perd¡dos 0

fotal

50

68

2

70

4

o

4

1

71,4

5,7

12,9

5,7

1,4

97,1

2,9

't00,0

73,5

5,9

13,2

5,9

1,5

100,0

73,5

79,4

92,6

98,5

100,0
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med¡o de comunicación el cual s6 enteró del Berviclo

lón acarca de la incluc¡ón de un fa turbt¡co

Porcentaie Porcentaje

vál¡do

Porcantaje

acumulado

Frecuencia

Pág¡nas $reb

Redes soc¡ales

Refererrc¡a d6 terceras personag

Pren3a

Válidos Boletsrfa ds Discovery en el MaMn
2000

Hotel

Voceo

Total

44

70

2

1

1

18

1

1,4

1,4

25,7

1¿,

4,3

2,5

1@,0

62,9

1,4

1,4

25,7

1,4

62,9

4,3

2,9

r00,0

oro

'1,4

2,9

28,6

30,0

97,1

100,0

Frecuenc¡a Porcentaie Porcentaie vál¡do Porcentaie aqlmulado

lndispensable

Necesaria

Válid6 lnd¡f3rente

No necesaria

Tolal

44

2'l

4

1

70

62,9

30,0

5,7

1,4

1m,0

62,9

30,0

5,7

't,4

100,0

62,9

s2,9

98,6

100,0
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje

válido

Porcernajo

acumulado

Ambiente

Adecuac¡ón inter¡or

Atención al d¡ente

D¡seño de embarcac¡ón

Variarad de menú ofrecido en la

embarcac¡ón

Animación, música

Comod¡d€d

Mobiliario

Mayor duráción del recorido

tunpl¡ac¡ón de c€pacidad del yale

Aumentar el número de embarcac¡ones

Todo esá bien' completamente de

acuerdo

Adecuación ¡nteÍ¡or y atenc¡ón al cliente

fotal

0

Válidos

Perdidos

Total

69

'l

70

2

1

2

1

1

1

2

14

I
14

17

4,3

,o

20,o

11,4

20,0

24,3

2,9

1,4

2,9

1,4

1,4

1,4

4,3

98,6

1,4

'100,0

4,3

2,9

20,3

f 1,6

20,3

24,6

2,9

1,4

2,9

1,4

1,4

1,4

4,3

r00,0

81,2

95,7

100,0

20,3

31,9

52.2

76,8

84,1

85,5

88,4

89,9

9r,3

92,8

Aa en loa ue

acerca de los

debe o ad¡clonar

cobrados

Frecuenc¡a PoÍc€ntaie Porcéntaje válido Porcentaje ácumulado

Si

Válidos No

Total

Perdidos 0

Totál

I

70

6

69

65,7

32,9

98,6

1,4

100,0

bo. r

33,3

100,0

66,7

100,0

I
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Por el clients no €tá do acuerdo con el

D a usar nuevo aerviclo

Frecuencia Porc6ntaje Porcentaje

vál¡do

Porcentaje

acumulado

Reftigerio ad¡c¡onal incluido

Rscorido poco interesante

lncluir servicios ad¡c¡onales en el paseo

Precio no cubre benef¡c¡os

Prec¡o alto para personas de dase social

baja

Precio alto para el tipo de reconido

Su competencia ofrece un meior servicio

a un precio sim¡lar

Total

0

Válidos

Perdidos

Total

1

2

1

4

1

J

2

14

56

70

1,4

.,o

1,4

5,7

1,4

4,3

2,9

20.0

80,0

100,0

7,1

14,3

7,1

100,0

28,6

7,1

21,4

'14,3

78,6

92,9

100,0

28,6

3s,7

57 ,1

71,4

Frecuencia Porcentaie válido Porcentaie ac.umuladoPorcentaie

Si

No
VáliJos

4

Total

PerdidG 0

Total

a7

1

1

69

'I

70

,7

1,4

1,4

98,6

1,4

100,0

97,1

't,4

1,4

100,0

97,r

98,6

100,0
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Dls

DiB a d¡sfrutar de

r ol nuovo ssrvic¡o

¡coE de las ciudadE a

a

f

Frecuencia Porcentaje Porcentaie válido

$+§10

$10-15
Válidos

$15-20

Totsl

Perdidos 0

Total

53

l0

5

68

2

70

75,7

14,3

7,1

97,1

2,5

100,0

77,9

14,7

7,4

r00,0

77,9

92,6

100,0

Frecuencia Porcentaie Porc€ntaie válido Porcentaie acumulado

S¡

Válidos No

Total

Perd¡dos 0

Tolal

63

4

70

90,0

5,7

95,7

4,3

100,0

94,0

6,0

100,0

94,0

100,0

t37
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Elecclón do cos da G it

Frecr€ncia Porcentare Porcantaie

vál¡do

Porcentaje

acumulado

Ceviche

furoz con menestra y cames

asadas y bolón da verde

Humitas

Cev¡che y bolón de verde

C€vicfie y humitas

Anoz con menesfa y cames

asadás y humitas

Anoz @n mone8lra y cameg

asadas y coviche

Anoz @n menestfa y cames

asadas

Bolón de verdé y hum¡tas

Secos de pollo

Total

0

Válidos

Perdidos

Totál

12

7

2

7

5

7

I

6

5

1

60

10

70

17,'l

10,0

2,9

r0,0

7,1

10,0

11,4

8,6

7,1

1,4

85,7

14,3

r00,0

20,0

11,7

3,3

11,7

8,3

'11,7

13,3

10,0

8,3

1,7

f 00,0

20,0

35,0

N,7

55,0

66.7

80,0

90,0

98,3

100,0

'-/
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Frecuencia Porcentaje Porcerfaje

válido

Porcentaje

aoJmulado

Hornado

Hornado y yapingachos

Motep¡llo

Motepillo y colada morada

Hornado y motep¡llo

Yap¡ngachos

Colada morada

Yápiñgachos y colada

moñlda

Homado y colada morada

Totel

0

Válidos

Perdidos

Total

4

16

,|

6

7

4

4

7

54

'16

70

22.9

7,1

1,4

8,6

10,0

5.7

10,0

77,'l

22,9

1@,0

7,4

29.6

s,3

1,9

11,1

13,0

7,4

7.4

'13,0

100,0

7,4

37,0

&,3

48,1

59,3

72,2

79,6

87,0

100,0

Elección de 08 de cuence

Elección de rí de

Frecuencia Porcentaje Po[centa.ie

vál¡do

Porcer{aje

acumulado

Cázuela

Cazuela y corviche

Bollos

Corviche y Bollos

Ano¿ con guaüta y Bollos

Corviche

Cazuelá y Bollos

Cazuela y ano¿ con guatita

Anoz con guátita

Aroz con guatita y corviche

Total

0

Válidos

Perd¡dos

Total

6

I
4

5

t

4

3

I
3

49

21

70

8,6

12,9

5,7

7,1

1,4

5,7

4,3

12,9

4,3

70,0

30,0

r 00,0

12,2

18,4

8,2

10,2

10,2

2,O

8,2

6,1

18,4

6,r

1@,0

12,2

30,6

38,8

40,0

59,2

61,2

69,4

75,5

93,9

r00,0
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Elección de de Qulto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

válido

Porcentaje

acumulado

Choclo con queso y empanadas de

morocho

Fritada y crloclo con queso

Frltada y empanadas dé morocho

Empanadas de morocho

Fritáda

cuy

Choclo con queso

Cuy y choclo con queso

Cuy y fritada

Total

0

Válidos

Perdidos

Total

't3

6
,|

13

3

7

4

1

55

15

70

7

18,6

8,6

1,4

18,6

4.3

10,0

5,7

1,4

78,6

21,4

1m,0

10,0

23,6

10,9

1,8

23,6

1?,7

l,ó

1,8

'100,0

12,7

36,4

47,g

49,1

72,7

74,2

90,9

98,2

100,0

't2,7

t40



Frecuencia Porcentaje Porcentaje

válido

Porcent4e

acumulado

Encoc,ado de pescado

Aroz mafinero y muchines de yuca

Anoz mafinero y anou con leche

Much¡ne8 de yuca

Encocado do pescádo y anoz

marinero

Anoz marinero

Encocado de p€scado y mucfi¡nes de

yuc¿¡

Aroz con lecñe

Encocado de pescado y anoz con

leche

Mudiines de yuca y aroz con hcñe

Total

0

Vál¡dos

Perdido§

Total

10

7

J

J

6

10

6

2

1

50

20

70

10,0

14,3

4,3

2,9

4,3

8.6

14,3

8,6

2,9

't,4

71,4

28,6

100,0

14,0

20,0

6,0

4,0

6,0

12,O

20,0

12,0

4,0

2,O

100,0

62,0

82,O

88,0

92.0

98,0

100,0

12,O

32.O

44,O

48,0

Elección de de Esmeraldas

Sector de rcsidencia dal cliente

Frecuencia Porcentaie Porcentaie válido Porcentaje acumulado

Norte

C€nto

Sur

P6rú

Vál¡dos Sal¡nas

Manta

S¡era

Via a la Costa

Totál

35

l0

I
9

?

2

70

50,0

14,3

11,4

12,5

2,5

2,9

2,9

2,9

100,0

50,0

14,3

't'1,4

't2,9

?.9

2,9

2,9

,o

100,0

50,0

&t,3

75,7

88,6

91,4

94,3

97,1

100,0

t4).



ANEXO 2
Proyección estimaclón de Ia demanda

Ré..rrr.to (En

horrs)

C¡¿f¡.Ld

de n€.orrtdo (Er

C.ñüüd

P.{oturísü@ P¡s€o E3tudi.ntil

1:30n 1,5 10,00 15,m 60 0,25 100 á 1 10 10 90,00 0,11

costo de toñbustibb D@ ee¡so¡to .tt @dd víob 0,25 Cot¡o ele .oñbut¡lbh Do. o.¡toño .n co& rtch 0,11

C¡¡dd.d de viáhr por df.

secsfldo lEn

1:00n

1:30rt

7 1 ¡ 1 t

P.r¿o turirt¡.o 4 5 25 1,5
x7,5

5 5 5 Totál de ho.i. por vl.hr . l. Er¡.n. ¡11,5

9ÉRVtC'O

ESfl'NAA(N DE U D¿MANDA

C¡nt¡dad de parion¡a por vleie

Lunet MarteS M¡ér(olei ,uev€s vl€fnes 5ábedo. Domlngo6

fotzl de
foaol de

Psseo €studhntll

Mcnacnl nlento
del Wk

90 90 90 90 360 1.440 12.960

Paseo turlstlco

Ccña. Pe,5onqi

60 60 60 60 60 60 1.500 6.dn 72.000

fod de

FeÉonot 90¡
vqes ol dlo

330 330 330 330 3m 240
foaol de p¿¡ton'§ onudl 84.960

t42

P¡!.o Ert!d¡rñt¡l I I

I I I

5
I

I

l
To¡dlde j

paalonas

ierutclo



ANEXO 3
Proyección de Usuarios

PASEOS PER§ONAS

P&6}AMUAM lune5 Martés Mié.cole5 lu6ré§ Mefnes sáb.do Dom¡nto

IUiISTA TArtC AT.

aduhos 152 752 752 152

TOTAL ADUTIOS ME¡¡sUAI¡s 3800

nlñoa 2A 2a 28 28 35

fofal ños Mr suar.Es 700

3€.a edad 28 28 35 28

TOf A¡. 3ERA :DAD MEiIS{'AI.ES 700

TOTAL PERSONA' POR DIA 204 208 208 204 260 208

TOTAI, PERSONAS MEÍTSUAUS 5200

TURIS?A EXIRAN'ERO

adl,ltos 24 24 24 30 24

TOfAI. ADUIÍOS M€Í{SUAI.ES 600

niño5 4 4 4 4 5 4

fofAL ñosME suarts 100

3€rd edad 4 4 4 4 5 4

fOTAI 3€iA EDAD ME¡¡SUA1f5 100

fOfAT P€RS. POR OIA 32. 32 40 37

foTAL PERSOÍ{AS MEt{SUAUS 800

PAs¡6 Et¡t Ot,,tfÁÉS

TOTAL P:RS. POR VIAjT 90 90 90 90

fOTAI- P€RS. POR DIA 90 90 90 90

TOTA PERSOI{AS MIÍISUAIIS 7440

143

152 190

lzs

I
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Est¡mación P da de acu€rdo a tipo de .liente

PER5of{AS A @flSUMlR FK¡UEOS Y ptAfOS IIP|COS

ec€ptaa¡ón de
precio

Person

Dersonas dispue§ta5

a consum¡dentre
¿dultos y p€rsonas

d€ 3er¿ edad)

0,657
1

32.65,1
1%

34,169
2 34

CO¡ISUMO OlAf,IO IPER§O A§'

P|qUEOS nPlCOS MARf€S Mr€ncous ,UEVES YIIRNE5 SABADO DOMll{GO

Phueo6 tlp¡cos de Guaf.qull

aolón d€ verd€ 44 12

fOTAI. BOLOf{ DE VERDE MEI{SUAI- 924

Humitas M M 44 44 33 22

TOTAI HUMÍ AS N4Ei¡SUAI. 924

tmp¡nad6 M 44 44 44 22

¡OfAL IM9AI{AOA MEI,¡sUAT 924

TOfAt COI{SUMO OTAR|() 132 528 528 528 396 264

TOTAL COI¿sUMO MII{SUAI. 2712

PhucG ú9kG dc @tto

Choalo coñ queio a4 44 44 44 33 22

fofar. c¡{octo cot{ quE§o MEi.suar. 924

Empanad¡s dc morod|o 44 44 44 44 33 22

TOTAL TM}AÍ{ADA§ DE MOR()CHO MEÍ{5UAI, 924

Tortilla de mal¡ 44 44 44 44 33 22

TOTAI TORNILAS OT MAIZ MEN5UAI. 924

TOTAT COI{SUMO DIARIO 132 132 132 99 66

ÍOTAL COl{SUMO MENSUAI. 2772

Plquéoc thicoÉ d. cu.llca

Moteplllo 44 44 44 44 33 22

TOTAI. MOÍEPII.IO MENSUAL 924

Colada morada 44 q4 44 44 l3 22

TOTA! COLADA MORADA MEÍ{SUAL 924

t

€onsumirán cadaPertooas

11,33333333

Adulaos

Nacionaler :t8,34512 !t8

5,6584 6E¡tran¡eros

N¡ños

Nacioñales 6,97t8¡.

Extlani€ros 1,0288 1

3 erc edad

6,97L84. 7Nacioñale§

1,02EaExtranieros 1

144
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Membr¡llo 44 44 44 44 33 22

TOTAL MEMAf, IUO MÉÍ{SUAL 924

mTAt coi¡suMo DtaRro 132 132 132 132 99 66

TOTAI- COIISUMO MET{sUAL 2172

P¡queo5 tip¡coc de PortoY¡eio

Corvkhes 44 44 44 44 33 22

foTAt- coRvrcHgs MEI{suA! 924

Eollos 44 44 44 44 33 22

924TOf AI. BOLLOS MEÍ{5UAI.

Muchhes d€ yu.á M 44 44 44 33 L2

fOTAI. MUCHINES DE YUCA MEI{SUA¡- 924

TOTAL COi¡SUMO OIARIO 132 132 132 99 66

foTAt coNsuMo MEf{sual 2772

Plqu€os t¡plco6 de Eer€r¡ld¿r

Arro¿ coo leche 44 M 44 33 22

rofAt aRRoz oot¿ ttcHE MEitsuAt 924

cocad¡t 44 44 44 3l 22

TOTAI. COCADA' M€ÍISUAI 924

Maduro hmp.€ado 44 44 33 22

TOTAI MADURO LATTIPREADO MEI{SUAI 924

fOTALCON¡SUMO DIARIO 112 132 112 112 99 66

TOTAI. COI{SUMO MENSUAT 2772

IIIIII
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ANEXO 4
Gosto unitario piqueos tipicos

PIQUEG ÍPICOS co§ro uNrTARro (sl P.V.P P.v.P ñn l

P¡queos tlplcor dc Guayaqull

Bolón de verde 1 1,3 1,3

Humitas 0,8 1,04 1,1

Empanadas o,75 o,975 1

Piqu€os tlpicos de qü¡tq

Choclo con queso 0,75 o,975 1

Empanadas de morocho 0,75 0,975 1

Tort¡lla de meir 0,5 0,65 0.65

Piqueor thicos de Cue|rca

Motepillo 0,5 0,65 0,65

Colada morada 1 1,3 1,3

Membrillo 0,25 0,32s 0,35

Ptqueos üpicos dc Portolr¡c.lo

Corviches 0,5 0,6s 0,65

Bollos 1 1,3

Much¡nes de yuca 0,5 0,65 0,65

Plqueo6 lglcor d€ Effi É.ldes

Arroz con leche 0,5 0,6s 0,65

cocadas o,25 0,325 0,35

Maduro lampreado 0,5 0,55 0,65
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ANEXO 5
Proyección de ingreos

pmytcc¡o{ oE r¡GaE¡os MlxSuAtEs por ñe¡rEosrlprcos
21 22 7a t4Pteufos tlrlcos 1 2 ¡ 5 6 1 I I ,0 1¡ 13 la 15 ¡6 t, u 1t 20

?rQu€os rhtcos DE

GUAYAQU|T

l,l 1,3 1,3 1,3 1,3Pruclo d. bolói de vlrrh ¡.3
943 943 9439?4 933 941

1213

,7t
1223

,34

t225,3 1125.1
4

122S,31201

,20
1,1 t,1 1,11,1 1,1 1,1

943 943924 933 941 943

1036

,43

1036,E

2964
1016,8
29il

1036,8
2964v.nta' ltl

¡o¡6
,q

1026

,56
1 1 I 1 1 1

92A 933 943 943 943 943

942,57v.nt$ (§l 924
933,
24

2,
57 942,51 942,57

Pqutot rlPrcos Dt eutro
PEGIo d. Cho.lo «h qu!'ro 1 1 1 I

913 933971 9t3

924
933
24

933,
24

933,
24v..tt.i (91

Prdo d. Elllgan¡d5 d.
I I 1 1

924 933 933 933

924
933,
21

933,
24

933,
24

0,65 o,65
ho & Ehp.ñ.ú¿3 d.

0,65 0,65
924 933 933 913

v.ñtÉ (§¡
600,

60
606,
61

606,
51

606,

aeuE6rhrco5 DE

clrc ca
0,6s 0,6s 0,65 0.65 0,65 0,65

924 93 943 9439r3 943

600,

60
@6,
61

612,
É1

672,
67

6t2,
67

6,'2,
67

1,3 1,1 1,3 1,3 1,3 1,3Pñc¡6 .h C.J¡dá mffid¡
943 943 943914 933 941

1201

,24

1223

,14

t22t t225
,34

r213
,21 ,34

0,35 q3t o,350,t5 0,35 0,35
941 943 943924 933 9¡¡3

329,

90

329,
90

329,
90v.rtas {91

323,
q

326
63

129,
90

Ptet rEo6 fhrco5 o[
FOf,tOVtE O

0,650,65
974924
600,
@vonr lSl 60

0,650,65
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PtAfO§ TIPICG cosTo uNrfaRro (s) P.V.p P.V.P FINAL

Platos típ¡cos de Guayaquil

Aroz con mln€5tra y c¿rn6 asadas 3,s 4,55 4,55

Ceviches 3,25 3,25

Phtos tlpicoÉ d€ quto

seco Gall¡n¿ 3 3,9

Platos tfplcos de Cuenca

Hornado

Yaplngachor 1,25. 3,25

Pl.tos típicos de Poñovie¡o

Ca¡uela 3

Arror con guatita 2 2,9 2,6

Platos tlplco6 de Ermerald.t

Encoc¡do de gescado 4 5,2 5,2

Arror marinero 4 5,2

ANEXO 6
Costo de platos tioicos

ANEXO 7

Coneumo diario de platos típicos

c(»¡suMo üAnro (P[R3or{as}

PIATOS nHCO§ §ABADO DOMIHGO

Pl.t6 tfplco. de Gueyaqull

Arroz coo mcñ€§tra y cárnes aladas u 34

fOfAI. ARROZ COf{ MENÉSfRA MENSUAL 272

C€üchcs 34 34

TOTAL CEVICHES MENSUAI 272

lofAL COltlSUMO BARIO 68 68

fOTAL CONSUMO MENSUAL 544

Platos tfplcos dé Cluito

Seco dc Gall¡na 34 34

fOTAt SECO DE GATUI{A MENSUAT 7-12

TOTAL CONSUMO OIARIO 34 34

f o?AL cofrsuMo MEf{suAr. 272

Pletos tfplcos de Cuenca

Hornado 34 34
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TOTAL HORf{ADO MENSUAI

Yaplñtachoi 34 34

TOTALYAPINGACHO MENSUAI.

fofaL coNsuMo DtARto 68 135

544ÍOTAI. CONSUMO MENSUAL

Plato6 tfplco6 de Po'tovic¡o

34 34Catuele

271.

Arro¡ con guetita 34

272TOTAL ARROZ CON GUATfTA MENSUAT

68 136ÍOTAL CONSUMO DIARIO

ÍOTAI CONSUMO MENSUAL 544

Platoi tfp¡co6 dc Esmeraldas

34 14Encocado de pesacdo

2'12TOTAI. ENCOCADO DE PESCADO

Arroa ñarlnero 34 34

fOTAL ARROZ MARINERO 712

toTAL CONSUMO OtARtO 68 136

ÍOTAL CONSUMO MENSUAL 544 I
ANEXO 8

lnverción para restructuración del yate

D€t lle de hwers¡&r requerlda pafa de R6tructuraclóo del y.te

Oescr¡pción Costo €n USD

Sistema de i¡um¡nac¡ón 3.000,00

P¡nturá para fachada 1.5m,00

Ceramiento de vidr¡o para planta baia s.000,00

10.000,00

Tapizado de p¡so de madera 12.000,00

Adecu¡ción del baño 500,00

Íotal odecuocióñ del íqte y ofrcino s 32,(m,m

L52

277

TOfAL CA:ZUE¡.A MENSUAL

Adecuac¡ones de fachada lnterna-Externa



ANEXO 9

Ingresos totales

lttt@t
wlist

1 2 ¡ I 5 5 8 9 10 1l E t¡ !t tt 16 17 rt 19 20 2t 22 ¡:¡ l1
Torrld.

0obté16
37.8(n
,m

9
38 ¡7
8,m

s
38.55

9,18

s
38.94
5,38

5
39.33
4,43

39.72
8,rE

¿¡0.12

5,/16

s
4.17
5,72

40,93
¡,94

41.3¡t
1,30

41.75
4,72

42.17
2,25

I
12.t1
2,26

s
42.77
2.26

s
42.t7
2,26

9
12.17
2,26

s
12.17
2,26

42.t7
2,26

42.77
2,26

s
12.t'
2,26

12.17
2,26

5
12.t7
2,26

9
42.77
2,26

12.t72,2
6

Totrlóc
ln8l€sor

3.1¡11,

50

5
3,173,
0¡

s
3.2cd,
f5

s
2.448,
60

s
2,471,
09

s

20

s
2,146,
¡t5

s
2.167,
92

s
1301.
g)

1.52¡l

,60

5
1.S39,

a5

9
1.555,

2a

s
1.104,
't5

?.204,
75

s
1.2M,
75

2.47?.
t»

s
2.473,
09

s
2.167,
92

2.167,
92

t
2.157,
92

5
1.EOt.

80

s
1.555,
2a

s
1.555,
21

s
1.555,24

fotltde

2.121,
60

s
2.742,
E2

$
2.154,
24

s
1.060,

80

1,071.
17

s
¡.764,
m

$
,.785,
68

s
1.803,

,4

I
1.768,

00

s
2.828

,80

s
2.457,
09

t
2.865,
65

s
2.151,
21

§
2.164,
21

5
z.tu,
21

s
1.071,

1t

t
¡.071
4l

s
1,80¡,

'4

1.803,
5{

t
LEO3,

5¿t

s
1.764,

o0

s
2,8¡5,
66

s
2.845,
66

s
2.Eas,56

§
43.063

,20

s
43,t9
!,E3

s
4t.97
a,n

5
42.45
4,n

42.47
9,33

43.62
1,38

s
aa.05
7,59

I
41.a9
a,p

9
¡t4.50

1,78

5
¡5.69 46.15

t,65

I
46Á1
3,t7

47.54
r,23

s
47.54
1,2s

s
47.54
1,25

§
43.1'
6,75

s
¿t5.71

6,76

s
16.11
3,72

5
45.1¡l
,,72

s
fi.t4
1,72

43.74
2,ú

s
46.61
3,77

s
45.61
!,17

46,613,¡
7

$
5:t09
5E¡!

558.069,
99
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t t t

¡

Fondo de
Rasaave

(2do.ñol

ncmuñcñclolrcÚ ,ta
opcf¡tlY¡

fIúmaro
Suoldo

¡l|cñ¡ual
Sueldo rnGr¡ual

total
Déclmo
Tercet

Déalrno

Cr¡arto

Arorte
rEss

Apone
Patroñal

Sueldo + B€nalkb
(1er ¡ño)

Suáfo + E.tlefl.lo (zdo
.ño)

66,67 1005,40Gerente Operaclones 1 800,00 800,00 66,61 24,13 33,33 74,& 89,20 938,73

Capitán 1 600,00 600,00 50,00 24,33 25,00 56,10 66,90 770,13 50,00 760,13

2 320,00 640,00 53,33 24,13 26,67 59,U 77,36 755,85 53,33 809,19

24,33 29,92 35,58 390,09 26,67 416,76Atencióñ delb¿r 1 320,00 320,00 26,6'? 13,33

24,33 26,61 s9,84 77,36 755,85 s3,33 809,19camáreras 2 0.00

53,33 24,33 59,M 71,36 755,85 53,33 809,19Gu¡a Turlstico poa jornadas
2 640,00 26,67

4.r06s25 4.609,85fotel S 3.640,00
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Costo de venta

320,00
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Por p.seo turístico Por paseo ertudl.ntil

Totalde horas por
vlajes a la semana 37,5 4

Costo de combustlble
por viaje L0 10

Co§to tot¿l d€
co.rbustible reman¡l
por el númefototal

de Ylaies S 375,00 s 40,00

Al ñes s 1.s@,00 s 160,00

Al qño s 4.s00,00 s 480,00

Costo dc Comburtlbh

Paseo turíst¡co S 1.5oo,oo

Peseo estud¡antil $ 160,00

Gotto .nensuo,l cn combuttlblc s L56o,m
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ANEXO 11

Proyecciones de costo de venta

peo),.aooN 6 cos¡o o¿

12
aEollÉ
rtBe! 1 a 5 6 7 8 9 l0 1¡ ll 15 ¡o 23

2.156,2

0 6 6

2¡03.5
6

1.633,1
0

1.t9,5

t.155,0
5

r.r78,2
I 7

s
2.336,2
0

s I t I
s

I
r.6,3,1

t
1¡49,t

t s
1,146,0
o

$
1.166,5
5

s
1,¡rt¡
2

5
2.1tt .5
6

5

6

s
r,401,3
6

, s

3

s
1.549,3

s s

0

s I
I

s

2

I
,.174,2
I

II
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§9!&§
!cla!§ I 2 3 4 5 6 7 8 9 lo 11 ¡2 r3 14 1t 16 17 ¡a t9 20 2l 22 ,3 24

1.9t7,
¡6

7.9L2

,36

7.912

,35
t_912

,36

7.912

,36
7.9t2,36

7.977

,16

't.972,
36

7.91?,
t6

7-912,1
6

7.9t2,
36

8,215

,69

8.215

,69

8.215

,69

8.215

,69

8,215

,69

8.215

,69

8.215

,69

8.215

,69
8.215

,69

8.215

,69

8.215
,69

4.2$,
69

2 156,

20

2.:¡79

,t5
2.403

,56

I 8¿8

,0o

1.866

,14 7,617,OO

1.6!3
,!7

t.u9
,50

1.848,

00 m
1.166,5

5
1.178,

¿
2.403

,56

2.{O3

,56

2.401

,56

1.866

,48
1.866

,4A

1,649

,50

1.649

.50

1.649

,50

1.848

,@
1.178

,22

1.178

,22

1.178,
22

7.632,
00

1.648

,32

1.664

,80

8160
0

E21,1

6 r.160,00
1.373

,@
1.387

,x4

¡.360,
@

2.L76.
@

2.197,1
6

2.219, 1_564

,80

1.664

,80

r.664
,80

424,1
6

824,1
6

1.147

,34

1.387

,11

t.387
,34

1.160
,oo

2_219

,74

2.219

,74

2.219.
11

t
11,90

0,56

s
11.94
o,44

11.98

0,72

5
10.s7
6,36

10.60
3,00

s
10.889,36

9
10 91
9,r¡

I
10.94
9,¡9

11.12

0.36

§
11.24
3,36

§
tr.2¡6,
67

s

0,3r
u.2a
405

5
12.2E

4,05
72.28
a,05

9
10.90
6.33

s
¡0.90
6,33

§
11.¿5

z,s3

§
¡1.25
2,51

9
u,25
2,53

s
1142
1,59

5
11.61

3,64

11.51

164

I
lr.613
,64

I
13t.'
G,44

9
1!&64
?¡¡

Semuneraciones área
veilt¡t úrl1ero

Sueldo
men§ual

Surldo
men al

total

Décimo
Tercero

Décimo
Cuarto

Vaaac¡one§
Aport.

tEsS

Apo¡te
Patronal

sueldo +

SGneñGlo (1er
año)

Fgndo de
Reserva (2do

año)

Sueldq +
Bcn.ñc¡o (ldo

áño)

Relac¡onista público 1 350 29,L7 14,58 32,7J 39,03 424,38 29,L7 453,55350 24,33

Cajera en Boleterfa 358,09 24,33 382,421 292 292 24,13 74,33 12,r7 27,10 32,s6

Total S 642,00 78?,47 835,97
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t2lar67t9rot1 ll ,3 1a 15 16 17 ¡8 19 20 11 z)
742,1

7

742,a
1

7A7,4
7

742,4 n2,1 ?a2A
7

f42,4
7

182,4 742,1
7

742,1
7

742,1
7 782,47

83t9 835,9
1

835,9
7

835,9
7

835,9
7

835,9
7

8319
7

835,9 835,9
7

8319
7 835,9'

1.239

,17

1.219

,77

1.239

,17

1.239

,17

1.239

,7?

!.239
,17

1.239
,t7

1.2¡9
.17

1.239

,!7
1.239

,11

1.239

,t1 1.239,17
1.239

,17

1.239

,17

t.239
,77

t.239
,17

t.¡39
,t7

¡.?39
,77

!.239
,77

1.2t9
,71

1.239

,17

t.2rg
,17

¡.239
,t7 1.239,17

55,00 5s,00 55,00 55,00 55,00 55,00 55,00 s5,00 55,00 55,00 55,00 55,00 55,00 55,00 55,@ 55,00 55,00 55,0O 55,00 55,00 55,00 5s,00 55.00 55,m

70,00 70,00 70,00 70,00 70 00 )0,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70.00 70,40 70,00 70,00 ,0,00 70,00 70,@ 70,00 70,00

2-¡¡t6

,E'
¿lt6

,g
LL'6

,g
¿t¡t6

,64

2.115
.6¿l

¡.146
,a

:.1¡16
,61

¡.146
,4

2.ta5
,u

2.16
,g

2.t15
,61 2.1¡ló,6a

2.200

,14

2.too
,la

¿200
,l¡l

¿200
,,1

¡.¡m
,14

2.a)O

,t4
t.2ú

,L
¡.¡00

,1r
2.2@

,1a

2.2@
,L

LU
,11

s
25.7¡9,6'

u

142.

26,1Ot,6
5

,

REmunerác¡one9 área
admin¡stratlva

Número
Sueldo

mensual

Sueldo
mensual

total

oécimo
Cuarto

vacaclones
Aporte

rEsS

Aporte
Pat.onal

Sueldo +
Be¡etrclo {1er

año)

Fondo de
Reserva

{2do
añol

sueldo +
Beneflclo (2do

año)

23,38 27,88 310,08 20,83 330,92Pres¡dente Ejecut¡vo 1 250 250 20,83 24,33 70,42

Gerente Admin¡stradora 7 500 500 47,67 24,33 20,83 46,75 55,75 595,83 47,67 637,50

Secretarfa 320 24,33 390,09 476,761 320 26,67 13,33 29,92 35,68 26,67

Total s 1.070,00 s 1.296.01 s 1.385,18
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2 ! 3 I:I 15 t8 20 21 ¡3
7.4$, 1.296, 1,296, 1,296, 1.2t6. 1.296,

0¡
1.296, 1345,

t3
r335,

¡a
1,335, 1.335, 1335,

13
1345,

13
t.!45, 1385, 1.34S,

1a
1.13§,ta

2.O17 2.O12,

¡20,r
0

1m,0 ¡20,0 t20,
0

120,0 120,0

L

3.554, 3,t63, 3t¿!, 3.564, ¡564, t.550,
01

3.65'
1¡ 1a f¡

t.65?
1a

!.557 3,65r,
¡l

¡.65r,
!a

s $
at¡¡6iu

I

ANEXO 12

Egresos mensuales

s§aE§!É
¡lEr{sual¡s

t ! t¡a¡t!¡ t3 16 l7 l3 19 ¡0 2l ,:, 1!

56

1

12 !6

I

16t9,
¡6

!r6a,0
1

1112q
36

3563,0
I

11120,
t6

3554,0
1

tt276, 11310,
31

I

12244,
05

3

05

a6a7,r
a

12¡,¿,
05

2200,1

3

10905,
33

220O,1

3

t1752,
53

3651,1
a

11252,
53

2200,t

a

rt2s2"
5¡

22OO,l

3657,1
a

1¡¡23,
59

,200,1

a

1t613,

2200,1

3

11611,

2200,1

a

5
18119,

21

t
13.159,

09

t
tt.r99,

z1

i
Lrszu,

s6

t
u.645,

11

t
18.5,45.

s
14.545,

31

5
77 25r,

65

s
L7.2a1,

65

s
17.6!t,

9
t76tt,

§

96

5

96

s

96
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I
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I roe¿s,

l,e

l'
l356e.o

1

50{,oo

tt t67,
8¡

10906,

?mo,I
1

1557,1
a

§lX,@

613,

120o.1

I
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3
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ANEXO 13

Capital de trabajo
CAPÍTAI OE fRAAA,O

1 2 3 ¿ 5 6 7 8 9 10 11 L2

TOÍAI

ln8rlsoa 43.063,20 43.493,83 43.928,77 42.454,74 42.479,33 43.621,38 44.057,59 44_498,17 44.SO1,78 4s.694,10 46.1S1,6s 46.613.17
530.9s8,35

(.1 Clo6 oPeraclonál€a 18.119,21 18.199,09 16.795,01 16.795,01 16.821,65 17.108,01 t7.137,74 17.767,84 17.339,01 17.339,01 77.495,32 17.524,96

t til¡dad/pérdidas 24,913,99 25,r{,71 21,1t ,76 25.559,77 26.05¿68 26.513,37 25.919,82 27 3?o,t3 27.162,18 28,355,70 2&655,33 29.W,21

t tllklad/pérdld.r
acumuladas

24.943,99 fi,21t,74 n,ax2,5o to3,or221 129.129,9s 155.643¡¡ @,89tA1 2¡7.056,25

13 ta 15 16 t7 18 t9 2t 21 22 23 24

TOTAI

lnSreso6 41.541,2s 47.541,25 47,541,23 45.716,16 45.716,76 #.743,72 46.t43,12 16.143,72 45.'¡42,06 45.613,17 46.6L3,L7 46.613,77
558.069,99

Gl clor Oper¿clonshs 8.215,69 8.215,69 a.215,69 8.215,69 8.215,69 8.215,69 8.215,69 8.215,69 8.215.69 8.215,69 8.215,69 8.215,69 98.S88,28

39.325,56 39.325,s6 39.¡¡5"56 37,flr,O7 37.*L,07 3r.928,03 3r.928,01 37.92r,03 x7.5ú,37 38.t97,i|a 38.397,¡8 ¡8.397¡8 459.a81,71

urHad/pérdu.5
lcl¡ñuladar

362¡78¡t 4o7-úr,62 ¡L1.129,18 a78.63015 516,111,31 s54.059,1.1 591.987,37 629.9rs,4O 667.41¡,77 70s.839¡s ,4.2X6,72 1AL6ir4,X)

L61

l*'

l uritra"aTpedia",

207.80s,86

32t.15449

t82j6t lli |;;;I"*""-I,,,,--



ANEXO 14

Amortización de la deuda

AMOf,ÍIZACION MCNSUAI.

fasa ménsual

{ de per¡odos

Pago Mensual

0,83%

60

S 1.180,71

0

1

2

s 1.180,7r

S 1.180,71

s 1.180,71

s 1.180,71

51.180,71

S 1.180,71

S 1.180,71

S 1.180,71

s 1.18q71

s 1.180,71

s 1.180,71

S 1.180,71

$ 1.180,71

s 1.180,71

51.180,7r

S 1.180,71

s 1.180,71

s 1.180,71

S 1.1r0,7r

s 1.180,71

s 1.180,71

s 1.180,71

s 1.180,71

s 1.180,71

s 1.180,71

91.180,71

s 1.180,71

s 1.180,71

S 1.180,71

S 1.180,71

463,09

457,71

451,08

445,00

434,87

432,68

426,45

420,L7

4É,43

407,44

400,99

394,49

387,94

381,34

!74,@

367,96

361,19

354,36

147,47

340,53

333,s2

326,46

319,35

3L2,17

304,93

297,63

290,27

242,85

27s,37

267,A3

5 777,62

s 723,60

s729,63

5 73s,77

s 74t,U

5 748,02

5 734,26

5 760,s4

s 766,88

5 n3,27

s 779,72

s 786,21

s 792,77

s 79s,37

S 806,03

5 8L2,7s

s 81s,s2

s 826,3s

s 833,24

$ 840,18

s 84¿18

s 8r,24

s851,36

s 868, s4

s 875,78

s 883,08

s 890,44

5 89¿86

s 90s,34

s 912,88

s s5.s70,50

s s4.8S2,88

s s4.129,28

$ s3.399,6s

s s2.563,93

s 51.922,09

S sí.174,o7

s 50.419,81

S 49.659,26

s 4A.892,38

S 48.u9,11

s 47.339,39

s 45.5s3,18

s 4s.760,41

S 44.961,04

S /t4.1s5,01

s 43.342,26

5 42.s22,71

s 41.696,38

s 40.863,14

s 40.022,96

5 39.175,78

s 38.321,s3

s37-46É,17

s 36.s91,63

s 35.71s,8s

5 34-932,77

s 33.942,34

s 33.044,48

s 32.139,14

s 31.226,26

3

4

5

6

7

I
9

10

LL

72

13

14

15

15

11

18

19

20

27

22

23

24

25

26

27

28

29

30

L62

Per¡odo Cuota



0,

51.180.71

s 1.180,71

s 1.180,71

s 1.18O,71

51.180,71

s 1.180,71

S r.180,71

t r.180,71

s 1.180,71

51.180,71

S 1.180,71

s 1.180,71

S 1.180,71

s 1.180,71

51.180,71

S r.180,71

S 1.180,71

S 1.180,71

s 1.180,71

S 1.180 71

S 1.180,71

s 1.180,71

S 1.180,71

S r.180,71

s 1.180,71

§ 1.180,71

s 1.180,71

S 1.180,71

S 1.180,71

2@,22

252,5s

244,8L

217,01

229,75

221,22

213,22

205,15

197,03

188,84

180,57

L72,24

163,83

155,36

146,81

x3&20

u9,5r
120,75

L77,92

103,01

94,03

u,97
7s,84

66,64

57,35

47,99

38,55

29,o3

19,44

9,76

S 920,49

s e28,16

s 93s,90

s 943,6s

s 9s1,s6

s 9s9,49

s 967,48

s 97s,5s

s 983,68

s 991,87

s 1.000,14

s 1.008,47

s 1.01688

s 1.025,3s

S r.033,90

S 1.042,sr

5 1.051,20

s 1.059,96

s 1.068,79

5 r.077,70

5 1.086,68

s 1.095,74

s 1.104,87

s 1.11407

s 1.123,36

5 L.r32,72

s 1.142,16

$ 1-1s1,58

$ 1.161,27

$ 30.305,77

5 29.377,67

s 28.441,71

527.49A,O2

$ 26.s46,46

s 25.5E6,97

s 24.619,49

5 23.643,94

5 22.6ñ,26

s 21.668,39

s 20.568,2s

s 19.6s9,78

s 18.542.90

s 17.617,5s

s 15-583,6s

S 15.541,14

s 14.489,94

s 13.429,98

S 12.361,19

s 11.283,49

s 10.196,81

s 9.101,08

S 7.996,21

$ 6.882,14

5 s.7sg78

s 4.62606

5 3.483,90

s 2.132,22

S 1.1

1.180 71 S 1.170 95

1.63

31

32

34

35

36

37

38

39

40

41.

42

43

M

45

¡t6

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

50



ANEXO 15

Flujo de caja sin proyecto

Furro oE cara sll¡ €r PÍoYEcro

1,rE.655.0o

2

153.114.65

3

157708,09

a

162439.33

J

167312,51

('lCosto de ventas s 3E.214.m 5 38.596,14 s 38.982,10 s 39.371,92 5 39-765,64

(=) Utilldad Eruta S 110-¿41,00 s 114-518,51 s 118.72t99 $ 123,067,41 $ 12ts46,a1

Cl Gaitos Oo€raaro¡atea 9 B56A7 9.A56,47 9.856,47 9.856,47 9_856,47

Garos de Ventá 680,O0 680,00 680,00 680,00 680,00

Gastos Adminirtrativos 4.610,00 4.610,00 4.610,00 ¿.610,00 4.610,00

Depre.¡ación Activos Fiios 4.566.41 4.s66,47 4.566,47 4.566,47 4.566,47

l-) Ut¡lidad ODerac¡onal 100.s84.53 104.662,04 108,869,s2 113,210,94 117.690,40

l-l Genos fto oo€ra.lonal€5

Gastos F¡nañc¡eros (intereses) o,00 0,00 0,00 0,00 0,00

f=) ut¡lldad antrs d€ lmp{resto3 100.584,53 104.662,O4 108.869,S2 113.210,94 117.690,«l

G) ISX Pa.tkipación de Trabei¡do.e¡ 15.087,68 15.699,31 r6.330,43 16.981,64 17.653,56

(=l utlllded d6pr¡éi dG lrnpr¡Gnos 85.496,85 88.962,73 92.s39,09 96.229,10 100.036,84

f-I 23% Irnpuesto á lo Reñta 19.664,28 20_461,43 21.283,99 22.132,',|4 23.OO8,47

(=l UflUoAo fiA s 65332,s7 $ 68.so1,¡1 S 71.25s,10 5 74.096,s6 s 77.02&37

(+) Depreciacioñ (de act¡vos fijosl 5 4.566,41 5 4.566,47 s 4566,47 5 4.s66,47 5 4.566,47

l-)Adivos Íi¡os s (122.700,00)

G) Crp¡t¿l de frabajo 0,00 0 o 0 0 0

I+) Préstamo o,00

(') Añorti,aclón C¿p¡tal del Pré§¿mo S o,@ S o,oo 5 o,oo S o,oo S o,oo

(+) Recúperac¡óñ Capital de Trabi. 122.7@

(+)Valor de Desecho 24¿,40

(=) Flujo Neto Efectlvo $ (122.700,001 $ 70.399,04 s 73.067,78 $ 7s¡'2t,t7 S ,&663,03 I Z2A.7|4,U

1@

I o

i

I

I

I

I



ANEXO 16

Flulo de caia con proyecto

FLUJO O€ CAJA COÚ EL PROYECTO

0

s30.958,35 sse.069,99 §c6t8 !67t 6¡6161J82

5

54l0{i82993

(-J Costo de Ventas
$
t34.7@,4Á

s
138,687,02

s
Á2.n4,29

§
146.990,25

s
151.326,46

(=)Uti¡ldad Bruta
s
396.748,92

s
419.!82,97

5
443.809,08 469.577,73

s
496.141,84

(.1 Garlo3 Oprrarioñaler 3 70.783.79 s72.49s,79 5 74.2s0,3s s 76.048,70 5 77.a91,94

Gastos de Vente 25.159,67 26.407,61 27.059,07 27.732,U 28.421,39

6¿ stos Adñ in¡strativos 42.416,12 43.886.12 44.983,?1 46.107,85 47.260,55

Depreciación Activos Filos 2.208,00 210a,oo 2.208,00 ?.208,00 2.208,OO

(=) Utilidad Operecioñ¡l 325.465,r3 346.887,18 369.558,73 393.523.04 418.849,90

f-) Gastos ¡{o Ooéraclonaler

Gastos F¡nanc¡ero5 (¡ntereses) s.167,87 4.220,58 3.174.10 2.018,03 740,92.

(=) Utilldad ante3 d€ lmpuestoa 120.297,25 342.666,60 366.384,63 391.s05,00 418.108,98
(-l lstó Partl.¡pa(ión de
Tr.baladorrs 4a.044,59 51.399,99 34.957,70 s4.725,75 62.7t6,35
(=) Utllid¡d d6pr¡éi de
lmpuestoa 272.252,61 791.266,61 311.426.94 332.779,25 355.392,63

(-) 23X lmpuesto. la Rente 62.6L8,11 56.991,32 11.624,20 76.539,73 81.740,31

(=l unuDAo HEra
$
¡09.634J5

I
2U.275,?9

§
2r9-r98,74

5
2s6.2¿¡0r,

§
273.552,33

(+) Depreciaaion (de activos fijos)
§

2.208,m
s

2.20&00
5

2.208,00
5

2.208,00
s

2.208,00

(-) Activos F¡os
s

(10.6{0.00)

G) C¿p¡talde rrabaio -24.943,99

(+) Pré.tarno 55.570.50

C) Amort¡¡ac¡ón Cap¡tal del
Pré*amo (s 9.017,32) (s 9.961,5s) (§ 11.004,66) fs 12.1s6,99) {513.429,98)

{+} Re(up€ración Capitálde Trabi. 24.944

(+) Valor de Deseaho 25064

{=} F¡u¡o Neto €fed¡vo
)

19,986,s1
§

202¡25,21
$

2L6.52r,74
5

231.0t)2,09
§

24¡.291,U
5

?L2.435,v

165
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ANEXO 18

Gastos de !a empresa sin proyecto

6oloa

Permisos 350

Berco ¿ la parrilla {1 ver al ¿ñol 5000

TOIAL DE GASTOS ATTUAI¡S

Alquiler de mlrelle 7072

s s.3s0,0o

74464

Gasto Mántenimiento {cáda 3 mer6} 1000 4000

Gafo de Pintura 500 6000

TOTAI. O€ GASTOS MTI{SUAITS 1572 $ 34.864,m

Gato de oepreaiación

Gelos de Combunlble

Galos Varios

t PeÉonol odíc¡ot ol frnaa de teúv^o

Tot¡l dc G.¡t6 Opefát¡rG

¡lOO

900 Lt27l,l1

4673,31

18m,00

¡t80O,0O

§a^rfabr alfoht

Luz

ABua

f€lefónoyfax

lnternet

fot¡l & sarvldoJ B¡a¡aoÉ

r20

50

70

55

295

l4,!o,@

600,00

8¡¡0,0O

660,00

,lo,@

f OTAI- G STOS OPERAIIVOS $ 1¿.813,33

t72

GAgtG ñ106 Alrla¡¡s IurmulI Af{UA¿

I

Mfl§UAr.G SrOS OrErAñVOt



Valor de muebles de of¡c¡na s 3.000,00

Valor Re5¡dual s 300,00

5Años de vida ut¡l

$ 600,00Depreciac¡ón anualde muebles de ofic¡na

s 700,00Valor del equ¡po de computo

s 70,00Valor Res¡dual

3Años de v¡da ut¡l

s 233.33Oepreciac¡ón anual de computo

Depreclaclón anual total s 833,33

18ü)

MAYO 18 10 180

18 10 r80luI{to

luuo

AGOSTO 18 10 180

SCPÍIEMBRE 180

ocruBiE 180

180l{ovtf,MsRE

OICIEMARE 180

EI{ERO 90

FEARERO 90

90MARZO

AAR¡L 9 10 90

AT{UAL 180

L73

rsl 10 I r8o

18 I lol
1sl rol

ffil rol

ul 10l

,l rol

,l 10l

,J 10l



Presidente Ejecut¡vo s250.00 3000,00

Gerente Administradora ss00.00 6000,00

SecretarÍa s320.00 3840,00

Gereñte Operaciones s800.00 9600,00

Capitán s600.00 7200,00

Marineros 1 s320.00

Marineros 2 s320.00

s320.01 3840,00

s 41.160,00fotal Garto de Persoñal s3,360.00

Camarera 1

Camarera Adi.¡onal s160.00 s1,920.00

Cajero S160.oo s1,920.00

Total sueldos de tin de s€m¡na s320.00 53,8¿l{r.m

TOTAL GASTOS DE SUELDO TOTAI.ES $3,68{r.oo $¡r4,160.m

Gastos por Eventos 15 s20,2s0.00

Gastos por Eventos 12 s8,ss0.00

Galos por Evento6 s2a.&xr.00

Gastos varios 40,00 480,00

Gastos en l¡mp¡eza ,+0,00 ,180,00

Total G.stos de Ma¡ten¡mlento 80,00 960,00

471

GASTOS D€ PERSONAL MTNSUAI ANUAL

I 384o¡o

I ra+o,oo

GA§Tf'!< ñF DFEAñi¡AT f¡Ñ iTF <Tt¡A¡¡Á MENSUAI. I ANUAI

GASÍO§ Fos EVfirllO§ I u¡¡rsut I lru¡r

GASÍ 05 OE MAN¡EIIIÍI¡IIENIO I uercut 
I

ANUAI



150,0072,50

E-malls a empresas (base de datos) 23,33 280,00

Publ¡c¡dad en Hateles 6Ef& 60 4t,67 500,00

Anuncios trimestrales en prensa 33,33 400,00

Total Gastos de Poblic¡dad 1330,00

6A5T05 TOTALES A¡{UAITS

Gastor fijos anualet 5.350,00

Ga5tos fijos mensuales 34.854,00

6astos operativos 14.813,33

Sueldos y salarios 41.160,00

Gastos de Mantenim¡ento 960,00

Gastos de publ¡c¡dad 1.330,00

TOIAL GASTOS AÍ'IUAIES s 98.47¿33

175

GAsrorpuouctDAo I urrsurt AiIUA¡.
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