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ASPECTOS GENERALES




CAPITULO |

11 INTRODUCCION
El turismo representa uno de los mayores ingresos de la economia del Pais, pero
a pesar de esto los lugares recreacionales que son ofrecidos a los visitantes no

poseen una extensa gama de opciones.

Crucreros Discovery tiene como propésito aprovechar el sector fluvial de la costa
Guayaquilefia para otorgar un servicio inigualable. Con el que los usuarios puedan
sentirse a gusto en un agradable ambiente en el que puedan realizar desde
relajantes paseos hasta inolvidables celebraciones, todas estas incluidas en un
viaje con una perspectiva diferente: Transmitir lo tipico y esencial de ciudades
representativas del Ecuador tales como (Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas,
Portoviejo).

Basandonos en la intuicion del mercado Guayaquilefio en el que vamos a
desenvolvernos y sobre todo fijjandonos en sus gustos y preferencias; hemos

considerado una idea de negocio atractiva que sera rentable a futuro dada la

calidad de diversion que exigen las personas residentes en la ciudad. S

1.2 RESENA HISTORICA

1.2.1 A NIVEL MUNDIAL

En la actualidad una modalidad de turismo que a nivel mundial esta teniendo
mucho auge es el que tiene que ver con los cruceros fluviales. Los mismos se

realizan en rios y canales aptos para la navegacion.

Hay muchos rios 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 (Espafa),
Rhin (Europa), entre otros.



FIGURA 1.1 FIGURA 1.2

Fuentes: Imagenes Google Fuentes: Imagenes Google

El origen del turismo fluvial se remonta al siglo XV, cuando los arquitectos de la
época para propiciar un mayor desarrollo econémico decidieron construir canales
fluviales, implicando un aumento del trafico en los rios entre diversas zonas del
continente europeo. En estos canales hay esclusas' que cuentan con dos puertas,
las cuales contienen a una camara que ayuda a pasar de un nivel a otro entre dos
partes del canal.

En el siglo XV, arquitectos y constructores franceses comienzan a realizar canales
que hacen facil los intercambios y permiten el desarrollo de la navegacion fluvial. 2
Mientras que en el siglo en el siglo XIX, el canal llega a ser una red estratégica y
una necesidad econémica. Empieza a unir los paises entre ellos.

En el siglo XX, después de la primera guerra mundial, el fluvial interesa el sector
del turismo, especialmente en la region de los Norfolk Broads (Inglaterra), cuna del

turismo fluvial moderno.

Para el siglo XVIl, En 1681, el Canal du Midi une el océano Atlantico con el
Mediterraneo.

! Esclusas: significa en latin las "aguas separadas” o "Aqua Exclusa”. Las esclusas son obras de
construccion hidraulicas que permiten la navegacion de los barcos y de unir dos partes navegables
gue tienen diferentes niveles.

http:/iwww. slideshare. net/cariespa/presentacin-turismo-fluvial-presentation-833455




Pero en el siglo En el siglo XVIlI, la navegacion fluvial se desarrolla: gracias a los
canales de union. Permiten remplazar la circulacién maritima de mercancias por

transportes fluviales interiores.’

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. Podriamos citar al mercado flotante sobre
el rio Mekong en Bangkok, el parque de Xochimilco de ciudad de México, entre
otros.

1.2.2 A NIVEL NACIONAL Y LOCAL - MERCADO FLUVIAL

1.2.2.1 ANTECEDENTES

FIGURA 1.3

El ecuador es un gran atractivo turistico y hoy
en dia es el lugar predilecto de algunos
turistas, pero esto se ha logrado a través de los

afnos y gracias a entidades y gobiernos que se

preocuparon de la explotacion del turismo
Ecuatoriano. T OT— '
Fuentes: Imagenes Google
Los paseos fluviales en este rio no son nuevos. Hace 21 afos, cuatro lanchas

(Canari, Huancavilca, Yasuni y Valvidia) regentadas por la Armada Nacional,

? hitp://www. crucerosfluviales.com/los-origenes-del-turismo-fluvial/



transportaban a los ciudadanos que optaban por ir a Duran o zonas aledanas por

via maritima.

En el 2003, la Huancavilca se utilizé en el paseo turistico que unid el malecén
Simén Bolivar y el Malecon 1900, ubicado en el Parque Histérico, y dos arios
después sirvié para paseos turisticos hacia la isla Puna.

A la par, la réplica de un barco pirata de nombre Henry Morgan y el crucero
Discovery Fiesta, hicieron su aparicion en el escenario turistico con ofertas de
paseos familiares, bailables, estudiantiles y ecoldgicos.

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 raices y
simultaneamente de constituir una ventana al mundo que muestre la amplitud de
sus recursos, la variedad de sus comidas tipicas y la riqueza de sus artesanias,

ante el escenario de la diversidad de su cultura.

Uno de los lugares mas significativos para los turistas, es el Malecon 2000. Con
2,5 km de extension ofrece a sus visitantes, ademas de seguridad, grandes
monumentos de la historia de la ciudad, museos, jardines, fuentes, miradores,
centros comerciales, restaurantes, 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 rio Guayas.
FIGURA 1.4

Otro lugar donde se desarrollan este tipo de
paseos es el Malecon del Salado. En el cual
el detalle que mas sobresale es la gigante
obra que lo representa, el puente peatonal
colgante, que tiene una longitud de 55
metros, en forma de arco y que une el bloque




norte y sur de esta obra de dos plantas. El Bloque Norte ofrece una extension de

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

el tramo desde el bloque sur del Malecén del Salado, hasta la calle Aguirre y tiene

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

“Pileta Monumental”, entre los puentes 5 de Junio y El Velero, diagonal al mirador

de la ciudadela Ferroviaria.

1.2.2.2 COMPETIDORES DIRECTOS

Sir Henry Morgan

El velero que lleva el nombre de Henry
Morgan, en homenaje a un oficial pirata, recrea
en sus circuitos turisticos los acontecimientos
histéricos de la época colonial, recorriendo el
rio Guayas y se ha acoderado en los muelles
del Malecon 2000, en la calle Sucre. Este es

FIGURA 1.5

Fuentes: trﬁégenes Google

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

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

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

Hay exposiciones donde 200 pasajeros reciben instruccion sobre cartas y mapas

marinos, los invasores y descendientes y las campafias libertadoras; muestras,

charlas y conferencias, en puerto y en
navegacion, sobre disciplina a bordo vy
ecologia y proteccion del medio ambiente.

Cruceros Discovery

El yate Discovery fue en sus inicios una

embarcacion pesquera; la idea de negocio

FIGURA 1.6




nace hace aproximadamente 10 afos cuando la pesca tubo su baja y por aquella
necesidad esta familia pens6 en convertirlo en un barco turistico, es asi que
actualmente Cruceros Discovery es un negocio familiar cuya administracion esta 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 existia un servicio que brindara un

paseo por el rio Guayas cuyo evento era musica, trago y diversion.

En el afio 2003 coincide justamente la creacion de los muelles en el malecén
2000, Discovery aprovechando esto hace su primera aparicion de inauguracion en
malecon de salinas en la temporada del 2003 y al término de la misma se decide
el traslado del yate a Guayaquil por motivos de captacién de una mayor demanda.
La principal dificultad al inicio de este negocio fue con la Capitania debido a que
nunca antes se habia ofrecido un servicio como el que proponia Discovery

(Musica, trago, diversion).

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 rio Guayas en las

conocidas 4chivas acuaticas las cuales

R e tienen una capacidad 50 personas.

* Chivas acuaéticas: Es otro nombre con el cual podemos identificar a las lanchitas acuaticas




Isla Tour

FIGURA 1.8 Con el apoyo del MIES, 22 personas fundaron Isla
Tour que realiza paseos en el Estero Salado. De
lunes a viernes prestan el servicio de traslado de
pasajeros desde la Trinitaria hasta el Suburbio.

Los sabados y domingos realizan paseos por el

Estero Salado. E! recorrido turistico se inicia en la

cooperativa Madrigal, pasa por la Playita del
Guasmo, el Parque Viernes Santo (Fertisa), Base

Fuente: Imagenes Google

Naval Sur y Trinipuerto.®

1.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

En la actualidad compartir y gozar en unién de familia y amigos es muy importante
para las personas y lo que este proyecto pretende hacer es brindar un ambiente
acogedor y atractivo para que las familias y grupo de amigos puedan divertirse en
un ambiente sano y completamente agradable.

1.3.1 PROBLEMAS

e Uno de los mayores problemas que afectan el buen desemperio de
Cruceros Discovery, es la inestabilidad administrativa con la que se ha
venido 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 cumplirse en su totalidad.

e La percepcion del consumidor hacia el servicio prestado, es muy pobre
puesto que la empresa no proyecta la imagen adecuada para captar la
atencion del usuario.

" http://esterosalado. blogspot.com/2010/09/turismo-fluvial-emplea-habitantes-de. htmi




e V. WSS W ERRRRRREEEEEEEEEEEEE————————

e A simple vista podemos notar que la infraestructura no es suficientemente
atractiva, con respecto a la estética de la imagen exterior de la
embarcacion.

* La empresa no dispone de un nivel de publicidad suficiente y adecuado.

o El personal de boleteria no brinda un buen servicio al cliente.

1.3.2 OPORTUNIDADES

e EIl apoyo brindado por el gobierno ecuatoriano para el crecimiento de la
industria del turismo nacional.

Lo cual podemos constatar en los decretos presidenciales®, N° 885 y N°
1045 emitidos el 20/09/11 y el 10/02/2012 respectivamente.

¢ Barreras legales que dificultan la entrada de nuevas empresas.

o Las personas que no disponen de los medios econémicos como para visitar
otras ciudades por sus festividades pueden tomar este nuevo servicio
como una alternativa de diversion.

e Los ecuatorianos prefieren realizar sus actividades recreativas con su
grupo familiar.

e La ciudad de Guayaquil posee un clima calido lo que crea un ambiente
agradable para disfrutar del turismo fluvial.

e A través de este servicio los usuarios podran aprender mas acerca de las
diferentes culturas de las ciudades o provincias a mostrar.

e La empresa usara la tematica tradicional que las ciudades o provincias
distintivas del Ecuador utilizan en sus diferentes festividades.

e La actual tendencia de visitas por migrantes que retornan al Ecuador
representa un incremento de potenciales clientes.

e Barreras econémicas de entrada de nuevos competidores por la elevada
inversion inicial.

* Restricciones por parte de la Fundacién Malecén 2000.

¢ http://www.sigob.gob. ec/decretos/




e Incursionar en el area educativa, ofreciendo paseos estudiantiles a bajo
costo lo que ayudaria a sobrellevar las temporadas bajas de este negocio.

e Programa de Capacitacién turistica gratuita brindada por el Ministerio de
Turismo del Ecuador.”

Turismo interno
En cuanto a preferencias de actividad de turistas internos, este estudio hace una
muestra de 2'666.315 turistas nacionales para conocer las preferencias y sitios de

visita. TABLA 1.1

Preferencias de visita a tractivos turisticos nacionales

At-activo visitaco Tolal de visitentes %
Stios naturales T86.718 205
Hayas 775.756 291
Baineanos termales 404860 15,2
Sitios de diversion 221414 83
Sitics de comida 144 161 654
Fiestas y mecados 102.281 38
Fieslas reigiosas 65.3%6 25
Ctros 56.460 21
PMarque necicnal 40147 15
Muszos 34 267 13
Zonas historizas 26.988
Sitios arquedlogices 7.367 03

ﬁ-.omn. Encugsta de T*rﬁ’ 10 Intemo Jumo 2002. jule 200]) — Sisema de Estadisticas Tur sticas dal Ecuader
Anesleric de Tussro dal Ecuador

A partir de los datos obtenidos en esta tabla, se determina que los sitios naturales |
y las playas ocupan el primer y segundo lugar respectivamente en las preferencias |
de los turistas nacionales (29,5%), seguidos de lejos por las preferencias de visita ‘
a otros sitios y atractivos.

" http:/fwww. turismo.qob.ec/images/stories/pdf/Presentacion PNCT.pdf



TABLA 1.2

TABIA. Evokucidn dbl Turesmo Recepior Ados 2000-200¢
m | oan | s | oM | oms | o

inlemacionales 627080 640 561 682862 TROTE e B ML

Foente WINTLR
Haboradh por £ @ip TEUPLANGE TUR 20

Este diagnostico considera las principales estadisticas disponibles en el sector
turistico, considerando la evolucidon y comportamiento de la llegada de turistas
internacionales al Ecuador tomando como base el afio 2000 , se observa que el
turismo ha ido en aumento cada afo. Lo cual representa una oportunidad debido .~ ™
al constante incremento de turismo en el Ecuador.® \ B 3

2 e

1.4 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO MEJORADO

Nuestra propuesta de servicio estda basada en el estudio de alternativas
estratégicas que proporcionaran a Cruceros Discovery, empresa de turismo fluvial,
una mayor acogida en el mercado, mediante una innovadora idea de paseos sobre
el rio Guayas en un yate decorado con adornos simbélicos que representen y den
a conocer la cultura, vestimenta e imagenes de lugares turisticos de ciudades
distintivas del Ecuador asi como bailes folcléricos propios de estos sitios; esta
decoracion y bailes seran exhibidos por temporadas de acuerdo a las festividades
de dichas ciudades.

Mediante nuestro estudio de mercado, la empresa podra conocer cual es la
percepcion que tienen sus usuarios del servicio que ofrecen, cuales son los
aspectos en los que no estan operando con eficiencia para, basados en estos
resultados, analizar las posibles estrategias o recomendaciones a implementar
para desarrollar las posibles soluciones, y de esta manera poder brindar un

g

hitp/fwww. turismo.gob. ec/documentos/plandetur 2020.pdf
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servicio diferenciado que promueva el turismo nacional y ganar mayor
participacion en el mercado.

Este servicio se caracterizara por poseer periodos rotativos para celebrar las
fiestas de ciudades representativas de nuestro pais. A continuacion se detalla la
rotacién de periodos de ciudades *que tomamos como ejemplo.

v' Para los meses de Julio y Octubre (fiestas de Guayaquil)

v Para el mes de Diciembre (fiestas de Quito)

v Para el mes de Noviembre (fiestas de Cuenca)

v Para el mes de Agosto ( fiestas de Esmeraldas)

Ademas se ofrecera una variedad de platos y piqueos tipicos '°que distingan a
cada ciudad.

A continuacion se muestra una lista detallando el posible menu que se incluira en

el servicio a implementar.

? hitp://www.exploringecuador.com/espanol/ecuador _festividades_fiestas.htm

hitp:.//iwww. mundomachala.com/fes1.htm

hitp://www.viajandox.com/manabi/fmana_portoviejo independencia.htm

= http://blog.espol.edu.ec/jessicahernandez/comida-tipica-de-guayaquil/

http://fecuador.paginasamarillas.com/busqueda/restaurantes+comida+tradicional-quito

http://www.visitaecuador.com/andes.php?opcion=datos&provincia=18&ciudad=FKeee938&clasificaci
on=lbUS&servicio=UFLh

http://www.amarillasinternet.com/ec/portoviejo/tomate restaurant_restaurante comida_tipica/el_to
mate restaurant.html
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Platos tipicos de Guayaquil

Arroz con menestra y carne asada
Ceviches
Bolén de verde

Humitas

Platos tipicos de Quito
Cuy

Fritada

Choclo con queso

Empanadas de morocho

Platos tipicos de Cuenca
Hornado

Yapingachos
Motepillo

Colada morada

Platos tipicos de Esmeraldas

Encocado de pescado
Arroz marinero
Muchines de yuca

Arroz con leche

1.5 ALCANCE

El proyecto esta dirigido a turistas locales, nacionales y extranjeros; consideramos
también como parte de nuestro mercado objetivo a las agencias de turismo, con
las cuales se realizara alianzas o convenios con el propésito de captar una gran
cantidad de clientes de manera fija.



Este proyecto tiene como horizonte de evaluacion un periodo de 5 afios, tiempo en
el cual analizaremos la rentabilidad del mismo con la implementacion de un
mejorado concepto de negocio; luego se analizara la posibilidad de expandir el
negocio adquiriendo otro yate incluso con mayor velocidad para suplir la demanda

creciente actual y potencial.

1.6 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad econémica y financiera de la implementacion de
alternativas estratégicas que proporcionen a la empresa de turismo fluvial

Cruceros Discovery una mayor acogida en el mercado.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» l|dentificar caracteristicas del servicio a ofrecer.

¢ Desarrollar una investigacion de mercado para identificar.

¢ Definir necesidades técnicas para implementacion del proyecto.

e Proyectar el estudio financiero y calcular su TMAR y mas indices
financieros.

13




CAPITULO 2

PLAN DE MARKETING Y
ESTUDIO TECNICO



CAPITULO II:

2.1 ESTUDIO ORGANIZACIONAL.:

2.1.1 MISION

Brindar una de las mejores alternativas de recreacion y esparcimiento de la ciudad
de Guayaquil ofreciendo a sus visitantes un servicio de alta calidad ademas de
seguridad, deliciosos platos tipicos que supere las expectativas de los usuarios a
bordo.

2.1.2 VISION
Ser el mayor atractivo turistico del Malecéon 2000 en la ciudad de Guayaquil
ofreciendo un innovador y atractivo servicio turistico que brinde paseos por el rio

Guayas con el mayor nimero de lanchas comodas y seguras convirtiéndonos en

una empresa lider del turismo nacional.

2.1.3 ORGANIGRAMA

Ver en la siguiente pagina

14



FIGURA 2.1

Presidente
Ejecutivo

Ivdn Mena B.

L
¢ {

Operaciones Gerente Administrativo
Marcelo Ma. Dolores Feraud

LI L] L) I

Cajero Camareras Asistente Relacionista
Capitén

Antonio i pc ] * Ester Rosero Administrativo Publico

Jurado ictor Crespin »Ma, Cirine Ayovi Carmen Lucas Silvio Lopez

Marinero 1 » Marinero 2
Carlos Lopez Enrigue Ordofiez

Elaboracion: Autores
2.1.4 DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
2.1.4.1 Presidente Ejecutivo

Ivan Mena Blacio es quien actia como representante legal e inversionista de la
empresa, y en conjunto con los demas inversionistas fija las politicas
administrativas, operativas y de calidad.

21.4.2 Gerente de Operaciones

Es quien maneja la parte técnica/operativa del negocio, desde el mantenimiento
que se le da semanalmente a la embarcacién hasta la actualizacion de los
permisos, tasas e impuestos que se debe pagar al Municipio y Capitania.

15




El Gerente de Operaciones tiene a su cargo al Capitan de la embarcacion, 2
Camareras, y el Cajero, funciones que se detallan a continuacion:

2.1.4.3 Capitan

El capitan es el responsable de todo el funcionamiento del barco, dirige, coordina y
controla todas las actividades que se realiian a bordo, siendo responsable de las
maniobras que realice, la seguridad del buque, tripulacién, cargamento,
navegacion y organizacion del trabajo ademas también del buen funcionamiento
de la maquinaria.

2.1.44 Marineros

Son 2 marineros que desempefian el papel de auxiliares en la embarcacion al
instante del zarpe y arribo del mismo.

21.45 Camareras

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

y preparando los piqueos para servir a lo largo del viaje.
21.46 Cajero

El cajero se encuentra en la boleteria que esta ubicada diagonal a las placas de
vidrio con los nombres de los donantes para la construccién de la fundacion
malecén 2000 (subiendo por el restaurant Aroma café), en las calles Tomas
Martinez y Malecon. Entre sus funciones esta atender a los clientes, dar
informacion indicando los diversos paquetes, horarios y precios existentes,
resolver dudas y cobrar.

16




2.1.47 Gerente Administrativo

El Gerente Administrativo tiene varias areas de trabajo a su cargo. En primera
instancia 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.

Ademas lleva el control de los ingresos, costos y gastos que tiene la empresa para
su funcionamiento.

2.1.4.8 Asistente Administrativo

Se encuentra siempre pendiente de hasta los mas minimos detalles que en
ocasiones la Gerente Administrativo por diversos motivos no puede atender, entre
estos mencionamos: Elaboracién de proformas para eventos, revision de facturas
o pagos por realizar, redaccion de cartas, elaboracion de solicitudes, tramites
bancarios, entre otras cosas.

2.1.4.9 Relacionista Publico

El relacionista publico es el encargado de desarrollar técnicas efectivas de
asesoramiento para las diversas situaciones por las que atraviesa la empresa. Es
también quien promociona los distintos paquetes y servicios que ofrece Cruceros
Discovery.

2.2 ANALISIS FODA

2.2.1 FORTALEZAS

o Bajo precio al que ofrecen el servicio.

e Acceso a su propio muelle.

17



e Adecuado Disefio de la embarcacion que hace que ésta sea mas agil que
su mayor competidor.

¢ La embarcacion cuenta con una buena distribucién y ubicacion de mesas y
sillas adecuandolas a las preferencias del cliente.

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

e Eventos e integraciones familiares.

e Los propietarios de la empresa estan siempre involucrados con las
necesidades, gustos y preferencias de los clientes.

2.2.2 OPORTUNIDADES

» El crecimiento de la industria del turismo nacional debido al apoyo brindado
por el gobierno ecuatoriano."’

e Barreras legales que dificultan la entrada de nuevas empresas
(Restricciones por parte de la Fundacion Malecon 2000).

e Barreras econémicas de entrada de nuevos competidores por la elevada
inversion inicial.

e Alternativa de diversion local disponible para aquellas personas que no
disponen de los medios econdmicos como para visitar otras ciudades por
sus festividades.

» Preferencia a la integracion familiar por parte de los ecuatorianos.

o Favorable clima calido de la ciudad de Guayaquil crea un ambiente
agradable para disfrutar del turismo fluvial.

e A través de este servicio los usuarios podran aprender mas acerca de las
diferentes culturas de las ciudades o provincias a mostrar.

e La empresa usara el concepto de las diferentes festividades de las
ciudades a representar.

" hitp://www.sigob.gob.ec/decretos/
Podemos constatar en los decretos presidenciales, n® 885 y n°® 1045 emitidos el 20/09/11 y el
10/02/2012 respectivamente.



La actual tendencia de visitas por migrantes que retornan al Ecuador
representa un incremento de potenciales clientes.

Realizar alianzas estratégicas con universidades de nuestro pais
seleccionando a pasantes de la carrera de marketing con el mejor estudio
de mercado presentado.

2.2.3 DEBILIDADES

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

No poseen variedad de platos y piqueos.

Existe un bajo nivel de publicidad.

No hay una adecuada atencién al cliente por parte del personal de
boleteria.

La fachada de la embarcaciéon no atrae a los futuros usuarios.

2.2.4 AMENAZAS

2.3.

2.3.1

Los servicios ofrecidos por la competencia directa e indirecta.

Su competidor directo cuenta con un auspiciante reconocido a nivel
mundial.

Inseguridad social (Piratas).

La ubicacién cercana con su principal competidor provoca guerras de

publicidad entre ambos.

ANALISIS FODA CRUZADO

Estrategia fortaleza/ debilidades:

Aprovechar su bajo precio para incluir dentro variedades de piqueos tipicos

preferidos por los usuarios.
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Puesto que la empresa tiene acceso a su propio muelle, esta puede utilizar
todo aquel espacio para poder extender la publicidad de activacion BTL que
sera implementada en el Malecén hasta el muelle, dandoles asi una cordial
bienvenida a los usuarios.

2.3.2 Estrategia fortaleza/ amenazas:

Al existir guerras de publicidad entre competidores cercanos y teniendo
como fortaleza la frecuente presencia de los propietarios, estos pueden
manejar estrategias de negociacion adaptandose a las necesidades de
cada cliente.

2.3.3 Estrategias debilidades/ oportunidades:

Considerando que una sus debilidades es que no posee suficiente espacio
para incluir una cocina dentro del yate y que el gobierno actualmente esta
dando apoyo al turismo nacional, Cruceros Discovery puede solicitar un
préstamo para asi poder invertir en otro tipo de embarcacién mas amplia y
rapida que les permita incrementar sus niveles de ingresos.

Uno de los aspectos en los que la empresa no opera con eficiencia 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 estratégicas

incluyendo paquetes promocionales de beneficio mutuo.

2.3.4 Estrategias debilidades/ amenazas:

Tomando en cuenta que no existe una adecuada atencion 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.

20



¢ Dado que una de sus debilidades es que la fachada de la embarcacion no
atrae a futuros usuarios, es necesario realizar una adecuada reingenieria,
para de esta manera reposicionar la imagen del yate logrando asi una

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

2.4 INVESTIGACION DE MERCADO Y SU ANALISIS:

2.4.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2411 OBJETIVO GENERAL:

Obtener la informacion que nos ayudara a conocer cuales son las necesidades,
expectativas y preferencias de los usuarios actuales y potenciales de la empresa
acerca del servicio a mejorar.

2.41.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

v" Conocer si el publico en general (usuarios de la empresa, turistas
nacionales y agencias de turismo) estan dispuestos a usar el servicio
mejorado.

v Conocer las ciudades que el publico prefiere elegir como las mas
representativas a incluirse en la decoracion de la embarcacion.

v Conocer si ellos estan de acuerdo con degustar platos y piqueos tipicos de
las ciudades a representar.

v" Determinar el precio mas adecuado que nuestro mercado objetivo esta
dispuesto a pagar por el uso del servicio mejorado.

v' Conocer la importancia acerca de la inclusibn un guia turistico en el
servicio actual ofrecido.

v" Conocer en qué aspecto del servicio actual se debe poner mayor atencion

para asi poder satisfacer las necesidades y expectativas del usuario.

21




v' Conocer cual es el medio de difusion que capta mayor la atencion del
puablico.

2.4.2 ENCUESTA, TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
2.4.2.1 POBLACION OBJETIVO

Cruceros Discovery se dirige a distintos segmentos de mercados y para este
proyecto utilizaremos uno de ellos como son los paseos turisticos puesto que la
mejora del servicio a implementar esta basada en promover el turismo nacional
con una tematica diferente a través de dichos paseos. Por consiguiente
consideramos como nuestra poblaciéon objetivo a los turistas nacionales, las

agencias de turismo y los usuarios de la empresa.
2.4.2.2 TAMANO DE LA MUESTRA - TURISTAS NACIONALES

Para obtener la poblacién de clase socio econémica media de la ciudad de
Guayaquil, recurrimos al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), el
cual nos proporciond datos del afio 2011, éste nos indicé que el 4,56%'* de los
habitantes de esta ciudad pertenecen a dicha clase social y que la poblaciéon de
Guayaquil en el afio 2011 fue de 2'350.915 habitantes', por lo que obtuvimos
como resultado que (2'350.915 hab. * 456%) = 107.201,72 = 107.202
guayaquilefios que pertenecen a dicha clase y se presume forman parte del
turismo nacional.

Para determinar el tamafio de la muestra utilizamos la técnica de muestreo
aleatorio simple y puesto que la poblacién (107.202) es mayor a 100.000

http:/iwww.inec.gov.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=112&Itemid=90&&TB i
frame=true&height=533&width=1164

' http:/iwww.inec.gov.ec/cpv/
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habitantes, se puede decir que estamos trabajando con una poblacion infinita,
para ello usamos la siguiente férmula:

}3} S A
Formula infinita: \\4BY ;
Donde: '
 Dlog) n: Tamafio de la muestra p: 50% = 0,5
e 2167 q: (1-p) = (1-0,5) = 0,5

e: 10% =01

~ 1,67%(0,5 x0,5)

= = 69,72

n

n ~ 70 Turistas nacionales de nivel socioeconémico medio
Hemos considerado un nivel de confianza (z) del 90%, es asi 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

Esta encuesta realizada con fines académicos, sera tomada para el Estudio de
alternativas estratégicas que proporcionen a una empresa de turismo fluvial una
mayor acogida en el mercado, mediante una innovadora idea de paseos sobre el
rio Guayas en un yate decorado con adornos caracteristicos que representen y
den a conocer la cultura, vestimenta, bailes e imagenes de lugares turisticos de
ciudades distintivas del Ecuador; esta decoracién seréa exhibida por temporadas
de acuerdo a las festividades de dichas ciudades por periodos que usted nos
ayudara a determinar mediante su opinién contestando las siquientes preguntas.

1. ¢Alguna vez Ud. ha realizado paseos en lanchas o yates turisticos en
la ciudad de Guayaquil?
Sig No O
Si su respuesta es si, mencione el nombre

Si su respuesta es No pase a la pregunta 4.

2. ¢Con que frecuencia Ud. ha realizado paseos en lanchas o yates?

e Solo en ocasiones especiales [J
e 1vezal mes O
¢ mas de 1 vez al mes, mencione cuantas veces
« 1vezalafo O

= mas de 1 vez al afio, mencione cuantas veces

3. ¢Cuales han sido los motivos por los que ha decidido realizar un
paseo en lancha o yate?

Paseo turistico O Eventos laborales O
Paseos estudiantiles [ Integracién familiar [
Reunion de amigos [ Celebracion de cumpleafios [J
Otro:
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. ¢De realizarse un proyecto de innovacion de un yate turistico
(detallado al inicio de la encuesta), estaria Ud. dispuesto a usar este
servicio?

Si O No
Si su respuesta es no, detalle ;por qué?

. ¢Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por este servicio que incluiria: 1
hora de navegacion con un recorrido sobre el rio Guayas, en un yate
decorado con adornos caracteristicos que representen y den a
conocer la cultura, bailes e imagenes de lugares turisticos de
ciudades distintivas del Ecuador, siendo guiados por personajes que
vestiran los trajes tipicos y poder disfrutar de un agradable momento
recreacional?

Entre: $5-$10 O  $10-$15 O $15-$20 O

. ¢Cuales de las siguientes considera como ciudades y regiones

distintivas a incluirse en la decoracion del yate?

Guayaquil (] Ambato ] Portoviejo O
Quito | Esmeraldas [ Manta O
Cuenca O Machala O Regién amazénica [

Regio6n insular [
Otra (Especifique):

. ¢Le gustaria disfrutar de la gastronomia o platos tipicos de las
ciudades que eligié en la pregunta anterior?

sild No O

Si su respuesta es No pase a llenar sus datos demograficos.
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8. ¢Qué le gustaria sirvieran durante el viaje?

Piqueos tipicos O
Platos a la carta (Platos fuertes)
Platos tipicos O
Solamente Postres O
Solamente Bebidas O

DATOS DEMOGRAFICOS

Edad
15-20 21-25 O 26-307 31-40 O

Otro (especifique):

Sexo
Masculino 0 Femenino O

Muchas gracias por ser participe de nuestra encuesta.
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2.4.2.4 ANALISIS ESTADISTICO DE LOS TURISTAS NACIONALES

GRAFICO 2.1

HA REALIZADO ALGUNA VEZ UN VIAJE EN YATE TURISICO EN GYE

LE]
L]l

GRAFICO 2.2

FRECUENCIA DE LOS PASEOS EN LANCHAS

SOLO EN OCASIONES UNA VEZ AL MES UNA VEZ AL ARO MAS DE VEZ AL
ESPECIALES h%

|
‘ FRECUENCIA DE LOS PASEOS EN LANCHAS
|
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Al analizar el grafico y tabla # 1 podemos concluir que el 53.8% de las personas
encuestadas han realizado paseos en lanchas o yates turisticos, con una
frecuencia del 52.4% solo en ocasiones especiales, mientras que un 46.3%
contest6é 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

60

Porcentaje

MORGAN DISCOVERY BUQUE ESCUELA LANCHAS A
GUAYAS DURAN

NOMBRE DE LA EMBEARCACION EN LA QUE HA REALIZADO PASEOS

En la tabla # 2 podemos determinar que la embarcacién que tiene mayor niumero
de usuarios es el barco EI Morgan con un 57.5%, seguidos por Cruceros
Discovery con un 19.2%, luego de ellos podemos apreciar a embarcaciones como
las lanchas con servicio a Duran y lanchas del Malecén del Salado, con un 7.7%
cada una, y con una participacion muy baja al Buque Escuela Guayas y las
lanchas con servicio a Jambeli cada una con una participacion del 3.8%
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GRAFICO 2.4

MOTIVOS PARA REALIZAR UN PASEO FLUVIAL
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MOTIVOS PARA REALIZAR UN PASEO FLUVIAL

El 34.1% de las personas opinan que uno de los motivos mas frecuentes para
realizar paseos en lanchas o yate, es por fines turisticos, mientras que un 26.8%
consideran que las reuniones entre amigos son otro de los motivos mas frecuentes
que impulsa a los usuarios a realizar este tipo de paseos. Por otra parte los
paseos familiares ocupan 14.6%, mientras que la celebracion de cumpleafios
ocupa un 12.2%, ademas podemos apreciar que un 4.6% ha realizado este tipo de
paseos por fines estudiantiles, y con tan solo un 2.4% de participacién 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
PORQUE NO USARIA EL SERVICIO

@ PEEFERIRIA OTRA
TEMATICA

GRAFICO 2.6
ACEPTACION DE LA IDEA

ACEPTACION DE LA IDEA

Al consultar la aceptacion que tiene este proyecto ante el publico encuestado,
comprobamos que el 96.3% estan dispuestos a usar este servicio, mientras que
tan solo un 3.8% respondié que no (Observar tabla # 4).

Tal como podemos observar en el grafico # 2, del porcentaje que respondi6 de

forma negativa, el 50% dijo que NO porque no le agradaba la tematica y preferiria
otra, mientras que el otro 50%, porque sufria de fobia a realizar viajes o paseos
fluviales.




GRAFICO 2.7

CIUDADES REPRESENTATIVAS A INCLUIRSE

GUA Y AQUIL-QUITO-PORTOVIEJO

GUA YAQUIL- REGION INSULAR-REGION AMAZONICA—E

QUITO-AMBATO-ESMERALDAS

CUENCA-REGION INSULAR-ESMERALDAS i
ESMERALDAS- PORTOVIEJO-REGION AMAZONICA -1

QUITO-MANTA- REGION AMAZONICA

CUENCA- AMBATO- ESMERALDAS =

QUITO - REGION INSULAR - ESMERALDAS

REGION INSULAR- AMBATO-REGION AMAZONICA

QUITO- REGION INSULAR- AMBATO s
GUAYAQUIL - QUITO -ESMERALDAS
GUAYAQUIL-ESMERALDAS-REGION AMAZONICA—E

GUAYAQUIL - MACHALA - PORTOVIEJO—

GUAYAQUIL - QUITO - REGION INSULAR

TODAS LAS ANTERIORES

CUENCA- AMBATO-GUARANDA ]

MANTA-ZARUMA-MACHAL A

QUITO - CUENCA- MANTA]

QUITO- MACHALA - MANTA R

QUITO-AMBATO-REGION AMAZONICA

GUAYAQUIL- CUENCA - MANTA=E

QUITO-REGION INSULAR-MACHALA

CIUDADES REPRESENTATIVAS A INCLUIRSE

T T
6

=]
[N
-
0 -

Porcentaje

En la tabla # 5, observamos las ciudades que el publico escogié como las mas
representativas, siendo la opcion mas preferida, las ciudades de Guayaquil, Quito
y Cuenca, con un 8.9%, en un segundo lugar tenemos a Esmeraldas, Portoviejo Y
Guayaquil, con un 6.3% de aceptacion del publico, lo que nos ayuda a determinar
a dichas ciudades como las seleccionadas para realizar la decoracion tematica de
yate en sus respectivas fiestas.



GRAFICO 2.8

DIFRUTAR DE PLATOS TIPICOS DE LAS CIUDADES A REPRESENTAR

100

Porcentaje

40
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DIFRUTAR DE PLATOS TIPICOS DE LAS CIUDADES A REPRESENTAR

El 97.4% de la personas contestaron estar de acuerdo con degustar de la comida
tipica de las ciudades que eligieron para ser representadas en esta innovadora
tematica a implementar en Cruceros Discovery y tan solo un 2.5% no estuvo de
acuerdo con lo antes mencionado.
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GRAFICO 2.9

QUE LES GUSTARIA SERVIRSE DURANTE EL VIAJE

PLATOS A LA CARTA(PLATOS FUERTES)

QUE LES GUSTARIA SERVIRSE DURANTE EL VIAJE

PIQUEOS TIPICOS
I T T T T
0 10 20 0 40
Porcentaje

En esta tabla podemos observar que de los platos a servirse dentro del bar del
yate los mas apetecibles por el publico son los piqueos y platos tipicos, con un
porcentaje de 35.1% y 33.8% respectivamente.
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TABLA 2.1

Correlaciones de muestras relacionadas

N Correlacion Sig.
DISPONIBILIDAD EN
PRECIO y ACEPTACION
Par 1 79 -,029 T97
DE LA IDEA-
DISPONIBILIDAD DE USO

Dado que el valor de significancia de la correlacion de las variables Disponibilidad
de uso y aceptacion 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 funcion del precio que
se oferte al mercado.

TABLA 2.2
Tabla de contingencia: disponibilidad en precio * datos ,—\
demograficos- edad \ }
L
Recuento = s'*;i :
DATOS DEMOGRAFICOS- EDAD Total

15-20 21-25 26-30 | 31-40 | MAYOR A
ANOS | ANOS ANOS | ANOS | 40 ANOS

$5-$10 3 12 6 10 12 43
DISPONIBILIDAD
$10-315 2 11 5 2 d 22
EN PRECIO
$15-$20 2 2 6 0 4 14
Total 7 25 17 12 18 79

Con los datos mostrados en esta tabla, al relacionar la edad con el valor que las
personas estan dispuestas a pagar, nos permite concluir que su comportamiento
no varia en las diferentes categorias de edades, puesto que la opciébn mas

seleccionada es la primera que ofrece un precio en un rango de $5 a $10.
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2.4.2.5 TAMANO DE LA MUESTRA — AGENCIAS DE TURISMO

Tomando en cuenta que Cruceros Discovery no tiene alianzas con las Agencia
Turisticas de la ciudad de Guayaquil, fue necesario encuestar a una muestra de
las mismas para asi poder llevar a cabo un analisis y conclusion acerca de la
disponibilidad para la inclusién de los servicios Discovery dentro de sus paquetes.

Para determinar el tamafio de la muestra utilizamos la técnica de muestreo
aleatorio simple y puesto que la poblacién (132 agencias) es menor a 100.000, se
puede decir que estamos trabajando con una poblacién finita, para ello usamos la
siguiente formula:

Formula finita: Donde:

N: 132 Agencias de turismo

o o Z*(N.p.q) n: tamaiio de la muestra
ez(N—1)+Zz(pq) 7 1,67

p: 50% = 0,5
q: (1-p) = (1-0,5) = 0,5
e 20%=10,2

Entonces:

B 1,67%(132 x 0,5%0,5)
™= 0,22(132-1) + 1,67%(0,5 X 0,5)
n= 15,5

n =~ 20 Agencias de turismo

Hemos considerado un de nivel de confianza del 90%, es asi que Z conserva un
valor de 1,67 con un margen de error del 20% para determinar n (numero de

agencias a encuestar).
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2.4.2.6 DISENO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA AGENCIAS DE TURISMO

Esta encuesta realizada con fines académicos, sera tomada para el Estudio de
alternativas estratégicas que proporcionen a una empresa de turismo fluvial una
mayor acogida en el mercado, mediante una innovadora idea de paseos sobre el
rio Guayas en un yate decorado con adornos caracteristicos que representen y
den a conocer la cultura, vestimenta, bailes e imagenes de lugares turisticos de
ciudades distintivas del Ecuador; esta decoracion sera exhibida por temporadas
de acuerdo a las festividades de dichas ciudades por periodos que usted nos
ayudaré a determinar mediante su opinién contestando las siguientes preguntas.

1.

¢Alguna vez Uds. han incluido en paquetes promocionales de turismo,
paseos en lanchas o yates que se ofrecen en la ciudad de Guayaquil?
Si O No O

Si su respuesta es si, mencione el nombre

Si su respuesta es no pase a la pregunta 4.

¢Con que frecuencia nota Ud. Que los turistas se ven inclinados a

realizar paseos en lanchas o yates?

Siempre que se les ofrecen estan dispuestos O
Son pocos los turistas que escogen este tipo de [hseos

Por lo general no les agrada =

¢De realizarse un proyecto de innovacion de un yate turistico
(detallado al inicio de la encuesta), estaria Ud. dispuesto a brindar
este servicio como uno de los principales en sus promociones
turisticas?

si O No O

Si su respuesta es no, detalle ¢ por qué?
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. ¢Cuanto cree esta dispuesto(a) a pagar un turista por este servicio
que incluiria: 1 hora de navegacién con un recorrido sobre el rio
Guayas, en un yate decorado con adornos caracteristicos que
representen y den a conocer la cultura, bailes e imagenes de lugares
turisticos de ciudades distintivas del Ecuador, siendo guiados por
personajes que vestiran los trajes tipicos y poder disfrutar de un

agradable momento recreacional?
Entre: $5-$10 [ $10-$15 O $15-$20 O

. ¢Cudles de las siguientes considera como ciudades, provincias o
regiones distintivas a incluirse en la decoracién del yate?

Guayaquil O Ambato O Portoviejo O
Quito O Esmeraldas [J Manta O
Cuenca O Machala O Regién amazénica [
Regién insular [
Otra (Especifique):

. ¢Considera Ud. Una buena idea ofrecer durante el viaje platos tipicos
de las ciudades que eligié en la pregunta anterior?

Sid No OJ

Agencia de turismo

Muchas gracias por ser participe de nuestra encuesta.
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2.4.2.7 ANALISIS ESTADISTICO DE LAS AGENCIAS DE TURISMO

GRAFICO 2.10

INCLUSION DE PAQUETES PROMOCIONALES DE TURISMO EN YATES POR
PARTE DE LAS AGENCIAS DE TURISMO
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25

0-
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INCLUSION DE PAQUETES PROMOCIONALES DE TURISMO EN YATES POR
PARTE DE LAS AGENCIAS DE TURISMO

Como podemos ver en la tabla # 10, el 75% 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.
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GRAFICO 2.11

NOMBRE DE LA EMBARCACION CON LAS QUE HAN TRABAJADO PARA
OFRECER PAQUETES TURISTICOS

5-

MORGAN DISCOVERY TECNOVIAJE

"OPERADORES
TURISTICOS"

NOMBRE DE LA EMBARCACION CON LAS QUE HAN TRABAJADO PARA
OFRECER PAQUETES TURISTICOS

Con respecto a las embarcaciones con las que las agencias de turismo han
trabajado, encontramos que solo 1 de una muestra de 20 agencias ha incluido en
sus paquetes promocionales a la empresa Cruceros Discovery.
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GRAFICO 2.12

DISPONIBILIDAD PARA OFRECER PROMOCIONES TURISTICAS CON LA

NUEVA TEMATICA QUE OFRECERA DISCOVERY
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Porcentaje
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Sl

DISPONIBILIDAD PARA OFRECER PROMOCIONES TURISTICAS CON LA
A TEMATICA QUE OFRECERA DISCOVERY

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

encuestadas si estan de acuerdo con nuestra propuesta de negocio, es decir que

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

paquetes en sus promociones turisticas.
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GRAFICO 2.13
DISPONIBILIDAD DE VALOR A PAGAR
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Segln las opiniones de las agencias acerca de cuanto esta dispuesto a pagar un
turista por el nuevo servicio a ofrecerse, podemos ver en esta tabla que el rango
de $5-$10 es la opcion que cuenta con la mas alta frecuencia, representada en un
85%, seguido del rango de $10-$15, con un 15%.




GRAFICO 2.14

CIUDADES A REPRESENTAR
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Porcentaje

Como podemos observar en la tabla # 14, gran parte de las agencias escogieron a
Guayaquil, Quito y Cuenca como las ciudades mas representativas a incluirse en
nuestra innovadora idea de negocio, con una frecuencia del 31,6%.
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TABLA 2.4

Tabla de contingencia : disponibilidad para ofrecer promociones turisticas

con la nueva tematica que ofrecera discovery * aceptacion de venta platos

tipicos en el yate
Recuento

ACEPTACION DE | Total

VENTA PLATOS
TIPICOS EN EL YATE
Sl
DISPONIBILIDAD PARA OFRECER PROMOCIONES TURISTICAS 20 . 20
CON LA NUEVA TEMATICA QUE OFRECERA DISCOVERY
Total 20 20

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

brindar este tipo de servicio, consideran una excelente idea ofrecer platos tipicos a

los usuarios.



Tabla de correlacion

TABLA 2.5

DISPONIBILID |INCLINACION DE LOS
AD DE VALOR|TURISTAS PARA REALIZAR
A PAGAR PASEOS EN YATES
TURISTICOS
Correlacion de ’ a
DISPONIBILIDAD DE | Pearson
VALOR A PAGAR Sig. (bilateral) ,000
N 20 3
INCLINACION DE LOS | Correlacién de| . 4
TURISTAS PARA | Pearson
REALIZAR  PASEOS | sig. (bilateral) ,000
EN YATES
TURISTICOS N ‘ .

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

Pearson es igual a 1, por tal razon podemos decir que existe una relacion entre el

precio que los turistas estan dispuestos a pagar por el servicio y su inclinacién o

preferencia a realizar paseos en yates turisticos. Podemos concluir que los turistas

van a preferir usar el servicio de acuerdo al precio.
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TABLA 2.6

Prueba T para una muestra

Valor de prueba = 1
% gl Sig. Diferencia |95% Intervalo de
(bilateral) |de medias |confianza para la
diferencia
Inferior Superior
DISPONIBILIDAD
DE VALOR Al1831 |19 ,083 ,150 -,02 .32
PAGAR

Esta tabla nos indica que el nivel de significancia es mayor a 0,05 por lo tanto se
dice que no hay diferencia significativa entre la disponibilidad de valor 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 estan dispuestos a pagar segun las opiniones

de las agencias se encuentra en el intervalo de $5-$10.
2.4.2.8 TAMANO DE LA MUESTRA - USUARIOS DE CRUCEROS DISCOVERY
Para determinar el tamaro de la muestra de las encuestas a realizar a los clientes

de la empresa, se utilizé una formula de muestra finita puesto que conocemos el
tamafio aproximado de la poblacion, el mismo que es menor a 100.000, es asi

que:

TABLA 2.7 =
PASEOS ¢!

12:00 PM 12:00 PM|20 a 40 personas por viaje

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

4:00 PM 4:00 PM|20 a 40 personas por viaje

7:00 PM 7:00 PM|20 a 40 personas por viaje

- 9:00 PM|20 a 40 personas por viaje

Elaborado por : Los Autores

Fuente : Gerentes Cruceros Discovery
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En base a esta informacion el N encontrado es de 7680 usuarios, cantidad
aproximada a 8000 usuarios incluyendo los paseos de dias ordinarios (que son de

menor venta) con el que trabajaremos en la formula.

v Numero minimo de viajes : 4 viajes
v Cantidad minima de usuarios por viaje : 20 personas
(4 * 20) = 80 usuarios diarios
(80 * 2 dias) = 160 usuarios semanales (sabado y domingo)
(160 * 4 semanas) = 640 usuarios mensuales
(640 * 12 meses) = 7680 usuarios anuales.

Férmula finita:
Donde:
2 N: 8000 usuarios p:50% = 0,5
Z-(N.p. P )
n= P qz) n: tamario de la muestra ¢ (1-p)=(1-0,5) = 0,5
eW-D+Z@.q) e:10% =01
Z .67
1,672%(8000x0,5%0,5)

n=69,376 = 70 Usuarios

~ 0,12(8000-1)+1,672(0,5%0,5)

Hemos considerado un 90% de nivel de confianza, es asi 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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. ¢Coémo considera Ud. la compaiiia de un Guia Turistico en este
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2.4.2.9 DISENO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA USUARIOS DE CRUCEROS DISCOVERY

. ¢Qué le parecié la experiencia a través del viaje que brindo

CRUCEROS DISCOVERY en este paseo?

Excelente B Buena O Indiferente O Mala 1

. ¢En este viaje Ud. Ha contado con la compaiiia de:

Amigos O Pareja O
Familiares O Otro:

. ¢Con que frecuencia Ud. Realiza paseos en lanchas o yates?

Solo en ocasiones especiales i
1 vez al mes L
mas de 1 vez al mes, mencione cuantas veces

1 vez al afio O
mas de 1 vez al afio, mencione cuantas veces ______

. ¢Por qué medio de comunicacién se enteré de los servicios de

CRUCEROS DISCOVERY?

e Paginas web
e Redes sociales
e Referencia de terceras personas

e Prensa

o0 oo o

o Por la boleteria de Discovery en el malecén 2000

paseo?

Indispensable [] Necesaria [J Indiferente [ No necesaria ]



L

¢Cuales considera son los aspectos que CRUCEROS DISCOVERY
debe mejorar o adicionar para hacer de este un acogedor y agradable
viaje?

Ambiente
Adecuacioén interior
Atencion al cliente

Disefo de la embarcacion

O000aO0

Variedad de menu ofrecido en la embarcacion

Oftros:

T

¢Considera que los precios cobrados en este paseo han sido los
adecuados?

Si O No OJ

Comente

¢De realizarse Un proyecto de innovacién de este yate turistico
(explicar tematica), estaria Ud. dispuesto a usar este servicio?

Si O No O
Si su respuesta es no, detalle ;por qué?

2Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por este servicio que incluiria: 1
hora de navegacion con un recorrido sobre el rio Guayas, en un yate
decorado con adornos simbdélicos que representen y den a conocer la
cultura, bailes e imagenes de lugares turisticos de ciudades
distintivas del Ecuador, siendo guiados por personajes que vestiran

los trajes tipicos y poder disfrutar de un agradable momento

recreacional?
Entre: $5-$10 OO0  $10-815 O $15-$20 O

49




10. ¢ Le gustaria disfrutar de la gastronomia o platos tipicos de las

ciudades como Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas, Portoviejo?

SiO No

Platos tipicos de Guayaquil Platos tipicos de Cuenca Platos tipicos de Portoviejo
Arraz con menesira y came asada W Homado B Cazuela
Caiches 1 Yapingachos [ Aoz con Gualta
Balon deverde ] Moteilo [ Coniches
Humitas w Colada morada | Bollos

g b
Platos tipicos de Quito Platos tipicos de Esmeraldas
Cuy ¥ Eoocadodepescade | |

- -
Fritada Aroz marinero
Choclo con queso i} Muchines de yuca T
Empanadas de morocho ) Armoz con leche ™
DATOS DEMOGRAFICOS
Edad
1520 0 2125 0 26307 3140 0 Mayorad40 O
Sexo
Masculino [ Femenino [
Sector de Residencia
Norte 0O Centro 0O Sur O

Muchas gracias por ser participe de nuestra encuesta.
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2.4.2.10 ANALISIS ESTADISTICO DE LOS USUARIOS DE CRUCEROS
DISCOVERY

GRAFICO 2.15

Percepcion del viaje que brindo Discovery
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"Buena” "Indiferente" "Mala"
Percepcion del viaje que brindo Discovery

Segun 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 Discovery es bueno, lo cual es representado con un
55,71%; adicional a esto tenemos que un 22,86% de los usuarios consideran que

el servicio es excelente; el 12,86% que es indiferente y el 8,571% que es malo.
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GRAFICO 2.16

Compafia en el viaje

Porcentaje

famiiares
Compaiiia en el viaje

Observando los resultados obtenidos acerca de las personas que acompaifian a
los usuarios de Cruceros Discovery durante el paseo sobre el rio Guayas,
podemos constatar que el 46,38% lo hace con familiares; mientras que el 30,43%
lo hace con sus parejas, el 20,29% con amigos y el 2,89% prefieren ir solos a
disfrutar de este servicio turistico fluvial.
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GRAFICO 2.17

Frecuencia con la que realiza paseos en lanchas o yates
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Frecuencia con la que realiza paseos en lanchas o yates

Basandonos 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
turistico de lanchas solo en ocasiones especiales, el 13,24% lo practica una vez al
afno, el 5,88% lo hace una vez al mes y por ultimo vemos que el 1,47% lo hace

siempre.
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GRAFICO 2.18

Medio de comunicacién por el cual se entero del servicio
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Medio de comunicacion por el cual se entero del servicio

Si observamos este grafico nos podemos dar cuenta que el medio de difusién que
capté la atencion de la mayoria de personas es la boleteria de esta empresa
ubicada en el Malecon 2000, la cual es representada con un 62,86%; siguiéndole
la referencia de terceras personas con un 25,71% y con el menor porcentaje
tenemos a las paginas web, redes sociales y prensa con un 1,42%.
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GRAFICO 2.19

Opinion acerca de la inclusion de un guia turistico
M indispensable
BiNecesaria
Oindferente
WMo necesaria

En el momento de encuestar a los usuarios de esta empresa sobre su opiniéon
acerca de la inclusién de un guia turistico en el actual servicio ofrecido, obtuvimos
que un 62,86% de los 70 encuestados creen que es indispensable, el 30% cree
que es necesaria, el 5,71% les parece indiferente, y el 1,43% opina que no es

necesario implementar esta idea.
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GRAFICO 2.20

Aspectos en los que Discovery debe mejorar o adicionar
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Acerca de los aspectos en los que Cruceros Discovery debe mejorar o adicionar
para hacer que su recorrido sea agradable y acogedor, el 24,64% de sus clientes
nos indica que debe de poner mayor énfasis al disefio de la embarcacion; el
20,29% nos sefialan que se debe de mejorar la atencion al cliente asi como el
ambiente del paseo, mientras que el 11,59% considera que la decoraciéon u
ornamentacién interna del yate no es la adecuada, y el 4,34% cree que se debe
de ofrecer una mayor variedad en el menu.
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GRAFICO 2.21

Opinién acerca de los precios cobrados por Discovery
Esi
Hro
Clperdidos

En este grafico podemos notar que el 65,71% de los usuarios de la empresa
considera que el precio cobrado ha sido el adecuado, mientras que el 32,86%

opina que este no lo ha sido.
A continuacién se muestra la tabla de frecuencia que nos muestra cuales son los

motivos por los que los clientes no estan de acuerdo con el precio actual.
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GRAFICO 2.22

Por qué el cliente no esta de acuerdo con el precio
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Una de las opciones mas mencionadas por los usuarios es que no existe un
refrigerio adicional incluido en el precio, la misma que es representada con un
28,57%, seguido por la inclusion de servicios adicionales en el paseo con un
21,43%, luego el 14,29% de ellos nos indicaron que el precio es alto para el
recorrido de corta duraciéon y que el precio no cubre beneficios.




Porcentaje

Los datos de esta tabla de frecuencia nos indican que existe un gran porcentaje de
clientes que estan dispuestos a usar el nuevo servicio, representados con un
97,10%.

GRAFICO 2.23

Disposicion a usar nuevo servicio
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GRAFICO 2.24

Disposicion a pagar por el nuevo servicio
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Segun los datos estadisticos mostrados en este grafico de sectores, afirmamos
que el 75,71% de las personas que conforman la muestra esta dispuesto a pagar
un precio que se encuentre en el intervalo de $5-$10, adicional a esto tenemos
que el 14,29% esta dispuesto a pagar un precio que se encuentre el intervalo de
$10-$15.
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GRAFICO 2.25

Dispocicion a disfrutar de platos tipicos de las ciudades a representar

En el grafico mostrado, podemos apreciar que el 90% los clientes que
encuestamos si esta dispuesto a disfrutar de platos tipicos de las ciudades a
representar como lo son: Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas y Portoviejo.
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GRAFICO 2.26

Eleccion de platos tipicos de Guayaquil
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Considerando los datos del grafico de sectores, nos podemos dar cuenta que los
platos tipicos de Guayaquil preferidos por los usuarios de Cruceros Discovery son:
el ceviche con un 17,14%, luego le sigue arroz con menestra y carnes asadas, y
ceviche con un 11,43%; mientras que el ceviche y bolén de verde, el arroz con
menestra y carnes asadas y humitas; y carnes asadas y bolon de verde con un
10%.
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Acerca de los platos tipicos de Cuenca preferidos por los clientes de Cruceros
Dsicovery, tenemos al hornado y yapingachos con un 22,86%, como segunda
alternativa el hornado y colada morada con un 10% y luego el hornado y motepillo

con un 8,57%.

GRAFICO 2.27

Eleccion de platos tipicos de Cuenca
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GRAFICO 2.28

Eleccion de platos tipicos de Portoviejo
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Analizando este grafico podemos afirmar que los platos tipicos de Portoviejo
preferidos por los clientes son: arroz con guatita y, cazuela y corviches con un
12,86%; luego sigue la opcién cazuela con un 8,57%, seguida de las alternativas
corviches y bollos asi como arroz con guatita y bollos, representadas en un 7,14%.



GRAFICO 2.29

Eleccion de platos tipicos de Quito
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Dentro de los platos tipicos de Quito mas solicitados por los clientes tenemos a la
fritada y choclo con queso con un 18,57%, 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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GRAFICO 2.30

Eleccion de platos tipicos de Esmeraldas

fMuchines de yuca y arroz con leche
Encocado de pescado y arroz con leche :
Arroz con leche

Encocado de pescado y muchines de yuca

Arroz marinero

Arroz marinero y arroz con leche

Arroz marinero y muchines de yuca

Eleccion de platos tipicos de Esmeraldas

Encocado de pescado

1 I
0 5 10 15 20
Porcentaje

Dentro de los platos tipicos de Esmeraldas preferido por los usuarios, tenemos
arroz marinero y muchines de yuca como la alternativa con la frecuencia mas alta,
es decir con un 20%; seguido del encocado de pescado y arroz marinero con un
14%. Ademas tenemos arroz marinero y, arroz con leche y encocado de pescado
con un 12%.
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GRAFICO 2.31

Sector de residencia del cliente
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Sector de residencia del cliente

Acerca del sector de residencia del cliente, el 50% reside en el norte de la ciudad
de Guayaquil; el 14,29% en el centro y el 12,86% en nuestro pais vecino Perd.
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TABLA 2.8

Tabla de contingencia Opiniéon acerca de los precios cobrados por
Cruceros Discovery * Disposicion a pagar por el nuevo servicio

Recuento
Disposicion a pagar por el nuevo servicio Total
$5-$10 $10-15 $15-20

Opinién acerca de los Si 33 8 3] 46
precios cobrados por

: No 20 2 0 22
Cruceros Discovery
Total 53 10 5 68

Mediante el analisis de estas encuestas se logré determinar que el 32,86% de las
personas encuestadas no esta de acuerdo con los precios cobrados actualmente
por Cruceros Discovery. Sin embargo la totalidad del porcentaje antes mencionado
(20 personas), si esta de acuerdo en usar el servicio luego de haber realizado la
innovacién con una disponibilidad de pago entre $5-$10.
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TABLA 2.9

Tabla de contingencia Percepcion del viaje que brindo Cruceros Discovery *

Opinién acerca de la inclusion de un guia turistico

Recuento
Opinién acerca de la inclusion de un guia turistico | Total
Indispensabl | Necesaria | Indiferente No
e necesaria
"Excelente
. 10 5 1 0 16
Percepcion del viaje
IS S "Buena" 23 14 2 0 39
que brindo Cruceros
. "Indiferent
Discovery 6 2 0 1 9
eﬂ
"Mala" 5 0 1 0 6
Total 44 21 4 1 70

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, sin embargo ellos creen que es indispensable la inclusion de
un guia turistico.
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TABLA 2.10

Tabla de contingencia Percepcién del viaje que brindo Cruceros Discovery * Aspectos en los que Cruceros Discovery debe
mejorar o adicionar

Aspectos en los que Discovery debe mejorar o adicionar £ 6
5 a ' & . g x| O
BRI N ik
1 : < | A
3 a8 B g g ; . B Q
T L
Percepc | "Excelent
. 2 3 1 6 1 0 o 0 1 (8] 1 1 4] 16
ion del|e"
viaje "Buena" 10 4 8 8 2 1 1 1 0 1 0 1 1 38
que "Indiferen
brindo - 1 0 5 1 0 0 (o] 0 0 0 0 o] 2 9
Discove
ry “Mala" 1 1 0] 2 0 1 0 1 0 0 0 0 (s} 6
Total 14 8 14 17 3 2 1 2 1 1 1 2 3 69

Analizando la relacién que existe entre la percepcion 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 servicio ofrecido es excelente
(16 de ellos), no tienen ningtin tipo de quejas a cerca de la animacién, musica y mobiliario, por otra parte 6 de estas
personas si consideran que debe de haber una renovacién en el disefio de la embarcacién y una mejor adecuacion de la
decoracion 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, ademas podemos constatar que
del total mencionado anteriormente, 8 personas opinan que el servicio al cliente y el disefio de la embarcacion son otros

puntos importantes a perfeccionar.
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TABLA 2.11

Tabla de contingencia Disposiciéon a pagar por el nuevo servicio * Sector de

residencia del cliente

Recuento
Sector de residencia del cliente T
&
® E © 3 5 g | & ofT
w (1) A
L
$5-
28 6 6 5 2 2 2 2 53
$10
Disposicion a pagar | $10-
e d -g- 6 3 1 0 0 0 0 0 10
por el nuevo servicio | 15
$15- |
1 1 0 3 0 0 0 0 8
20
Total 35 10 7 8 2 2 2 2 68

Segun los datos mostrados en esta tabla de contingencia, podemos indicar que 28
de 53 personas encuestadas que residen en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil estan dispuestas a pagar entre $5 a $10 por el nuevo servicio que la
empresa ofrecera. Ademas 6 personas que residen en el centro y sur de la ciudad
pueden pagar un precio que se encuentra en el intervalo antes mencionado.
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2.5 RESUMEN

Para poder determinar cuantos de los clientes actuales y potenciales de Cruceros
Discovery estan dispuestos a usar el servicio mejorado, realizamos encuestas a
70 turistas nacionales, 70 usuarios de la empresa, asi como también a 20

agencias de turismo.

Turistas 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%; el 34,1% prefiere usar el servicio de
lanchas o yates por paseos turisticos.

El 96,3% estan dispuestas a usar el servicio mejorado y las ciudades que
escogieron como las mas representativas a incluirse en la decoracion de la

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

El 97,4% afirm6 estar de acuerdo con degustar platos y piqueos tipicos de las
ciudades a representar y el rango de precios que las personas estan dispuestas a
pagar por el uso del servicio ofrecido es de $5 - $10.

Agencias de turismo

El 75% no han incluido en sus paquetes de turismo los paseos en yates, el 100%
estan dispuestas a incluir el servicio mejorado y consideran que ofrecer platos y
piqueos tipicos en el servicio es una excelente idea; las ciudades a incluir en la
tematica de la decoracion segun las agencias son: Guayaquil, Quito y Cuenca con
un 31,6%, Guayaquil, Esmeraldas y Manta con un 15,8%.
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Comparando el precio que los turistas estarian dispuestos a pagar segun las
agencias turisticas, con el de los turistas nacionales podemos decir que ambos

tienen una capacidad de pago entre $5 y $10.

Usuarios de Cruceros Discovery

El 55,71% de los usuarios de esta empresa consideran que el servicio brindado es
bueno; y que la mayoria de las personas prefiere ir acompanado 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 clientes
nuevos, no tiene muchos clientes fijos; el 62,86% creen que es indispensable
incluir un guia turistico en el servicio actual y que se debe poner mayor énfasis en
la atencion al cliente, ambiente del paseo, decoracion interna y externa del yate y
a la variedad de menu ofrecido.

El 65,71% consideran que el precio cobrado ha sido el adecuado, mientras que el
32,86% opinan lo contrario debido a que no existe un refrigerio y la duracion del
recorrido es corta. Ademas el 97,10% estan dispuestos a usar el servicio mejorado
y el 75,71% estan dispuestos a pagar $5-$10 por éste.

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

La gran mayoria de los clientes son nacionales, pero a su vez existen extranjeros
especificamente de Peru.
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2.6 CONCLUSION

El servicio ofrecido por Cruceros Discovery no esta cubriendo todas las
expectativas del cliente, sin embargo el precio se considera adecuado pudiendo
incrementarse en un 100% si se lo mejora.

2.7 FOCUS GROUP

Cambio de imagen

Actualmente Cruceros Discovery pasa por una etapa dificil, puesto que por
motivos de dafos 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 turistico ideal para la union
familiar y reuniones entre amigos, sin dejar de lado las fiestas pero en un menor
ritmo.

Con los animos de proyectar la imagen de la marca como algo mas real, un yate,

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

Se realizé un focus group conformado por 8 personas, las mismas que se
encuentran en un rango de edad entre 12 y 70 afos puesto que representa
nuestro mercado objetivo.

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

FIGURA 2.2 FIGURA 2.3
\’ ;\‘4
: 7 Discovery , |
Logo # 1 Logo # 2
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Basandonos en las diferentes opiniones emitidas por dichas personas, el logo # 2
fue elegido como el que representa de mejor manera la actividad turistica fluvial a
la que la empresa se dedica puesto que a simple vista se reconoce que se trata de
un paseo sobre el rio Guayas. Sin embargo hubo una observacion; la cual
consiste en reducir la franja celeste que simula las aguas del rio, agregandole una
difuminacion para que asi se distinga la forma de la embarcacion y se defina el rio
sobre el que navega el yate; ademas ellos sugirieron quitar | circulo que bordea el
la imagen del yate.

Como resultado de esta medida correctiva el disefo final del logo para Discovery

se presenta de la siguiente forma:

FIGURA 2.4
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2.8 MATRIZ BCG

FIGURA 2.5
Alta participacion Baja participacion
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Elaborado por: autores

La matriz BCG nos permite determinar en qué posicion se encuentra el nuevo
servicio que la empresa Cruceros Discovery ofrecera de acuerdo al grado de

crecimiento y participacion que este tenga en el mercado.

Considerando que su servicio tiene una alta tasa de crecimiento y baja

participacion podemos decir que este es un producto pregunta, puesto que el



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

esta completamente desarrollado, existen oportunidades de crecimiento.
Pero Cruceros Discovery a través de una fuerte inversion en campafas de
publicidad podria incrementar sus ventas haciendo que su producto se convierta

en estrella.

2.9 MATRIZ IMPLICACION FCB (FOOTE, CONE, BELDING)

FIGURA 2.6
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(i,e,a) (eji,a)
A
Fuerte
Rutina : Hedonismo
Implicacion (aji,e) (a,e,i)
Débil
Légico Emotivo
Atractividad

Elaborado por: Autores

Con la matriz FCB analizaremos el comportamiento de eleccion de los usuarios al
momento de requerir el servicio de Cruceros Discovery.

Esta matriz relaciona la implicaciéon de compra del cliente con la motivacion de
compra predominante entre la razén y la emocion; con ello se determina que el
servicio mejorado que la empresa ofrecera se encuentra en el cuadrante de
hedonismo puesto que los clientes pueden acceder facilmente al uso de este
servicio por su precio y a la vez se dejan llevar por sus emociones cuando deciden
usarlo.
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2.10 MACRO Y MICROSEGMENTACION

El turismo se ha venido difundiendo a lo largo de los afios de manera muy rapida
en el Ecuador, lo que quiere decir que la cantidad de turistas ha aumentado y es
asi que se crean diversos grupos de personas las cuales se identifican por
similares gustos, preferencias y necesidades, por ello se divide el mercado total de
este servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos, ya que
la esencia de la segmentacién es conocer realmente a los consumidores y realizar

una adecuada segmentacion del mercado.

Cabe recalcar que para la segmentacion de este mercado se buscan clientes
nacionales y extranjeros entre 5 y 70 afios de edad, con un nivel socioeconémico
medio, que busquen disfrutar entre familia y amigos y que a demas de pasear

quieran conocer mas acerca de la cultura ecuatoriana.

2.10.1 MACRO SEGMENTACION

Los clientes potenciales a quienes se dirige el servicio que ofrece Cruceros
Discovery son turistas que llegan a visitar Malecén 2000, atractivo turistico de la
ciudad de Guayaquil, por sus propios medios y a través de las agencias de viajes

que incluiran estos servicios dentro de sus paquetes turisticos.

v" Necesidad: Corresponde a aquellas personas que buscan disfrutar de un
ambiente sano y agradable para compartir entre familia y amigos, saliendo
de lo tradicional y exponiéndoles una interesante alternativa como sitio

recreacional.

v Calidad: Aquellas personas que buscan ante todo un servicio de buena
calidad y brindando seguridad y confianza al momento de hacer uso de

Cruceros Discovery.
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v Agregado en el Servicio: Refiere a aquellas personas que estan buscando

ademas de divertirse entre familia y amigos en un ambiente agradable,
conocer un poco mas acerca de historia y cultura de las ciudades distintivas
del Ecuador.

2.10.2 MICRO SEGMENTACION

Para la micro segmentacion analizaremos grupos de consumidores de acuerdo a
la diversidad de las necesidades en el interior del servicio ofrecido en el mercado

identificados en la etapa de analisis de la macro segmentacion.

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

destacan:

v Segmentacion Geogréafica

Regidn: Costa y Sierra
Incluyendo todos aquellos Turistas Nacionales e Internacionales.

v Segmentacion Demogréfica:

Edad: Entre 5y 70 afos de edad,
Sexo: Masculino y Femenino

Nivel socioeconémico: Medio

v' Segmentacién Psicogréfica:
Estilo de vida: Personas que buscan disfrutar entre familiares y

amigos de un ambiente no comun que muestre caracteristicas
atractivas y diferentes.
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Personalidad: Necesidad de cambio, siempre dispuesto a salir de la
rutina, visitar nuevos lugares, e incluir en ellos a familiares y amigos,
valorizando asi los gratos momentos vividos con seres cercanos
frente a las cosas materiales.

Intereses: Turistas Nacionales y Extranjeros que busquen ademas
de pasear, conocer acerca de las costumbres, musica, vestimentas y

platos tipicos de las diferentes ciudades a exhibir.

2.11 FUERZAS DE PORTER

El analisis de las cinco fuerzas de Porter pretende determinar las consecuencias
de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste.
Mediante este analisis se evaluara los objetivos y recursos de Cruceros Discovery
frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia.

FIGURA 2.7
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competidores
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sustitutivos j

Fuentes: Imagenes Google
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FUERZA 1. Poder de negociacion de los compradores:

El poder que ejercen los potenciales compradores sobre el servicio ofrecido por
“Cruceros Discovery” es mayor al que podria tener la empresa puesto que no es
la unica en el mercado, es decir cuentan con una fuerte competencia como lo es
“Sir Henry Morgan”; ademas de los diferentes sustitutos de actividades de turismo
que pueden optar por realizar los visitantes, ya que el cliente tiene la facilidad de

poder elegir segun sus gustos y preferencias.

FUERZA 2. Poder de negociacion de los proveedores:

Se puede sostener que podria existir una amenaza impuesta sobre la industria del
turismo fluvial por parte de los proveedores del segmento de combustible, por otro
lado se considera que no existe amenaza impuesta por:
e Proveedores de la comida, cuando asi lo requieren los usuarios
dependiendo del paquete contratado.

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

FUERZA 3. Amenaza de entrada de nuevos entrantes:

En esta tercera fuerza de Porter nos enfocamos en analizar cuan atractivo es el
mercado o segmento basandonos 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 mas el mercado.

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

continuacion:

1. Alta Inversion:
La mas fuerte de las barreras de entrada es la alta inversion inicial que se requiere
para iniciar este tipo de negocios, podemos mencionar el dificil acceso al activo

principal de esta actividad (la embarcacién), debido que la compra del yate exige
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una fuerte cantidad de dinero y no existe un suficiente numero de proveedores en

el mercado.

2. Falta de infraestructura:
Otro problema que los nuevos entrantes deben enfrentar es la falta de muelles
para acoderar y tomar a los pasajeros, dentro del Malecén 2000, considerado un
punto estratégico de localizacion debido a gran numero 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
autorizacion y permisos como los que otorga: Capitania del Puerto, la DIRNEA,
Municipalidad de Guayaquil, Fundacién Malecon 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 sustitutos ejercen una amenaza sobre este tipo de negocio puesto
que como lo mencionamos en el analisis anterior, los compradores podrian 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 competidores que tratan de satisfacer la demanda del
turismo fluvial es alta puesto que Cruceros Discovery se enfrenta con uno de los
principales y mas 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 nimero de clientes, representado por un 57.7% de
participacion en el mercado, segin encuestas realizadas en Malecon 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 eleccion de los posibles clientes esta la
embarcacion Sir Henry Morgan.

e Competidores Directos:

v" Sir Henry Morgan.

FIGURA 2.8

Fuentes: Imagenes Google

¢ Competidores Indirectos

v Lanchas del Malecén del salado
v Lanchas a Duran

v" Lanchas a Jambeli

v" Lanchas Aventuras Ecuador

v" Lanchas Isla Tour
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2.12 MARKETING MIX:

FIGURA 2.9

Fuentes: Imégenes Google
A continuacion realizaremos el estudio de estrategias de marketing que permitiran

a Cruceros Discovery cumplir con los objetivos de reactivacion de marca en el
mercado local.

Usando la actual mezcla de elementos: necesidades del cliente, diferenciacion
del servicio, Capacidad de satisfaccion al cliente, costos, comodidad y
comunicacion, podremos determinar una combinacion de estrategias de
marketing eficiente 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 compaiiia.

Cliente

Es necesario estar consciente de que el cliente debe ser la primera preocupacién
de las multiples 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 obtenidas a través del primer acercamiento con la poblaciéon
objetivo 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




prestar una mayor atencién y cuidado al disefio de la embarcacion, este dato
esta representado por el 24,64% de la opinion de las personas encuestada luego
de haber realizado un viaje en la embarcacion de Cruceros Discovery, adicional a
esto, el 20,29% sedalan que es muy importante mejorar la atencién al cliente
asi como el ambiente y animacién del paseo, mientras que el 11,59% considera
que la adecuaciéon o decoracién interior del yate no es la adecuada, por otro
lado el 4,34% opina que se debe ofrecer una mayor variedad en el menu del bar-
restaurant.

Es por esto que se recomienda realizar las siguientes innovaciones Yy
adecuaciones al servicio actualmente brindado.

Definicidon de Servicio

Innovacién: Es importante enriquecer el servicio que ha venido ofreciendo
Cruceros Discovery a lo largo del tiempo. Tomando como referencia para dicha
innovacion, el analisis realizado en la secciéon anterior.

Con respecto a la inconformidad expuesta del disefio y decoraciéon planteamos
acudir a la opinion y recomendaciones de un experto como lo es un disenador de
interiores, para esto contaremos con la ayuda de la Sra. Guadalupe Villagran
Cuadrado, quien realizara un analisis de necesidades que se detallara en el
estudio técnico que se presentara en posteriormente con los articulos, activos y
adecuaciones a realizar para proyectar una mejor imagen del yate.

Con esta nueva propuesta, el servicio que se ofrecera llevara consigo
caracteristicas adicionales que complementaran su funcién basica; la cual dara un
valor agregado a las actividades que Cruceros Discovery ofrece, tal innovacién se
basa en complementar los tradicionales paseos sobre el rio Guayas, con nuevos
paseos tematicos, tomando como referencia las festividades de ciudades
representativas del Ecuador, tales como: Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas,
Portoviejo; ciudades escogidas previamente por los turistas nacionales

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

sus festividades:
TABLA 2.12
CRONOGRAMA
(Paseos familiares - Paseos estudiantiles)
1|Enero Fundacion San Francisco de Quito
2|Febrero Esmeraldas
3|Marzo Esmeraldas
4| Abril Cuenca
5(Mayo Cuenca - Batalla del Pichincha
6|Junio Portoviejo - Manabi
7 |Julio Guayaquil
8|Agosto Esmeraldas
9|Septiembre |Guayaquil - Dia Nacional de la Bandera
10{Octubre Guayaquil
11|Noviembre |Cuenca
12 |Diciembre Fundacion San Francisco de Quito
TABLA 2.13
HORARIO DE SALIDAS DIARIAS
Lunes Wartes Miéreoks ueves Viemes Sdbado Domingo
1000-1100AM | 10:00-1L00AM | 1000-1L00AM | 10:00- 1L00AM PASEOS ESTUDIANTIES)
DO0-130PM | DO0-130PM | D00-130PM | L200-130PM | 1200-130PM | 1200-130PM
Mantenimiento semanal de o emborcocion | 200-330PM | 200-330PM | 200-330PM | 200-330PM | 200-330PM | 200-330PM
A0-5300M | A00-530PM | 400-530PM | 400-530PM | A00-SH0PM | 400-5:30PM | PASEOS FAMILIARES
HO-8300 | 700-B30PM | TO0-B30PM | T0-B30PM | 700-830PM | 700-830PM
900- 10:30Put

Los horarios en los que se ofreceran platos tipicos 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

ofrecera piqueos tipicos se ven especificados de Martes a Viernes de 12:00 — 1:30
pm , 2:00 — 3:30 pm ,4:00 — 5:30 pm y 7:00 — 8:30 pm. , Sabados 4:00 - 5:30 pm ,
7:00 - 8:30 pm , 9:00 — 10:30 pm y Domingos 4:00 — 5:30 pm y 7:00 — 8:30 pm.
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e Alianzas con instituciones educativas

Considerando que los estudiantes son un representativo nicho de mercado que
hasta ahora no ha tenido mayor atencién por parte de esta empresa, es de gran
importancia hacer ofertas atractivas a este segmento, mediante la promocién de
paquetes especiales para escuelas y colegios de la ciudad de Guayaquil, haciendo
un enfoque en la nueva modalidad de ensefianza “APRENDE HACIENDO" que
esta promoviendo el Ministerio de Educacion.

La idea basica de esta estrategia es hacer una tematica educativa, tomando los
meses de Abril a Diciembre (temporada de clases) y en los meses de Mayo y
Septiembre aprovechar las fechas civicas que se destacan en los mismos, es
decir en el mes de mayo se realizaria como tematica la “Batalla del Pichincha”; y
para el mes de septiembre, la tematica seria el “Dia Nacional de la Bandera’,
brindando a los estudiantes una resumida e interesante historia de dicho

acontecimiento, de la forma mas didactica posible.

TABLA 2.14
Escuelas
1|Abril Cuenca 6 ~ |Batalla del Pichincha
2}Junio Portoviejo - Manabi 7}lulio Guayaquil
3|Agosto Esmeraldas 8jSeptiembre |Dia Nacional de la Bandera
4]Octubre Guayaquil 9|Noviembre |Cuenca
5{Diciembre  |Fundacion San Francisco de Quito

Paquete Base:
v" Navegacion de 1 hora.
v" Narracién de la historia / participacién didactica.
v" Un refrigerio.
TABLA 2.15

PASEO ESTUDIANTIL INCLUYE

Navegacion de 1 hora

Narracidn de la Historia / participacién didactica
Un refrigerio

VALOR $ 2
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Capacidad de satisfaccion al cliente

Contar con un buen servicio, ese es el primer paso para atender las expectativas
del consumidor; pero ademas deben brindarse al cliente comodidades para que
éste se sienta satisfecho, esto se lograra contando con un personal capacitado
para brindar una adecuada atencion al cliente con cortesia y eficiencia, trato
personalizados, entre otros.

Una de las facilidades que esta empresa podria aprovechar para brindar el
adecuado servicio esperado por parte de los usuarios, es mediante las
capacitaciones que el ministerio de turismo esta brindando de manera gratuita al
personal de las empresas turisticas, esto ayudara a tener un staff capacitado que
pueda tener una excelente interaccion con el cliente.

Ya que la gastronomia es uno de los principales complementos del nuevo servicio
que se ofrecera, es muy importante que la sazon, calidad y preparacion de los
platos tipicos puedan deleitar hasta los paladares mas exigentes, creando de esta
forma una fidelidad con el consumidor. Es decir que los clientes se sientan
satisfechos de tal forma que consideren la atraccion de regresar a degustar los
platos que el restaurant de Discovery ofrece.

Otro factor importante es la imprescindible inclusion de un guia turistico para
complementar el servicio que actualmente se ofrece. La compania/aportacion que
brinda un guia turistico es sumamente importante puesto que mediante €l se dara
a conocer la cultura, costumbres, tradiciones, datos y acontecimientos importantes
de las ciudades a representar, adicionalmente el guia turistico podra dar a conocer
las vestimentas tipicas ya que vestira los trajes tradicionales de las ciudades tales
como Guayaquil, Quito, Cuenca, Esmeraldas y Portoviejo.
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Recomendaciones para la empresa

o Fiabilidad: El servicio se ejecuta de forma fiable y cuidadosa. Haciendo
siempre lo que se dice que se va a hacer. Los paquetes turisticos, platos
tipicos y demas promociones que se difundan o se muestren en la
publicidad seran actualizados y aquellos que realmente se estén ofreciendo
en el momento.

e Capacidad de respuesta: Es importante se desarrolle la disposicion por
parte de los empleados para ayudar a los clientes y proveerlos de un
servicio rapido, objetivo que se podra conseguir dando capacitacion al
personal que asiste a los clientes.

o Elementos tangibles: Es necesario contar con un agradable ambiente
(Decoracion), buenas instalaciones, equipos, personal y materiales a
emplear.

¢ Profesionalidad: Es elemental la posesion de habilidad y destreza
requerida por parte del experto que es el capitan del Yate, pues asi se
podra brindar seguridad y confort a los usuarios.

¢ Comunicaciéon: Es fundamental mantener a los clientes informados acerca
de nuevas promociones, paquetes, eventos adicionales que realice
Cruceros Discovery.

¢ Accesibilidad: Siendo este uno de los objetivos: Lograr que los precios
sean accesibles, atractivos y de total conveniencia para los clientes.

Costo

Para poder determinar el precio que los clientes estaran 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 dispersion con respecto al precio base de la
industria.

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

a la 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 Discovery encuestados,
notamos que el precio referencial que estan dispuestos a pagar se encuentra en
un intervalo entre $ 5 y $10 lo cual nos da una holgura para establecer el precio
del nuevo servicio a implementar.

Precios
v Valor para paseos turisticos

El precio establecido para los paseos familiares tiene como base el precio
referencial que ha venido cobrando Discovery a sus clientes. En los nuevos
precios que ofrecera Discovery esta incluido un Mini piqueo tipico, lo cual tiene la
finalidad de agradar al usuario para que este consuma los piqueos tipicos y platos
mas 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. **

TABLA 2.16
Ti PLUS E R
Tarifas de Temporada Baja
(Del 3 al 24 de Enero, del 3 de Abril ul 26 de Junio, y del 31 de Agosto al 18 de Diciembre).
Ruta Aérea 4 dias, Ninos ara edad 5 dias, Ninos gra edad
(ida y vuelta) Adultos Adultos
Guayaquil $599 S549 $519 $6069 $619 $589
(Ecuatorianos)
Quito S$629 $569 $539 S699 S639 S609
(Ecuatorianos)
Guayaquil S$799 S689 - 5879 $769
(extranjeros)
Quito S849 $719 - $929 $799 &
(extranjeros)
TABLA 2.17
Adultos Extranejros 33,4%
Variacién Precio Nifios Extranjeros 25,5%
*3era edad Extranjeros 25,5%

* http://www.travelplusecuador.com/Galapagos.PDF




Elaboracion: Autores

*A pesar de que esta Agencia de turismo no considera diferencia en precios con

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

menos la misma variacion para Nifios y 3era edad.

TABLA 2.18
|Mini
Paseos familiares Precio paseo |Piqueo
($) tipico ($) P.VP($)
RISTA NACIONAL
adultos 5,50 1,00 - $ 6,50
nifios 2,00 1,00 - $ 3,00
3era edad 2,00 1,00 - $ 3,00
[TURISTA EXTRANJERO
adultos 7,34 1,33 8,67| S 8,70
nifios 2,51 1,26 3,77| $ 4,00
[3era edad 2,51 1,26 3,771 8 4,00
Elaboracion: Autores
TABLA 2.19
] MINI PIQUEOS INCLUIDOS EN EL PRECIO
S S0 UNTAE Y 61
Humitas 0,5 2 i
Empanadas 0,5 1
Pigueos tipicos de Quito
Choclo con queso 0,5 1}
Tortilla de maiz 0,5 1
Pi i e
Motepillo 0,5 1
Membrillo 0,5 )
Pigueos tipicos de Manabi
Corviches 0,5 1
Muchines de yuca 0,5 1
P e Idas
Arroz con leche 0,5
Maduro lampreado 0,5

Elaboracion: Autores
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Paquete Base para estudiante:

TABLA 2.20
|Costo en USD
Navegacién de 1 hora 1,00
Narracion de la historia civica - -
participacién didactica
Un refrigerio 1,00
Precio para estudiantes $ 2,00

Elaboracion: Autores
Un paquete base creado para estudiantes el cual tiene un precio de $2 por
alumno, incluyendo 1 hora de navegacion y un refrigerio que no seran piqueos

tipicos, puesto que no van dirigidos a este target.

Comunicacién

El canal de distribucién es lo que en este apartado llamaremos la promocion del
servicio, que es el método a través del cual Cruceros Discovery se pondra a
disposicion de los consumidores (usuarios finales). La separacion geografica entre
compradores y vendedores y la imposibilidad de situar el servicio en frente al
consumidor hacen necesaria la comercializacion del mismo.

¢Coémo Cruceros Discovery ha venido manejando su Promocién?
Para darse a conocer Cruceros Discovery dentro de la sociedad guayaquilefia ha
usado medios de promocién tales como:
v Publicidad a través de la pagina web oficial.
Alianzas estratégicas con operadoras turisticas.
Convenios con Escuelas fiscales y particulares.
Reparticion de volantes/brochures.
Anuncios en Petroquil ( Periédico gratuito de la fundacién Malecon 2000)

B

Anuncio en Notinorte (Periddico gratuito para las ciudadelas del Norte)




Estrategias a implementar:
v Publicidad en pantallas LED

Activacion BTL + volantes

Promociones a través de videos exhibidos en la boleteria.
Gigantografias ( Banners Publicitarios)

Publicidad a través de redes sociales tales como Facebook y Twitter.
Publicidad Get and Go

Crear una base de datos en las que se registren aniversarios de los

TR

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 recordacion

de marcas, la cual ofrece los siguientes beneficios:s
« Situada a la entrada de DURAN, es la via donde transitan 500.000 posibles
clientes, en 90.000 vehiculos diariamente.
» Por su alto nivel de frecuencia, genera recordacion de marca.
« La zona con mayor movimiento constante e ininterrumpido del Ecuador.
« Estratégicamente ubicada para la emision de imagenes comerciales y
propagandas
Por lo que consideramos como una propuesta atractiva para Discovery incluso por
la conveniencia de precios y manejo de negociacion.

Activacion BTL + volantes

Volanteo

Esta publicidad consiste en destinar un determinado nimero de personas para
hacer publicidad sobre el servicio que Discovery ofrece ( 5 a 8 personas) para
volanteo y también para activacion BTL que basicamente es tener un grupo de

' http://guayaquil. olx.com.ec/pantalla-gigante-de-duran-y-vallas-publicitarias-iid-199311723
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carismaticos personajes que daran realce al servicio ofrecido por Discovery,
llamando la atencion del publico en general.

Proyeccion BTL

La mayoria de las personas activadas seran los turistas Nacionales adultos. De un
total del 100% los Turistas Nacionales encuestados representan el 87,15% y el
12,86% representan Turistas Extranjeros. pero de estos porcentaje se castigara un
50% considerando que es lo que se podra captar con esta publicidad.

De los 4 meses que representan temporada menos concurridas, realizaremos esta
publicidad en solo 2 meses ( Enero y Marzo) que se consideran aquellos de menor
demanda.'®

Publicidad Get and Go
Es un sistema de distribucion de Mini Brochures publicitarios “gratuitos” ubicados
en hoteles, restaurantes y demas lugares visitados por personas especialmente

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

que lo desea mantener por que esto le representa presencia en el mercado. "’
FIGURA 2.10

LLLLLELY
\‘ﬂ

i s i e

Facebook S —— ~—

Elaboracion: Autores

¢ http://quito.olx.com.ec/activacion-de-marcas-btl-publicidad-volanteo-impulsadoras-caritas-

intadas-personajes-iid-323324136
hitp://www.galbatros.com/GetAndGo/bin/Secciones.php?ld=MARCA
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Twitter
FIGURA 2.11

Yate Discovery Feitar o0 pacl

Tweets ¥ Tweets

Yate Discovery
== Blenvenidos a Discovery y distruta d& un paseo ristico cultural, B!
Rio Guayas espera por §11!

Elaboracion: Autores

Otra forma de promocionar nuestra marca sera a través de redes sociales tales como
Facebook y twitter, en donde ofreceremos a los clientes las distintas promociones que

ofrece Discovery, asi como la recepcién de comentarios sobre el servicio para su continuo
mejoramiento. El correo electrénico al que los Usuarios también podran escribir por
cualquier duda, comentario o sugerencia yatediscovery@hotmail.com

‘ Comodidad / plaza
‘ Cruceros Discovery se encuentra ubicado en el muelle de la calle Tomas Martinez
y Malecén, la isla de promocion se encuentra en el malecén 2000 diagonal a las

| placas de colaboradores de la construcciéon del Malecén Simén Bolivar.

e b b e e L S e
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210 ESTUDIO TECNICO

Dentro de este estudio hablaremos de una forma mas amplia de las estrategias
propuestas en el marketing mix, esta vez detallando cada uno de los activos
necesarios para la ejecucion de tales innovaciones.

2.10.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO TECNICO

Cruceros Discovery es una embarcacion maritima que se dedica a prestar el
servicio de turismo fluvial sobre las aguas del rio Guayas, siendo la segunda
empresa en el mercado que ofrece este servicio en la Ciudad de Guayaquil. Este
proyecto de turismo fluvial tuvo sus inicios en el afio 1991, siendo esta nueva
alternativa de diversion y esparcimiento una de las opciones mas destacadas
entre el publico que gustaba de nuevas formas de entretenimiento, con el pasar
del tiempo Cruceros Discovery atravez6 momentos dificiles que hicieron que sus
ventas y el impacto que tenian sobre el publico fuera disminuyendo
paulatinamente.

De acuerdo a comentarios obtenidos en los resultados de las encuestas realizadas
a los clientes directos de Cruceros Discovery, podemos resaltar su apreciacion por
los siguientes puntos a tratar:

Imagen del disefio interior y exterior del yate
Presencia de guia turistico

v
v
¥v" Innovacion
v Disefio de la embarcaciéon
v

Ambiente y animacion del paseo

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 realizacién de
reactivacion de la marca e innovacion 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 decision de compra o uso del servicio,
consideramos relevante incorporar una nueva decoracion y distribucion de

espacios del yate.

¢ Puesto que los usuarios consideran que la compaiiia de un guia turistico a
lo largo del viaje es completamente indispensable, es preciso integrar este
valor agregado dentro del servicio que normalmente se ofrece.
Adicionalmente, realizar la compra de los vestuarios para que los guias
turisticos se disfracen y den a conocer la vestimenta tipica de una ciudad,
provincia o region representativa del Ecuador, que se represente en cada
temporada, como ya lo explicamos en la descripcién del servicio.

GUAYAQUIL

FIGURA 2.12 FIGURA 2.13 FIGURA 2.14

Articulos decorativos:
v" Banderines de Guayaquil.

v" Cuadros con imagenes de Guayaquil antiguo y moderno.
v .

Sombreros y sombrillas. FIGURA 2.15 L
v' Las mesas estaran decoradas con

arreglos de frutas tropicales.

Vestimenta de los guias:

E Fuentes:

Hombres: \
Imégenes Google

v" Guayabera y pantalén de tela.
v" Sombrero de paja toquilla.
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Mujeres:
v" Vestido de guayaquilefia de antafio

ESMERALDAS

FIGURA 2.16 FIGURA 2.17 FIGURA 2.18

Fuente: Imagenes Google  Fuente: Imagenes Google Fuente: Imagenes Google

Articulos decorativos:
v" Banderines de Esmeralda y tonos coloridos.
v" Cuadros con imagenes de la ciudad, paisajes y sus costumbres.
v" Las mesas estaran decoradas con arreglos de frutas de la costa.
v" Manteles decorados con telas floreadas.

Vestimenta de los guias:

FIGURA 2.19

Hombres: ~ B

v' Camisa floreada y pantalén de tela, sin zapatos.
v' Sombrero de paja
Mujeres:
‘ v" Vestidos floreados usados para los bailes de
| marimba

v" Sombreros con frutas y flores.

Fuentes:
Imagenes Google
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QuITO

FIGURA 2.20 FIGURA 2.21 FIGURA 2.22

Fuente: Imégenes Google Fuente: Imagenes Google Fuente: Imagenes Google

Articulos decorativos:
v Banderines de Quito.
v' Cuadros con imagenes de la ciudad, paisajes y costumbres
v Ponchos, alpargatas y follones.
v' Manteles tejidos por artesanos quitefios.
v" Una pequeiia replica de la mitad del mundo.

Vestimenta de los guias: FIGURA 2.23

Hombres:
v Conjunto de tela blanco con pocho de colores y
alpargatas.
v Sombrero negro tipico del lugar.
Mujeres:
v Vestido de quitefia
v' Sombrilla

Fuente: Imagenes Google
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CUENCA

FIGURA 2.24 FIGURA 2.25 FIGURA 2-25.

Fuen.te:n!}nnés Gdogl Fuente: nes 'éle Fuente: Imagenes Google
Articulos decorativos:
v' Banderines de Cuenca.
v Cuadros con imagenes de la ciudad, paisajes y costumbres
v" Ponchos, trajes de Cholita Cuencana.
v" Manteles tejidos por artesanos.
Vestimenta de los guias:
Hombres:
v Conjunto de tela blanco con bufanda de colores y alpargatas.
v" Sombrero negro tipico del paja toquilla.
Mujeres.
v Vestido de Chola Cuencana
v Sombrero de paja toquilla.

FIGURA 2.27

" Fuente: Imégenes Google
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PORTOVIEJO

FIGURA 2.28 FIGURA 2.29 FIGURA 2.30

Fuente: Ih&égénes Google Fz)enté: In;égehes Goog!e Fuente: Imagenes Google

Articulos decorativos:
v" Banderines de Portoviejo.
v Cuadros con imagenes de la ciudad, paisajes y sus costumbres.
v" Las mesas estaran decoradas con arreglos de frutas de la costa hechos en
paja toquilla.
v' Para esto a continuacion detallamos en una tabla los articulos a adquirir,
para dicha decoracion:
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TABLA 2.21

Inversion en articulos decorativos requeridos
CANT. ACTIVOS FUOS $ COSTO UNIT. | Costo en USD
Articulos decorativos requeridos en general _
12 |Servilleteros 5,00 60,00
1 Repisa esquinera 40,00 40,00
4 | Cuadros representativos 40,00 160,00
5 | Adornos representativos 5,00 25,00
2 |lJuego de abanico (3 abanicos) 15,00 30,00
Articulos decorativos de Guayagquil _
1 [ Banderines (rollo) 5,00 5,00
5 | Sombrillas 10,00 50,00
12 | Centro de mesa representativo 5,00 60,00
2 | Vestimentas tipica para hombre y mujer 40,00 80,00
Articulos decorativos de Quito
4 | Ponchos 10,00 40,00
Vestimentas tipica para hombre y mujer 40,00 80,00
12 | Mitad del mundo (centro de mesa) 5,00 60,00
1 Banderines (rollo) 5,00 5,00
Articulos decorativos de Portoviejo R
8 |Sombrero de paja toquilla 8,00 64,00
Banderines (rollo) 5,00 5,00
2 | Vestimentas tipica para hombre y mujer 40,00 80,00
Articulos decorativos de Cuenca
2 Cholitas cuencanas 20,00 40,00
2 | Vestimentas tipica para hombre y mujer 40,00 80,00
1 Banderines (rollo) 5,00 5,00
5 |Artesanias 5,00 25,00
Articulos decorativos de Esmeraldas
8 | Canoas (artesanias decorativas) 7,00 56,00
2 | Vestimentas tipica para hambre y mujer 40,00 80,00
1 Banderines (rollo) 5,00 5,00
INVERSION TOTAL PARA DECORACION $1.135,00
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Vestimenta de los guias:

Hombres:
v" Conjunto de tela blanco con telas de colores y
alpargatas.
v" Sombrero negro tipico del lugar.

Mujeres:
v" Vestido de quitefia
v' Sombrilla

e ad
Fuente: Imagenes Google

A continuacién se muestra un balance que nos permitira conocer el monto de

inversién en los equipos necesarios para adecuar la embarcacion de manera que

se pueda dar un servicio de excelente calidad, incluyendo también los equipos
adicionales para la oficina.

TABLA 2.22
Inversion para adecuacion del Yate y oficina
Costo Total
Descripcion
pci Costo en USD en USD

Restructuracién del yate 32.000,00]

Adecuacion de oficina 700,00

Adquisicion Boleteria (cabafia-madera) $1.800,00
Total adecuacidn del Yate y oficina $ 34.500,00

En conversaciones llevadas entre los autores del proyecto y la empresa analizada
se acordd que dentro de la re-estructuracion del yate seria importante ademas
dejar la fachada en optimas condiciones, realizar un cerramiento de la planta baja,
con la finalidad de ofrecer una zona privada con aire acondicionado en la que el
publico pueda disfrutar de la comida ofrecida pues esta seria también el area
asignada para el restaurant.
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Luego de tal restructuracion para adecuar el area abierta del yate se
recomienda la adquisicién de juegos de bancas de madera tapizadas
acolchadas las cuales brindarian un ambiente de relax y confort al aire libre.

TABLA 2.23

Inversion en Muebles y Equipos

Costo Total
Cantidad Descripcidn Costoen USD] en USD
Muebles $ 8.200,00
8 Juegos de Mesas 5.200,00
15 Juegos de Bancos de madera tapizados 3.000,00
Equipos $  2.440,00
1 Aire acondicionado 700,00
1 Equipo de Karaoke 200,00
2 Microfonos 40,00
3 Pantallas Led 1.200,00
i | Reproductor de musica 300,00
Total Muebles y Equipos | $ 10.640,00
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2.10.2 ESTUDIO DE LOCALIZACION
FIGURA 2.32

FIGURA 2.33
o;ﬁ' 3 b {

Fuente: Imégenes Google Fuente: Imagenes Google

Los centros de Promocién de venta (boleterias) y el muelle para disfrutar de
Cruceros Discovery estara ubicados a orillas del Rio Guayas, en el Malecon 2000,
en la ciudad de Guayaquil, Provincia del Guayas — Ecuador.
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CAPITULO 3

ESTUDIO FINANCIERO




CAPITULO Il

3.1 INTRODUCCION DEL ANALISIS FINANCIERO

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, el desarrollo de este estudio esta

netamente basado en un analisis incremental.

El plan de inversion adicional que Cruceros Discovery debe considerar esta
constituido por la compra de activos y mobiliarios, asi mismo este incluye la

inversion requerida para cubrir costos en arreglos de disefio y decoracion 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 continuacién se detallan los rubros necesarios

para cubrir tales inversiones.

El flujo de caja incremental presenta la diferencia entre las cifras que Cruceros
Discovery maneja actualmente y aquellas proyectadas para este analisis.

Para dicho anadlisis se ha planteado diferentes supuestos que ayudaran a

desarrollar este estudio financiero.

Ventas de boletos

v" La capacidad del yate es de 120 personas sin embargo para fines de
estudio hemos castigado Ila misma en un 16,67%, obteniendo una
capacidad de 100 usuarios.

v" Con el servicio mejorado buscamos usar como minimo el 60% de la
capacidad de la embarcacion.
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v" Debido al incremento de inversiéon en publicidad, la venta de boletos de los

sabados y domingos se incrementara en 50%; mientras que la de Martes a

Viernes se incrementara en 300%.

Paseos estudiantiles

v" La capacidad utilizada para paseos estudiantiles es de 90 estudiantes como
minimo, con el objetivo de usar la capacidad maxima del yate,

considerando una holgura del 10%.
v" Segun verificaciones hechas el dia en que fueran realizadas las encuestas
establecemos que: por cada 5 adultos ingresan 2 nifios y 2 personas de la

tercera edad.

Precio paseos (boletos)

v' Se establece una relacion con la diferencia de precios de los pasajes
cobrados por una agencia de viajes entre un turista nacional y uno
extranjero.

Platos tipicos

v' Se ofreceran platos tipicos solo sabados y domingos debido a que por lo
general las personas comen fuera de sus casas los fines de semana.

Ingresos

v Todos los ingresos adicionales de la empresa se incrementaran en 1%
mes a mes durante el primer afio y en el segundo afio se mantendran

constantes.




Consumidores de piqueos y platos tipicos

v Para determinar la cantidad de personas que consumiran piqueos y platos

tipicos, estableceremos una relacion entre las variables (aceptacion del
precio y consumo de piqueos tipicos).
Utilizaremos el porcentaje de aceptacion de los usuarios sobre el precio
actual cobrado por la empresa (65,71%), puesto que notamos que las
personas que consumian los snacks de venta dentro del yate son aquellas
que estan dispuestas a consumir piqueos y platos tipicos.

v" El nimero de personas dispuestas a consumir piqueos y platos tipicos se
divide para las 3 y 2 opciones a ofrecer respectivamente con el objetivo de
tener proporciones conservadoras de lo que cada cliente esté dispuesto a

ordenar.

3.2 INVERSION

3.2.1 INVERSION FIJA

La inversion inicial de Cruceros Discovery para poder mejorar el servicio
actual, esta conformada por la inversién 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, ademas se incluye la inversion en
publicidad y en articulos de usos varios.

En las tablas que se encuentran a continuacién se describen los valores
necesarios para cubrir tales inversiones.

Ver tabla en la siguiente pagina
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TABLA 3.1

Inversion para la adecuacion del yate y oficina

Inversién para adecuacién del Yate y oficina

Costo Total en
Descripcion Costo en USD
usoD
Restructuracion del yate $32.000,00
Adecuacion de oficina $ 700,00
Adquisicion Boleteria (cabafia-madera) $1.800,00
Total adecuacion del Yate y oficina $ 34.500,00
TABLA 3.2
Inversion en muebles y equipos
Inversion en Muebles y Equipos
Costo Total en
Cantidad Descripcion Costo en USD usD
Muebles $  8.200,00
8 Juegos de Mesas $5.200,00
15 Juegos de Bancos de madera tapizados $3.000,00
Equipos $  2.440,00
1 Aire acondicionado $ 700,00
1 Equipo de Karaoke 5 200,00
2 Micréfonos 540,00
3 Pantallas Led 51.200,00
1 Reproductor de musica 530000
Total Muebles y Equipos| $ 10.640,00
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TABLA 3.3

Inversiéon en publicidad

Inversién en Publicidad
Cantidad Descripcién Costo en USD Anual

i | Pagina Web Anual 150,00
4 Activacion BTL + volantes 10.000,00
1 Folleteria {cartillas de mend, dipticos, cartillas de 500,00

informacion para hoteles, tickets para boleteria)
1 Pantallas LED 2.000,00
3 Gingantografias (Banners publicitarios) 120,00
4 Anuncios en trimestrales en periddico Notinorte 1.600,00
1 Publicidad en Hoteles GET & GO 500,00

Total Publicidad $ 14.870,00
TABLA 3.4
Inversion en Compra de Articulos usos varios y para la venta
Inversién en Compra de Articulos usos varios y para la venta
Descripcion Costo en USD

Articulos decorativos 1.135,00

Vestuario para guias turisticos 400,00

Uniformes para personal 200,00

Total Compra de Articulos varios $ 1.735,00

Lo que a continuacién se detalla es la suma total de todos los rubros que intervienen en la

inversion inicial

TABLA 3.5
Inversion inicial total

Inversién total requerida Costo en USD
Total adecuacion del Yate y oficina $ 34.500,00
Total Muebles y Equipos $ 10.640,00
Total Publicidad $ 14.870,00
Total Compra de Articulos varios S 1.735,00
Total $ 61.745,00
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3.3 COSTOS DE VENTA

En este tipo de negocio los costos de venta en los cuales incurre la empresa
estan conformados por costos de venta por boleteria que son los costos
operacionales de la empresa y por costos de piqueos y platos tipicos. A

continuacién se detallan dichos costos.

TABLA 3.6

Costo de venta por boleto

Costo de venta Mensual Anual

Remuneracion del area operacional | 4.306,52 51678,24

Permisos de funcionamiento 29,17
350,04

Combustible

1.660,00 19920
Barco a la parrilla (1 vez al afio) 416,67 5000
Mantenimiento 1.500,00 18000

Total $ 7.912,36 | $ 94,948,238
TABLA 3.7

Costos anuales por persona

Costo anual por persona para el primer afio

Total de costos operacionales $94.948,28
Cantidad de demanda personas 84.960,00
$1,12

Costo anual por persona para el segundo afio

Total de costos operacionales $98.588,28
Cantidad de demanda personas 84.960,00
$1,16
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TABLA 3.8

Costo de venta por piqueos tipico

COSTO DE VENTA ( $)
PIQUEOS TIPICOS LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
Pigueos tipicos de Guavaquil
Bolon de verde 44 44 44 44 33 22
Humitas 35,2 35,2 35,2 35,2 26,4 17,6
Empanadas 33 33 33 33 24,75 16,5
TOTAL CV CONSUMO DIARIO 1122 112,2] 1122 112,2 84,15 56,1
TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 589,05
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 2356,2
TOTAL CONSUMO ANUAL 7068,6
Pigueos tipicos de Quito
Choclo con queso 33 33 33 33 24,75 16,5
Empanadas de morocho 33 33 33 33 24,75 16,5
Tortilla de maiz 22 22 22 22 16,5 11
TOTAL CV CONSUMO DIARIO 88 88 88 88 66 44
TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 462
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 1848
TOTAL CONSUMO ANUAL 3696
Pigueos tipicos de Cuenca
Motepillo 22 22 ) 22 16,5 11
Colada morada 44 44 44 44 33 22
Membrillo 11 11 11 11 8,25 55
TOTAL CV CONSUMO DIARIO 77 77 77 77 57,75 38,5
TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 404,25
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 1617
TOTAL CONSUMO ANUAL 4851
Pigueos tipicos de Portoviejo
Corviches 22 22 22 22 16,5 11
Bollos 44 44 44 44 33 22
Muchines de yuca 22 22 22 22 16,5 11
TOTAL CV CONSUMO DIARIO 88 88 88 88 66 44
TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 462
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 1848
TOTAL CONSUMO ANUAL 1848
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Pigqueos tipicos d raldas
Arroz con leche 22 22 22 22 16,5 11
cocadas 11 11 11 11 8,25 55
Maduro lampreado 22 22 22 22 16,5 11
TOTAL CV CONSUMO DIARIO 55 55 55 55 41,25 27,5
| TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 288,75
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 1155
‘ TOTAL CONSUMO ANUAL $ 3465
\
TABLA 3.9

Costo de venta por platos tipicos

COSTO DE VENTA ($)
PLATOS TIPICOS SABADO DOMINGO
Pi tipicos d i
Arroz con menestra y carnes asadas 119 119
Ceviches 85 85
TOTAL CV CONSUMO DIARIO 204 204
TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 408
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 1632
TOTAL CONSUMO ANUAL 4896
Platos tipicos de Quito
Seco Gallina 102 102
TOTAL CV CONSUMO DIARIO 102 102
TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 204
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 816
TOTAL CONSUMO ANUAL 1632
Platos tipicos de Cuenca
Hornado 85 85
Yapingachos 85 85
‘ TOTAL CV CONSUMO DIARIO 170 170
TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 340
TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 1360
‘ TOTAL CONSUMO ANUAL 4080
a ij d i
Cazuela 102 102
Arroz con guatita 68 68
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TOTAL CV CONSUMO DIARIO 170 170

TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 340

TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 1360

TOTAL CONSUMO ANUAL 1360

Pl ti e rald

Encocado de pescado 136 136

Arroz marinero 136 136

TOTAL CV CONSUMO DIARIO 272 272

TOTAL CV CONSUMO SEMANAL 544

TOTAL CV CONSUMO MENSUAL 2176

TOTAL CONSUMO ANUAL $6528
3.4GASTOS OPERACIONALES

3.41 GASTOS DE VENTA

Como gastos de ventas estan los sueldos del relacionista publico y de la cajera en
boleteria, ademas se incluyen gastos como promocion y publicidad, internet y
teléfono, los mismos que serviran para incrementar la cantidad de ventas a
través de publicidad en paginas web, activacion BTL, folleteria, gigantografias,
pantallas led, publicidad en hoteles get and go y anuncios trimestrales en
periddicos para que de esta manera el servicio mejorado sea conocido en el
mercado guayaquilefio. (VER ANEXO 11).

TABLA 3.10

Remuneraciones area ventas
Ribiaaaikibe : bbb Sueldo Suelc!o + Fondo de Sueldo +

RS Nimero iiaiead mensual Beneficio (1er Reserva (2do Beneficio

total afio) afio) {2do afio)

Relacionista
publico 1 350 350 424,38 29,17 453,55
Cajeraen
Boleteria 1 292 292 358,09 24,33 382,42
Total $ 642,00 $ 782,47 $ 835,97
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Gastos de venta
TABLA 3.11

Gastos de venta

mensual

Remuneraciones area ventas

$782,47 | $9.389,67

Promocién y publicidad $1.239,17 | $ 14.870,00
Internet $55,00 $ 660,00
Teléfono $ 70,00 $ 840,00

TOTAL $2.076,64 | $ 24.919,67

3.4.2 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Los gastos administrativos cubren el pago de los servicios basicos y alquiler del

muelle, gastos varios y de limpieza.

En los gastos administrativos entra también el pago de los sueldos administrativos.

(VER ANEXO 11).

TABLA 3.12

Gastos administrativos

Gastos Administrativos
mensual anual

Remuneraciones drea administrativa | $ 1.296,01 | $ 15.552,12
Alquiler del muelle $2.072,00 | $ 24.864,00
Gastos varios $40,00 $ 480,00
Gastos en limpieza $ 40,00 $ 480,00
Servicios basicos $120,00 | $1.440,00

TOTAL $3.568,01 | $ 42.816,12
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TABLA 3.13

Remuneraciones area administrativa

Remuneraciones : Ssiiin Sueldo UM Ve Fondo de Sueldo +
area Nimero il mensual (1er afio) Reserva (2do Beneficio

administrativa total aiio) (2do afio)

Presidente

Ejecutivo . #h 30 310,08 20,83 330,92

Gerente

Administradora 1 500 i 595,83 41,67 637,50

Secretaria 1 320 320 390,09 26,67 416,76

Total $1.070,00 1296,01 1385,18

3.5 DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

Para calcular la depreciacién del activo fijo, utilizamos el método de linea recta para

un periodo de 5 afos, obteniendo como depreciacién anual total un valor de

$6.433,33,

TABLA 3.14

Depreciacion de activos fijos

Descripcidn de los Bienes T g ol A
Embarcacién $ 120.000,00 25 $ 4.800,00
Muebles
| Juegos de Mesas $5.200,00 10 $ 520,00
Juegos de Bancos de madera tapizados 5 3.000,00 10 $ 300,00
Equipos
Aire acondicionado $ 700,00 3 $ 233,33
Equipo de Karaoke $ 200,00 3 $66,67
Micréfonos $ 40,00 3 $13,33
Pantallas Led $ 1.200,00 3 $ 400,00
Reproductor de musica $ 300,00 3 $ 100,00
Depreciacién Anual $6.433,33

116



3.6VALOR DE DESECHO

El valor de desecho que utilizamos para el proyecto es el valor de adquisicion de

cada activo menos la depreciacién que se haya acumulado hasta el afio en que se

ha estado realizando el calculo que en este caso son 5 afios.

TABLA 3.15

Valor de desecho

. Valor Total de Depreciacon | Depreciacion Depreciacion| Valoren
Descripcién de los Bienes e Vida Contable R Mersisl Aiios depreciandose R
Embarcacién $120.000,00 25 $4.800,00 $ 400,00 20 $ 96,000,00 | $ 24.000,00
Muebles
Juegos de Mesas $5.200,00 10 520,00 $43,33 5 $2.600,00 | $2.600,00
Juegos de Bancos de madera
tapizados $3,000,00 10 $300,00 $25,00 5 $1.500,00 | $1.500,00
Eauios
Aire acondicionado $ 700,00 3 $233,33 $19,44 2 $ 466,67 523333
Equipo de Karaoke $ 200,00 3 566,67 55,56 2 $133,33 566,67
Microfonos $40,00 3 $13,33 S111 2 526,67 $13,33
Pantallas Led $1.200,00 3 $400,00 $33,33 2 $800,00 $400,00
Reproductor de misica $300,00 3 $100,00 $833 2 $ 200,00 $100,00

Deprediacion Anual $6.433,33 $536,11 Valor de Desecho $28.913,33

3.7CAPITAL DE TRABAJO: DEFICIT ACUMULADO MAXIMO

Otras de las inversiones que hay que considerar es la del capital de trabajo,

ya que estos son los recursos que nos ayudaran a cubrir diferencias

econdmicas que se pueden presentar durante la puesta en marcha de

nuestro proyecto.

Se utilizara el método del déficit acumulado maximo, para calcular la

inversién en Capital de trabajo, este método por lo general se lo realiza para

periodos de tiempo mensuales, el cual incluye ingresos y egresos en los que

se incurrira todo el afio. (VER ANEXO 13).




TABLA 3.16

CAPITAL DE TRABAJO

Total Publicidad

14870

Total Compra de Articulos varios

1735

Total

16605

3.8FINANCIAMIENTO

Cruceros Discovery requiere financiar un monto de $ 61.745 razoén por la
cual se solicitara un crédito a la CFN (Corporacién Financiera Nacional) de
$55.570,50, el cual cuenta con una tasa activa del 10%, la deuda se

amortizara a 5 afios.
TABLA 3.17

Opciones de Crédito: Préstamo Bancario (en USD)

Monto a financiar | 55.570,50
Tasa (%) 10%

# de periodos 5
Anualidad-Pagos $14.168,51

La tabla de amortizacion a continuacion muestra el pago de capital e
anuales, para conocer la tabla de amortizacién mensual (VER ANEXO 14).

TABLA 3.18
Tabla amortizacién anual del préstamo

Periodo Cuota Intereses anual | Amortizacion | Capital vivo

0 $ 55.570,50

' 1 |$14.168,51 $5.151,19| $9.017,32 | $46.553,18
2 [$14.168,51 $4.206,95| $9.961,55 | $ 36.591,63

3 |$14.168,51 $3.163,85| $11.004,66 | $ 25.586,97

4 [$14.168,51 $2.011,52| $12.156,99 | $ 13.429,98

5 [$14.168,51 $738,52| $13.429,98 ($ 0,00)
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3.9CAPITAL PROPIO

Los socios aportaran con el 10% del total de la inversion, lo cual les permitira tener
derecho a los dividendos de la empresa y poder participar en la Junta General de

Accionistas.

El total de las acciones estara repartido equitativamente entre los mismo, a continuacién

se detalla la participacion de cada accionista.

TABLA 3.19
Capital propio: Inversionistas
Inversionistas Monto Apropiado | % Participacién
Primer Accionista | § 2.058,17 20%
Segundo Accionista | § 2.058,17 20%
Tercer Accionista S 2.058,17 20%
Total $ 6.174,50 60%




3.10

INGRESO

Los ingresos adicionales que la empresa generara con este proyecto son: los

ingresos por la venta de boletos, ingresos por venta de piqueos tipicos y de platos

tipicos. Las siguientes tablas detallan cada tipo de ingreso.

TABLA 3.20
Ingresos por boleteria
PASEOS INGRESOS

Lunes Martes Miércoles |lueves Viernes Sdbado Domingo
TURISTA NACIONAL
adultos $988,00 | 598800 | $988,00 | $988,00 | $1.23500 | $988,00
nifios $84,00 $84,00 $ 84,00 $ 84,00 $105,00 $ 84,00
3era edad 484,00 $ 84,00 $ 84,00 $ 84,00 $ 105,00 $84,00
TOTAL INGRESOS DIARIO $1.156,00 | $1.156,00 | $1.156,00 | $1.156,00 | $1.445,00 | $1.156,00
INGRESOS SEMANALES $7.225,00
INGRESOS MENSUALES | $28.900,00
INGRESOS ANUALES $ 346.800,00
TURISTA EXTRANJERO
adultos $204,00 | $20400 | $20400 | $204,00 | $25500 | $204,00
nifios $16,00 $16,00 $16,00 $16,00 $20,00 $16,00
3era edad $16,00 $16,00 $16,00 $16,00 520,00 516,00
TOTAL INGRESOS DIARIO $236,00 | 523600 | $23600 | $23600 | $29500 | $23600
INGRESOS SEMANALES | $1.475,00
INGRESOS MENSUALES | $5.900,00
INGRESOS ANUALES $70.800,00
PASEOQS ESTUDIANTILES $180,00 | $180,00 | $180,00 | $180,00 = 2
INGRESOS SEMANALES $720,00
INGRESOS MENSUALES | $2.880,00
INGRESOS ANUALES ($) | $25.920,00 |*Se consideradmeses (periodo de clases)
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TABLA 3.21

Ingresos por piqueos tipicos

INGRESOS (con el incremento del 30%)

PIQUEOS TIPICOS MARTES | MIERCOLES | JUEVES VIERNES SABADO | DOMINGO
Piqueos tipicos de Guayaquil

Bolon de verde $57,20 $57,20 $57,20 $57,20 $42,90 $28,60
Humitas $45,76 545,76 $45,76 $45,76 $34,32 $22,88
Empanadas 542,90 542,90 542,90 $42,90 $32,18 $21,45
TOTAL INGRESO DIARIO $145,86 $ 145,86 $ 145,86 $ 145,86 $ 109,40 $72,93
Total INGRESO semanal $765,77

TOTAL INGRESO MENSUAL $3.063,06

TOTAL INGRESO ANUAL $9.189,18

Piqueos tipicos de Quito

Chodo con queso $42,90 $42,90 $42,90 $42,90 $32,18 $21,45
Empanadas de morocho $42,90 $42,90 $42,90 $42,90 $32,18 $21,45
Tortilla de maiz $28,60 528,60 $ 28,60 528,60 521,45 $14,30
TOTAL INGRESO DIARIO $114,40 $114,40 $114,40 $114,40 $ 85,80 $57,20
Total INGRESO semanal $ 600,60

TOTAL INGRESO MENSUAL $2.402,40

TOTAL INGRESO ANUAL $4.804,80

Piqueos tipicos de Cuenca

Motepillo 528,60 $28,60 $28,60 528,60 $21,45 $14,30
Colada morada $57,20 $57,20 $57,20 $57,20 $42,90 $28,60
Membrillo $14,30 $14,30 $14,30 $14,30 $10,73 $7,15
TOTAL INGRESO DIARIO $100,10 $100,10 $100,10 $100,10 $75,08 $ 50,05
Total INGRESO semanal $525,53

TOTAL INGRESO MENSUAL $2.102,10

TOTALINGRESO ANUAL $6.306,30

Piqueos tipicos de Portoviejo

Corviches $28,60 $28,60 $28,60 $28,60 $21,45 $14,30
Bollos $57,20 $57,20 $57,20 $57,20 $42,90 $28,60
Muchines de yuca $ 28,60 $28,60 528,60 $ 28,60 $21,45 $14,30
TOTAL INGRESO DIARIO $114,40 $114,40 $114,40 $114,40 $ 85,80 $57,20
Total INGRESO semanal $ 600,60

TOTAL INGRESO MENSUAL $2.402,40

TOTAL INGRESO ANUAL $2.402,40

Piqueos tipicos de Esmeraldas

Arroz con leche $ 28,60 $28,60 $ 28,60 $28,60 $21,45 $14,30
cocadas $14,30 $14,30 $14,30 $14,30 $10,73 $7,15
Maduro lampreado $28,60 528,60 $ 28,60 $28,60 $21,45 $14,30
TOTAL INGRESO DIARIO $71,50 $71,50 $71,50 $71,50 $53,63 $35,75
Total INGRESO semanal $375,38

TOTAL INGRESO MENSUAL $1.501,50

TOTAL INGRESO ANUAL ($) $4.504,50
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TABLA 3.22
Ingresos por platos tipicos
INGRESOS ( Con el incremento del 30%)
PLATOS TIPICOS SABADO | DOMINGO
Platos tipicos de Guayaquil
Arroz con menestra y carnes asadas | 5 154,70 | $ 154,70
Ceviches $110,50 | $110,50
TOTAL INGRESO DIARIO $265,20 | 265,20
TOTAL INGRESO SEMANAL $530,40
TOTAL INGRESO MENSUAL $2.121,60
TOTAL INGRESO ANUAL $ 6.364,80
Platos tipicos de Quito
Seco Gallina $132,60 | $132,60
TOTAL INGRESO DIARIO $132,60 | $132,60
TOTAL INGRESO SEMANAL $ 265,20
TOTAL INGRESO MENSUAL $1.060,80
TOTAL INGRESO ANUAL $2.121,60
Platos tipicos de Cuenca
Hornado $110,50 | $110,50
Yapingachos $110,50 | $110,50
TOTAL INGRESO DIARIO $221,00 | $221,00
TOTAL INGRESO SEMANAL $442,00
TOTAL INGRESO MENSUAL $1.768,00
TOTAL INGRESO ANUAL $ 5.304,00
Platos tipicos de Portoviejo
Cazuela $132,60 | $132,60
Arroz con guatita $ 88,40 $ 88,40
TOTAL INGRESO DIARIO $221,00 | $221,00
TOTAL INGRESO SEMANAL $ 442,00
TOTAL INGRESO MENSUAL $1.768,00
TOTAL INGRESO ANUAL $1.768,00
Platos tipicos de Esmeraldas
Encocado de pescado $176,80 | $176,80
Arroz marinero $176,80 | $176,80
TOTAL INGRESO DIARIO $353,60 | $353,60
TOTAL INGRESO SEMANAL $ 707,20
TOTAL INGRESO MENSUAL $2.828,80
TOTAL INGRESO ANUAL S 8.486,40
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3.1

ESTADO DE RESULTADOS

Asi finalmente, considerando las ventas calculadas obtenemos el Estado de Resultados

para este proyecto, el cual esta estimado a 5 afios.

TABLA 3.23
Estado de resultados
ANOS
1 2 3 4 5

Ventas 530.958,35 | $ 558.069,99 | $ 586.587,37 | $ 616.561,98 | $ 648.068,30 |
(-) Costo de Ventas $134.709,44 | $138.687,02 | $142.778,29 | $ 146.990,25 | $ 151.326,46
(=) Utilidad Bruta $396.248,92 | $419.382,97 | $ 443.809,08 | $ 469.571,73 | $ 496.741,84

-) Gastos

Operacionales $74.623,79| $76.33579| $78.090,35| $79.888,70 | $81.731,94
| Gastos de Venta $25.759,67 | $26.401,67| $27.059,07| $27.732,84| $28.423,739
Gastos

Administrativos $42.816,12 | $43.886,12| 5$44.983,27| $46.107,85| $47.260,55
Depreciacién Activos

Fijos $6.048,00| $6.048,00| $6.048,00 $6.048,00| $6.048,00
(=) Utilidad

Operacional $321.625,13 | $343.047,18 | $ 365.718,73 | $ 389.683,04 | $ 415.009,90
(-) Gastos No

Operacionales

Gastos Financieros

(intereses) $5.151,19 $4.,206,95 $3.163,85 $2.011,52 $738,52
(=) Utilidad antes de

Impuestos $316.473,94 | $ 338.840,22 | $ 362.554,88 | $387.671,52 | $ 414.271,37
(-) 15% Participacién

de Trabajadores $47.471,09| $50.826,03| $54.383,23| $58.150,73| $62.140,71
(=) Utilidad después

de Impuestos $269.002,85 | $ 288.014,19 | $ 308.171,65 | $ 329.520,79 | $ 352.130,67
{-) 23% Impuesto a la

Renta $61.870,66 | $66.243,26| $70.879,48| $75.789,78| S 80.990,05

(=) UTILIDAD NETA $207.132,19 | $ 221.770,93 | $ 237.292,17 | $ 253.731,01 | $ 271.140,61
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3.12 TASA DE DESCUENTO (TMAR)

Para poder calcular la Tasa Minima 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
10%; ademas consideramos la tasa de interés del 10% que cobrara la CFN
por el préstamo bancario que se esta requiriendo para financiar dicho
proyecto.

Como resultado la TMAR a usarse en este proyecto es del 20%.

3.13 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 arios,

Este es un indicador importante de la liquidez de una empresa, ya que ayuda a
analizar si el proyecto es rentable y sostenible en funcion de las expectativas de la
empresa.

Con la tasa de descuento del 20% realizamos los calculos correspondientes para
el flujo de caja.
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3.13.1 FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

Flujo de caja incremental TABLA 3.24
FLUJO DE CAJA INCREMENTAL
AROS
$0,00 $1,00 $2,00 $3,00 $4,00 $5,00

Ventas $382.303.35 540495534 $428879.28 $454,122.65 $480.755.79
(-) Costo de Ventas $70.21544) $72.903,14] $75.67873| $7854870| 58151608
{=) Utilidad Bruta $312.087,92| $332.052,20( $353.200,55| $375.573,95| $399.239,71
Gastos de Venta $25.079,67) $25.708,07| $26351,60] $27.011,22] $27.687,34
Gastos Administrativos $26.436,12| $27.17852| $27.941,52| $28.72527| $29.530,31
Depreciacién Activos Fijos -51481,33] -51481,33| -5148133] -51481,33] -5148133
{=) Utilidad Operacional $262.053,46| $280.646,94| $300.388,76| 532131880 $343.503,39
(-1 Gastos No Operacionales
Gastos Financieros (intereses) $5.151,19] 5420695 $3.16385 $201152 $738,52
(=) Utilidad antes de Impuestos $256.902,27| $276.439,99| $297.22491| $319.307,28| $342.764,87
{-) 15% Participacion de Trabajadores $38535,34] 54146600 $44.583,74] $47.896,09] §$51.414,73
(=) Utilidad después de Impuestos $218.366,93| $234.973,99| 5252.641,17| $271.411,19| $291.350,14
(-) 23% Impuesto alaRenta §50.224,39] $54.044,02| $58.107,47| S$62.42457| $67.010,53

(=) UTILDAD NETA $168.142,54| $180.929,97| $194.533,70| $208.986,61| $224.339,61
(+) Depreciacion (de activos fijos) $1.481,33 $1.481,33 $1.481,33 $1.481,33 $1.481,33
{-) Activos Fijos -5 78.560,00
(-) Capital de Trabajo -$ 16.605,00]
(+) Préstamo $55.570,50
(-) Amortizacion Capital del Préstamo -$9.017,32 | -59.961,55 | -$11.004,66 | -512.156,99 | -513.429,98
{+) Recuperacion Capital de Trabj. $16.605,00
(#) Valor de Desecho $624,00
(=) Flujo Neto Efectivo -$39.594,50 | $160.606,55 | $172.449,75 | $185.010,38 | $198.310,96 | $229.619,%

3.14 TIR

TABLA 3.25

TIR

Flujo de caja Incremental

TR | 413%

Con el flujo de caja incremental se obtuvo una TIR de 413%.
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3.15 VAN

Con la tasa del 10% usada para comparar los flujos se obtuvo un VAN positivo de
$508.982,44, y como es un valor mayor a cero, muestra que el proyecto se
considera rentable bajo las condiciones planteadas.

TABLA 3.26
VAN

Flujo de caja Incremental
VAN | $ 508.982,44

De acuerdo al andlisis de factibilidad en funcién a la TIR y al VAN, se obtiene una
TIR mayor a la TMAR, es decir que 413% es mayor que 20%, por lo tanto el
proyecto se acepta.

3.16 PAYBACK

El Payback es otro de los criterios de evaluacion de proyectos, el cual nos
ayuda a calcular en cuanto tiempo se recuperara la inversion, incluyendo la
tasa de retorno exigida, aplicando este calculo se muestra que se recupera la
inversion a partir del primer afio de funcionamiento del negocio debido que en
este afio el monto del flujo de caja supera a la inversion inicial.

Payback TABLA 3.27

Payback
Periodo (afios) | Saldo inversién | Flujo de caja | Rentabilidad exigida | Recuperacién inversién
b S (6.174,50) | S 212.079,70 ($ 1.234,90) $213.314,60
2 ($219.489,10) | § 225.774,21 (S 43.897,82) $269.672,03
3 ($489.161,13) | $240.252,35 ($97.832,23) $338.084,57
4 ($827.245,70) | $255.538,85 (S 165.449,14) $420.987,99
5 ($1.248.233,70) | $313.344,46 (S 249.646,74) $562.991,20
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3.17 ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNIVARIABLE

proyecto hemos obtenido como resultado

Puesto que en la realizacion del

triplicar la demanda en un 300%, lo cual implica tener una excelente

pronosticacion de ingresos, en este nuevo analisis consideraremos disminuir la

demanda castigandola en un 50%, mostrando asi un escenario mas

conservador, en el cual evaluaremos el proyecto desde un punto de vista un

poco mas realista.

En la siguiente tabla se muestra 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
FLUJO DE CAJA CON EL PROYECTO
ANOS
0 1 2 3 4 5

Ventas 283.741,98 286.505,74 LB mp 3329464
(-) Costo de Ventas 114.828,86 114.886,10) 114.943,31 115.000,55 115.057,82
(=) Utilidad Bruta 168.913,12 171.619,64 186.288,82 20171491 217.936,82
-} Gastos Operacionales 54542521 $55.982.12 $57.078.27 $58.203.85 $59,356.55
(Gastos de Venta 42.816,12 43.886,12 44.983,27 46.107,85 47.260,55
Gastos Administrativos 6.048,00 6.048,00 6.048,00 6.048,00 6.048,00
Depreciacion Activos Fijos -94.289,33 6.048,00 6.048,00 6.048,00 £.048,00
(=) Utilidad Operacional 214.338,33 115.637,52 129.209,55 143.511,06 158.580,27
(-] Gastos No Operadionales
Gastos Financieros (intereses) 4,206,95 3,163,85 2.011,52 738,52 0,00
(=) Utilidad antes de Impuestos 210.131,38 112.473,67 127.198,03 142.772.54 158.580,27
(-} 15% Participacién de Trabajadores 3151971 16.871,05 19.079,70 2141588 23.787,04
(=) Utilidad después de Impuestos 178.611,67 95.602,62 108.118,33 121.356,65 1347933
(-} 23% Impuesto a la Renta 41.080,68 21.988,60 24.867,22 27.912,03 31.002,44

(=) UTILIDAD NETA $ 13715309 |5 73.614,02 8325111 | § BaME2 |5 103.79%0,78
(+) Depreciacion (de activos fijos) $  (604800) § {6.048,00) (6.048,00){ $ (6.04800){ §  (6.048,00)
(-) Activos Fijos 5 (25.510,00)|
(-} Capital de Trabajo -63.480,00
(4) Préstamo 0,10
(-) Amortizacion Capital del Préstamo ($9.961,55) (5 11.004,66) ($12.156,99) (§13.429,98) $0,00
(+) Recuperacidn Capital de Trabj. 63.480
(+) Valor de Desecho 0
(=} Flujo Neto Efectivo $ (88.989.90) § 12152144 | § 56.561,36 65.046,12 | $ 7396664 | § 1612278
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3.18

RESUMEN DEL ANALISIS FINANCIERO

e Se puede percibir que con el proyecto de innovacion realizado para
Discovery, este tendria una buena factibilidad financiera si se tiene
como uno de los objetivos utilizar la capacidad maxima instalada.

o La inversion en capital 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 esta
ofreciendo. Dicha cifra no representa un valor muy alto puesto que se
incurriran en gastos operacionales mucho menores que la generacion
de ingresos.

e El analisis financiero demostré que el VAN de $508.982,44 es mayor a
cero, lo que implica que la TIR (413%) es mayor que la TMAR (20%) y
que podra cubrir la tasa minima requerida por el proyecto, por lo tanto
se establece que el proyecto es viable.

e El periodo de recuperacion del capital (Payback) se recuperara en el
primer periodo de evaluacién del proyecto; en ese primer afio, la
recuperacion de los inversionistas sera mayor que el saldo de inversiéon
($213.314,60 0 $ 6.174,50).

¢ En el andlisis de sensibilidad se tomé como variable la reduccion de la
cantidad de usuarios en un 50%, afectando asi a los ingresos por
boleteria, piqueos y platos tipicos. Obteniendo 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.

CONCLUSIONES

. 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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5

2. Cruceros Discovery, la empresa no tiene continuidad en su administracién y
no utiliza un buen canal de publicidad y mercadotecnia.

3. La empresa no presta la debida atencién al mantenimiento de la parte
externa de la embarcacion.

4. La decoracion interna es muy pobre, lo que no crea un ambiente acogedor.

5. El 100% de las agencias de turismo a las que encuestamos, si estan
dispuestas a incluir el servicio mejorado en sus paquetes promocionales
turisticos.

6. El precio que esta dispuesto a pagar el publico 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 tipo de paseos en
ocasiones especiales, dicho de otra forma, a Cruceros Discovery
frecuentemente lo visitan clientes nuevos, no tiene muchos clientes fijos.

8. Las ciudades escogidas por el publico como las mas representativas a
incluirse en la tematica de la decoracion de la embarcacion son: Guayaquil,
Quito, Cuenca, Esmeraldas, Portoviejo y Manta.

9. Dentro de un paseo turistico fluvial el expendio de platos y piqueos tipicos
de las ciudades escogidas es una de las preferencias de los encuestados.

10.Existe la tendencia de que las personas prefieren realizar sus actividades
recreacionales en familia.

11.La empresa no dispone de una cantidad de personal adecuado.

RECOMENDACIONES

1. Es imprescindible que Cruceros Discovery aproveche la oportunidad ain no
explotada por otras empresas turisticas de servicio fluvial de crear alianzas

estratégicas con estos futuros negociadores.
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2. Prestar mayor atencién al disefio del stand de la boleteria, puesto que al

utilizar estrategias de merchandising en el mismo, se podra incrementar
una mayor captacion de atencion del publico.

3. Brindar un excelente servicio al cliente puesto que la publicidad de boca en
boca se difunde rapidamente a los futuros usuarios de la embarcacion.

4. Marketing mix

Alianzas estratégicas con Agencias de Turismo.

Adicional a la tematica antes mencionada, recomendamos realizar estrategias
significativas en los meses de temporada baja.

Esto consiste en entablar alianzas estratégicas con agencias de turismo, asi
Discovery podra asegurar sus ventas aun en estos meses de temporadas bajas,
dichas alianzas incluiran distintos paquetes y una tematica diferente a las antes
mencionadas esto consiste en realizar ferias gastronémicas donde se ofreceran
paltos tipicos de las 5 ciudades incluidas en este proyecto en un mismo dia.

Establecer vinculos con las principales agencias de turismo nacionales y de la
ciudad.
Paquete base o Estandar:

v Navegacion 1 hora 30 min.

¥v" Un piqueo tipico

v" Presentacién/ Baile folklorico por parte de Guias Turisticos

v' Acceso a Karaoke

130



Alianzas estratégicas con Escuelas.

Implementar estrategias en donde se trabaje con los Directores o Rectores de
dichas escuelas para de esta manera lograr enganchar un mayor numero de
grados/cursos en una misma escuela.

Un ejemplo de promocién y enganche podria ser que por cada 30 nifios el profesor
dirigente y otro acompafiante entran gratis.

Souvenirs

Una estrategia interesante es la venta de souvenirs a bordo, los mismos que se
venderan de acuerdo a la ciudad que se esté representando , se piensa que esto
dara un buen resultado y justo complemento puesto que en este tipo de paseos
las personas suelen ser noveleras y comprar algun tipo de recuerdo para llevar
consigo.

5. Para que exista una adecuada administraciéon 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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ANEXO 1
Tablas de encuesta usuario Discovery

ANEXOS

Frecuencia con la que realiza paseos en lanchas o yates

Compaiiia en el viaje

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
amigos 14 20,0 20,3 20,3
familiares 32 457 46,4 66,7
Vélidos pareja 21 30,0 30,4 97,1
Solo 2 29 29 100,0
Total 69 98,6 100,0
Perdidos 0 1 14
Total 70 10010 ‘
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje véalido | Porcentaje acumulado
Solo en ocasiones especiales 50 71,4 73,5 73,5
1 vez al mes 4 57 59 794
1 vez al afio 9 12,9 13,2 92,6
Validos
Mas de una vez al afio 4 57 59 98,5
siempre 1 1.4 1.5 100,0
Total 68 97,1 100,0
Perdidos 0 2 29
Total 70 100,0
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Medio de comunicacion por el cual se enterd del servicio

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Paginas web 1 1.4 1.4 1,4
Redes sociales 1 1.4 1.4 29
Referencia de terceras personas 18 257 25,7 28,6
Prensa 1 1.4 1.4 30,0
Vélidos Boleteria de Discovery en el Malecén
2000 44 62,9 62,9 92,9
Hotel 4.3 43 97 .1
Voceo 2 29 29 100,0
Total 70 100,0 100,0
Opinién acerca de la inclusion de un guia turistico
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Indispensable 44 62,9 62,9 62,9
Necesaria 21 30,0 30,0 929
Vdlidos Indiferente 4 57 5,7 98,6
No necesaria 1 1.4 1.4 100,0
Total 70 100,0 100,0
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Aspectos en los que Discovery debe mejorar o adicionar

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ambiente 14 20,0 20,3 20,3
Adecuacioén interior 8 114 11,6 318
Atencion al cliente 14 20,0 20,3 52,2
Disefio de embarcacion 17 243 246 76,8
Variedad de menu ofrecido en la
embarcacién ? = e e
Animacién, musica 2 29 2,9 84,1
Comeodidad 1 14 1,4 85,5
Validos
Mobiliario 2 29 29 88,4
Mayor duracion del recorrido 1 14 1.4 89,9
Ampliacion de capacidad del yate 1 1.4 1.4 91,3
Aumentar el nimero de embarcaciones 1 1.4 1.4 92,8
Todo esta bien- completamente de
e 2 29 29 95,7
Adecuacion interior y atencion al cliente 3 43 43 100,0
Total 69 98,6 100,0
Perdidos 0 1 14
Total 70 100,0
Opinién acerca de los precios cobrados por Discovery
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 46 65,7 66,7 66,7
Validos No 23 32,9 33,3 100,0
Total 69 98,6 100,0
Perdidos 0 1 14
Total 70 100,0
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Por qué el cliente no esta de acuerdo con el precio

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Refrigerio adicional incluido 4 57 28,6 28,6
Recorrido poco interesante 1 1,4 Tl 5.7
Incluir servicios adicionales en el paseo 3 43 21,4 57.1
Precio no cubre beneficios 2 29 14,3 71,4
Vlidos Precio alto para personas de clase social 4 14 71 786
baja
Precio alto para el tipo de recorrido 2 29 14,3 92,9
Su competencia ofrece un mejor servicio
a un precio similar 1 I By b
Total 14 20,0 100,0
Perdidos 0 56 80,0
Total 70 100,0
Disposicion a usar nuevo servicio
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 67 95,7 97,1 97,1
Vikiiios No 1 1,4 1.4 98,6
) 14 1.4 100,0
Total 69 98,6 100,0
Perdidos 0 1 1,4
Total 70 100,0

136




Disposicion a pagar por el nuevo servicio

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
$5-$10 53 757 77,9 77,9
$10-15 10 14,3 14,7 92,6
Validos
$15-20 5 7.1 7.4 100,0
Total 68 971 100,0
Perdidos 0 2 29
Total 70 100,0

Dispocicién a disfrutar de platos ti

picos de las ciudades a representar

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Si 63 90,0 94,0 94,0
Validos No 4 57 6,0 100,0
Total 67 95,7 100,0
Perdidos 0 3 43
Total 70 100,0
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Eleccion de platos tipicos de Guayaquil

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ceviche 12 17.1 20,0 20,0
Arroz con menestra y carnes
7 10,0 1.7 31,7
asadas y bolon de verde
Humitas 2 2,9 33 35,0
Ceviche y bolén de verde 7 10,0 1.7 48,7
Ceviche y humitas 5 7.1 83 55,0
Arroz con menestra y carnes
) 7 10,0 1.7 66,7
Validos asadas y humitas
Arroz con menestra y carnes
8 11,4 13,3 80,0
asadas y ceviche
Arroz con menestra y carnes
6 8,6 10,0 90,0
asadas
Bolén de verde y humitas L] s 8,3 98,3
Secos de pollo 1 14 1.7 100,0
Total 60 857 100,0
Perdidos O 10 14,3
Total 70 100,0

138



Eleccion de platos tipicos de Cuenca

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Hornado 4 57 7.4 7.4
Hornado y yapingachos 16 229 29,6 37,0
Motepillo 5 7.1 9.3 46,3
Motepillo y colada morada 1 1.4 1.9 481
Hornado y motepillo 6 8,6 111 59,3
Viélidos Yapingachos T 10,0 13,0 722
Colada morada 4 57 7.4 796
;zt;n::chos y colada . 57 74 87.0
Hornado y colada morada 7 10,0 13,0 100,0
Total 54 T 100,0
Perdidos 0O 16 229
Total 70 100,0
Eleccion de platos tipicos de Portoviejo
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Cazuela 6 86 12,2 12,2
Cazuela y corviche 9 129 18,4 30,6
Bollos 4 57 8.2 38,8
Corviche y Bollos 5 71 10,2 49,0
Arroz con guatita y Bollos 5 7 10,2 59,2
Validos Corviche 1 1.4 2,0 61,2
Cazuela y Bollos 4 5,7 8,2 69,4
Cazuela y arroz con guatita 3 43 6,1 755
Arroz con guatita 9 12,9 18,4 93,9
Arroz con guatita y corviche 3 43 6.1 100,0
Total 49 70,0 100,0
Perdidos O 21 30,0
Total 70 100,0
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Eleccion de platos tipicos de Quito

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Choclo con queso y empanadas de
N 7 10,0 127 12,7
Fritada y choclo con queso 13 18,6 23,6 36,4
Fritada y empanadas de morocho 6 8,6 10,9 47,3
Empanadas de morocho 1 14 1.8 491
Validos Fritada 13 18,6 236 72,7
Cuy 3 43 5.5 78,2
Choclo con queso 7 10,0 12.7 90,9
Cuy y choclo con queso 4 57 7.3 98,2
Cuy y fritada 1 14 18 100,0
Total 55 78,6 100,0
Perdidos 0 15 214
Total 70 100,0
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Eleccién de platos tipicos de Esmeraldas

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Encocado de pescado 6 8,6 12,0 12,0
Arroz marinero y muchines de yuca 10 14,3 20,0 32,0
Arroz marinero y arroz con leche 6 86 12,0 440
Muchines de yuca 2 29 4,0 48,0
Enc?cado de pescado y arroz 2 10,0 14,0 62.0
marinero
— Arroz marinero 10 14,3 20,0 82,0
Encocado de pescado y muchines de 3 43 6.0 88.0
yuca
Arroz con leche 2 29 4.0 92,0
Encocado de pescado y arroz con
leche 3 43 6,0 98,0
Muchines de yuca y arroz con leche 1 1.4 20 100,0
Total 50 714 100,0
Perdidos 0 20 28,6
Total 70 100,0
Sector de residencia del cliente
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Norte 35 50,0 50,0 50,0
Centro 10 14,3 14,3 64,3
Sur 8 11,4 1.4 5.7
Pert 9 12,9 12,9 88,6
Vaiidos Salinas 2 29 29 91,4
Manta 2 29 29 94,3
Sierra 2 2,8 29 97,1
Via a la Costa 2 2.9 29 100,0
Total 70 100,0 100,0
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ANEXO
Proyeccion estimacién de la demanda

2

Fraiikn Cantidad Fraccé Cantidad
Tiempo del : Costo por Costode | promedio Coit Tiempo del d':" Costo por Costode | promedio it
Recorrido (En horade | combustible de Recorrido (En O35 1 horade | combustible de >
horas) s navegacion | por viaje personas —— horas) de navegacion | por viaje personas .
recorrido recorrido
por viaje por viaje
Materiales
Directos = E a -
Combustible 1:30h 15 10,00 15,00 60 0,25 1:00h 1 10 10 50,00 0,11
Costo de combustible por persona en cada vigje I 0,25 Costo de combustible por persono en cada viaje 0,11
Cantidad de viajes por dia
Total de
Tiempo del
Recorrido (En | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabados | Domingos | YO visiesala | Fraccién de Horas | horas por
horas) semana de recorrido viajes a la
semana
SERVICIO
Paseo Estudiantil 1:00 h 1 1 1 1 - 4 1 i
Paseo turistico 1:30h 4 4 4 4 5 4 25 15 375
Total viajes diarios , ] 5 5 5 5 4 Total de horas por viajes a la semana as
ESTIMACION DE LA DEMANDA
Cantidad de personas por viaje
Total de Total de
personas | personas | Totol de
Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbados | Domingos | semanal mensual | personas
Por Por anual
servicio servicio
Paseo Estudiantil Cant. Persongs 90 90 90 90 - - 360 1.440 12.960
Paseo turistico 60 60 60 60 60 60 1.500 6.000 72.000
Mantenimiento
Cant. Personas del yate
Total de
personas por 330 330 330 330 300 240
viajes al dia Totol de personas anual | 84.960
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ANEXO 3
Proyeccion de Usuarios

PASEOS PERSONAS

| PASEOS FAMILIARES Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
TURISTA NACIONAL

adultos 152 152 152 | 1s2 190 152

TOTAL ADULTOS MENSUALES 3800

nifios 28 28 28 28 35 28
TOTAL NINOS MENSUALES 700
3era edad 28 28 28 28 35 28

TOTAL 3ERA EDAD MENSUALES | 700

TOTAL PERSONAS POR DIA 208 208 208 208 260 208

TOTAL PERSONAS MENSUALES | 5200

TURISTA EXTRANJERO
adultos 24 24 24 24 30 24

TOTAL ADULTOS MENSUALES 600

nifios 4 4 4 4 5 4
TOTAL NINOS MENSUALES 100
3era edad 4 4 4 4 5 4

TOTAL 3ERA EDAD MENSUALES | 100

TOTAL PERS. POR DIA 32 32 32 32 40 32

TOTAL PERSONAS MENSUALES | 800

| PASEQS ESTUDIANTILES
TOTAL PERS. POR VIAJE 90 90 90 90 - -
TOTAL PERS. POR DIA 90 90 90 90 - -

TOTAL PERSONAS MENSUALES | 1440
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Estimacidon Proyectada de acuerdo a tipo de cliente

PERSONAS A CONSUMIR PIQUEOS Y PLATOS TIPICOS Adultos
e Nacionales 3834512 | =
Total ar:::c;s y 3era al:e;:-aezi:l:)n de pe;ssnn ad:letc;se :ra p:‘;::r;as Extranjeros 5,6584 | =
0,657 | 52*65,7 34,169
52 1 1% |=| 2 = 34 ifios
Nacionales 6,97184 | = "
Personas que consumirdn cada piqueo
1133333333 = | 11 San ol Rk B
| 3eraedad
Nacionales 6,97184 | = 7
Extranjeros 1,0288 | = 1
CONSUMO DIARIO (PERSONAS)
PIQUEOS TIPICOS MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
Piqueos tipicos de Guayaquil
Bolén de verde a4 44 a4 44 33 22
TOTAL BOLON DE VERDE MENSUAL 924
Humitas 44 44 44 44 33 22
TOTAL HUMITAS MENSUAL 924
Empanadas 44 44 44 44 33 22
TOTAL EMPANADA MENSUAL 924
TOTAL CONSUMO DIARIO 132 528 528 528 396 264
TOTAL CONSUMO MENSUAL 2772
Pigueos tipicos de Quito
Choclo con queso 44 44 44 a4 33 22
TOTAL CHOCLO CON QUESO MENSUAL 924
Empanadas de morocho 44 44 44 44 33 22
TOTAL EMPANADAS DE MOROCHO MENSUAL | 924
Tortilla de maiz 44 44 44 d4d 33 22
TOTAL TORTILLAS DE MAIZ MENSUAL 924
TOTAL CONSUMO DIARIO 132 132 132 132 99 66
TOTAL CONSUMO MENSUAL 2772
Piqueos tipicos de Cuenca
Motepillo 44 44 44 44 33 22
TOTAL MOTEPILLO MENSUAL 924
Colada morada 44 44 44 44 33 22
TOTAL COLADA MORADA MENSUAL 924
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Membrillo 44 44 44 44 33 22
TOTAL MEMBRILLO MENSUAL 924

TOTAL CONSUMO DIARIO 132 132 132 132 99 66
TOTAL CONSUMO MENSUAL 2772

Pigueos tipicos de_Portoviejo

Corviches 44 44 44 44 33 22
TOTAL CORVICHES MENSUAL 924

Bollos 44 44 44 44 33 22
TOTAL BOLLOS MENSUAL 924

Muchines de yuca 44 44 44 ad 33 22
TOTAL MUCHINES DE YUCA MENSUAL 924

TOTAL CONSUMO DIARIO 132 132 132 132 99 66
TOTAL CONSUMO MENSUAL 2772

Piqueos tipicos de Esmeraldas

Arroz con leche 44 44 44 44 33 22
TOTAL ARROZ CON LECHE MENSUAL 924

cocadas 44 44 44 44 33 22
TOTAL COCADAS MENSUAL 924

Maduro lampreado 44 44 44 44 33 22
TOTAL MADURO LAMPREADO MENSUAL 924

TOTAL CONSUMO DIARIO 132 132 132 132 99 66
TOTAL CONSUMO MENSUAL 2772
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ANEXO 4
Costo unitario piqueos tipicos

PIQUEOS TIPICOS COSTO UNITARIO ($) | P.V.P | P.V.P final
Piqueos tipicos de Guayaquil

Bolén de verde 1 1,3 1.3
Humitas 0,8 1,04 1,1
Empanadas 0,75 0,975 1
Pigueos tipicos de Quito

Choclo con queso 0,75 0,975 i
Empanadas de morocho 0,75 0,975 1
Tortilla de maiz 0,5 0,65 0,65
Piqueos tipicos de Cuenca

Motepillo 0,5 0,65 0,65
Colada morada 1 13 1,3
Membrillo 0,25 0,325 0,35
Piqueos tipicos de Portoviejo

Corviches ‘ 0,5 0,65 0,65
Bollos 1 1,3 1,3
Muchines de yuca 0,5 0,65 0,65
Piqueos tipicos de Esmeraldas

Arroz con leche 0,5 0,65 0,65
cocadas 0,25 0,325 0,35
Maduro lampreado 0,5 0,65 0,65
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ANEXO 5
Proyeccion de ingresos

PROYECCION DE INGRESOS MENSUALES POR PIQUEOS TIPICOS

| PIQUEOS TiPICOS

1

3

11

PIQUEOS TIPICOS DE
GUAYAQUIL

15

17

Precio de bolén de verde

13

1.3

1.3

13

13

Ventas (g)

933

943

943

943

943

Ventas ($)

1213
21

1225

12253

12253

12253

Precio de humita

1.1

1,1

11

11

Ventas (g)

933

943

Ventas ($)

1026
.56

1036,8
2964

1036,8
2964

1036,8

Precio de empanada

1

Ventas (g}

933

943

543

943

Ventas ($)

933,
24

942,57

942,57

942,57

PIQUEOS TIPICOS DE QUITO

Precio de Chocle con queso

Ventas (q)

933

933

933

Ventas ()

933,
24

933,

933,
24

Precio de Empanadas de
morocho

Ventas (q)

933

933

933

Ventas ($)

924

933,
24

933,
24

933,
24

Precio de Empanadas de
Tortilla de maiz

0,65

0,65

0,65

0,65

Ventas (q)

924

933

933

933

Ventas ($)

600,

606,
61

606,

61

PIQUEOS TIPICOS DE
CUENCA

Precio de Matepillo

0,65

0,65

0,65

0,65

0,65

0,65

Ventas (q)

924

933

943

Ventas ($)

606,
61

612,
67

612,
67

612,
67

612,
67

Precio de Colada morada

13

1,3

13

13

13

13

Ventas (g)

924

933

943

943

Ventas ($)

1201

1213

1225
,34

1225

1225
34

1225
34

Precio de Membrillo

0,35

0,35

0,35

0,35

0,35

0,35

Ventas (q)

924

933

943

943

943

943

Ventas ($]

323,

326,
63

329,

329,

329,
90

329,

PIQUEOS TIPICOS DE
PORTOVIEIO

Precio de Corviches

0,65

0,65

Ventas (q)

924

924

Ventas ($)

600,

Precio de Bollos

0,65

0,65
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ANEXO 6
Costo de platos tipicos

PLATOS TIPICOS COSTO UNITARIO ($) | P.V.P | P.V.P FINAL
Platos tipicos de Guayaquil
Arroz con menestra y carnes asadas 3,5 4,55 4,55
Ceviches 2.5 3,25 3,25
Platos tipicos de Quito
Seco Gallina 3 3,9 3,9
Platos tipicos de Cuenca
Hornado 5 3,25 3,25
Vaplngachos 2,5 3,25~ 3,25
Platos tipicos de Portoviejo
Cazuela 3 3,9 3,9
Arroz con guatita 2 2,6 2,6
Platos tipicos de Esmeraldas
Encocado de pescado 4 5.2 5.2
Arroz marinero 4 5,2 52
ANEXO 7
Consumo diario de platos tipicos
CONSUMO DIARIO (PERSONAS)
PLATOS TIPICOS SABADO | DOMINGO
Platos tipicos de Guayaquil
Arroz con menestra y carnes asadas 34 34
TOTAL ARROZ CON MENESTRA MENSUAL 272
Ceviches 34 34
TOTAL CEVICHES MENSUAL 272
TOTAL CONSUMO DIARIO 68 68
| TOTAL CONSUMO MENSUAL 544
Platos tipicos de Quito
Seco de Gallina 34 34
TOTAL SECO DE GALLINA MENSUAL 272
TOTAL CONSUMO DIARIO 34 34
TOTAL CONSUMO MENSUAL 272
Platos tipicos de Cuenca
Hornado 34 34
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TOTAL HORNADO MENSUAL 272
Yapingachos 34 34
TOTAL YAPINGACHO MENSUAL 272

TOTAL CONSUMO DIARIO 68 136
TOTAL CONSUMO MENSUAL 544

Platos tipicos de Portoviejo

Cazuela 34 34
TOTAL CAZUELA MENSUAL 272

Arroz con guatita 34 34
TOTAL ARROZ CON GUATITA MENSUAL 272

TOTAL CONSUMO DIARIO 68 136
TOTAL CONSUMO MENSUAL 544

Platos tipicos de Esmeraldas

Encocado de pesacdo 34 34
TOTAL ENCOCADO DE PESCADO 272

Arroz marinero 34 34
TOTAL ARROZ MARINERO 272

TOTAL CONSUMO DIARIO 68 136
TOTAL CONSUMO MENSUAL 544

ANEXO 8
Inversion para restructuracion del yate

Detalle de Inversion requerida para de Restructuracion del yate

Adecuaciones de fachada Interna-Externa

‘ Adecuacion del bafio

Descripcion Costo en USD
Sistema de iluminacién 3.000,00
Pintura para fachada 1.500,00
Cerramiento de vidrio para planta baja 5.000,00
10.000,00
Tapizado de piso de madera 12.000,00
500,00

Total adecuacion del Yate y oficina | $ 32.000,00




ANEXO 9

Ingresos totales

Ingresos
Varios
Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Total de
Ingresos $ $ $ S S S S $ $ $ $ $ S $ § $ $ $ $ $ s $ $ $
por 37.800 | 38,17 | 3855 | 3894 |39.33 |39.72 | 40.12 | 40.52 | 4093 | 41.34 | 41.75 | 4217 |42.17 |42.17 | 4217 |42.17 | 42.17 |42.17 {4217 | 42.17 | 42.17 | 4217 | 42.17 | 42.172,2
Boleterla 00 8,00 9,78 5,38 4,83 8,18 5,46 6,72 1,98 1,30 4,72 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 2,26 6
Total de
Ingresos
por s $ $ H $ S $ $ S H 5 $ 3 $ S S $ $ $ - $ S 5
Piqueos 3,141, | 3.173, | 3.204, | 2.448, | 2.473, | 2.125, | 2.146, | 2.167, | 1.801, | 1.524 | 1.539, | 1.555, | 3.204, | 3.204, | 3.204, | 2.473, | 2.473, | 2.167, | 2.167, | 2.167, | 1.801, | 1.555, | 1.555, | §
Tipicos 60 02 75 60 09 20 45 92 80 60 85 24 75 75 75 09 09 92 92 92 80 24 24 1.555,24
Total de
Ingresos $ $ $ $ $ s $ s $ $ $ $ S $ ] $ $ s $ - s S S
por Platos 2.121, | 2.142, | 2.164, | 1.060, | 1.071, | 1.768, | 1.785, | 1.803, | 1.768, | 2.828 | 2.857, | 2.885, | 2.164, | 2.164, | 2.164, | 1.071, | 1.071, | 1.803, | 1.803, | 1.803, | 1.768, | 2.885, | 2.885, | $
Tipicos 60 82 24 80 41 0o 68 54 00 ,80 09 66 24 24 24 41 41 54 54 54 00 66 66 2.885,66
$ s s $ $ S H 5 S 5 5 $ 5 $ S H S s $ S s S s H
Total de 43,063 | 4349 | 4392 | 4245 | 4287 | 4362 | 44.05 | 4449 | 4450 | 4569 [ 46.15 | 4661 | 4754 | 4754 | 4754 | 4571 | 4571 | 46.14 | 46.14 | 46,14 | 45.74 | 46,61 | 46.61 | 46,613,1
Ingresos | ,20 3,83 8,77 4,78 9,33 1,38 7,59 8,17 1,78 4,70 1,65 3,17 1,25 1,25 1,25 6,76 6,76 3,72 3,72 3,72 2,06 3,17 3,17 7
$ $
530.9 558.069,
58,35 99
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ANEXO 10

Costo de venta

Ci Ve r Bol
Remuneraciones drea | . Sueldo | Sueldomensual | Décimo | Décimo Aporte | Aporte | Sueldo+Beneficio | FOM09e | ¢ ido + Beneficio (2do
Namero Vacaciones Reserva
operativa mensual total Tercer Cuarto IESS Patronal (1er afio) (2do afio) afio)
Gerente Operaclones 1 800,00 800,00 66,67 24,33 33,33 74,80 | 89,20 938,73 66,67 1005,40
Capitan 1 600,00 600,00 50,00 24,33 25,00 56,10 | 66,90 710,13 50,00 760,13
Marineros 2 320,00 640,00 53,33 24,33 26,67 59,84 71,36 755,85 53,33 809,19
Atencion del bar 1 320,00 320,00 26,67 24,33 13,33 29,92 35,68 390,09 26,67 416,76
Camareras 2 320,00 640,00 5333 | 24,33 26,67 59,84 | 71,36 755,85 53,33 809,19
Guia Turistico por jornadas 2 320,00 640,00 53,33 24,33 26,67 59,84 71,36 755,85 53,33 809,19
Total s 3.640,00 $ 4.306,52 $ 4.609,85
1 2 3 4 5 6 7 B !_ 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 n n n 24
:f!:“““m" i 430852 430652 430652 | 430652 | 430652 530652 | 430652 | 420652 | 4.20652 | 430652 | 4.30652 430552 | 460985 60985 | asoons | asosms | ac00ss | 46005 | aeooss | 460935 | asoams | escoms | asoass 460895
Py iso! de
;'T;ﬂ;mmm 2017 2917 2917 2917 2917 29,17 29,17 2917 29,17 2917 29,17 217 - i - S - - - - - - _— <
SO rsle 1,660,00 1660,00 | 166000 | 1.660.00 | 1.660,00 166000 | 166000 | 1.66000 | 1660,00 | 166000 | 166000 | 166000 | 166000 | 166000 | 166000 | 166000 | 1660,00 | 166000 | 1.660,00 | 166000 | 166000 | 166000 | 166000 | 166000
Barco a la illa (1
veral :ﬁﬁlp." : u_s,_e‘: 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67 416,67
Mantenimientc 1.500,00 1.500,00 1,500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 150000 1.500,00 1.500,00
1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
5 $ $ ] $ s s $ $ $ H $|s $ $ $ $ S $ $ $ $ s
Total 791236 751236 | 791236 | 791236 | 751236 791236 | 791236 | 791236 | 791236 | 791236 | 791236 | 791236 | 821569 | 821569 | B21569 | 8.21569 | 821569 | 821569 | 821560 | 821569 | 821569 | 8.21569 | 821569 | 8.21569
$ s
94,948, 28 98.588,28
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Por paseo turistico | Por paseo estudiantil
Total de horas por
viajes a la semana 37,5 4
Costo de combustible
por viaje 10 10
Costo total de
combustible semanal
por el nimero total
de viajes $ 375,00 $ 40,00
Al mes $1.500,00 $ 160,00
Al afio 5 4.500,00 S 480,00
Costo de Combustible
Paseo turistico S 1.500,00
Paseo estudiantil S 160,00
Gasto mensual en combustible | $ 1.660,00




ANEXO 11
Proyecciones de costo de venta

PROYECCION DE COSTO DE
VENTA POR PIQUEOS TiPICOS

15

17

19

20

21

23

Costo 2.356,2 | 2.379,7 | 24035 2403,5 | 24035
mensual 0 6 6] - = - - - - = - - 6 6

24035

Costo 1.848,0 | 1.8664

1.866,4

Costo 1633,1 | 1.649,5
mensusl | - - - . 2 1,617,00 7 0|- - - - - =

1.645,5

16495

Costa 1.848,0

1.848,0

oo 11550 | 1.166,5 | 1.178,2

1.178,2

1.178,2

11782

$
2.356,2 | 2.379,7 | 2.403,5 | 1.848,0 | 1.8664 | $ 1.633,1 | 1.649,5 | 1.848,0 | 1.155,0 | 1.166,5 | 1.178,2 | 2.403,5 | 2.403,5
Total o ] 6 0 8 1.617,00 7 ] 0 0 5 2 6 6

2.403,5

1.6495
o

S
1.178,2

11782

1.178,2
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Costos
1 2 3 4 i 3 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 | 13 | 20 | 1 | 22 | 23 24
Costo de
Venta por ;_91316, 7‘9;: 7'9;: 7‘9;2 7'9;: 7.912,36 7'9;; ”;: 7'91325‘ 7'91326 7'912': 7‘91;; 8215 | 8215 | 8.215 | 8.215 | 8215 | 8.215 | 8.215 | 8215 | 8.215 | 8215 | 8.215 | 8.215,
Boletos ] . ¢ ’ ’ ’ 69] 69| 69| 9| 69| 69| 69| 69| .69] 69| .69 69
Costo de
Venta de
Piqueos 2.356, | 2.379 | 2.403 | 1.848 | 1.866 1.633 | 1.649 | 1.848, | 1.155, | 1.166,5 | 1.178, | 2.403 | 2.403 | 2.403 | 1.866 | 1.866 | 1.649 | 1.649 | 1.649 | 1.848 | 1.178 | 1.178 | 1.178,
Tipicos 20| ,76] 56| 00| .48 161700 17] 50 00 00 5 2| 56| 56| 56| 48| 48| S0 sof 50| 00| 22| 22 2
Costo de
Venta de
Piqueas 1632, | 1.648 | 1.664 | 816,0 | 824,1 1.373 | 1.387 | 1.360, | 2.176, | 2.197,7 | 2.219, | 1.664 | 1.664 | 1.664 | 824,1 | 824,1 | 1.387 | 1.387 | 1.287 | 1.360 | 2.219 | 2.219 | 2.219,
Tipicos 00| 32| .80 0 6 136000 60! 34 00 00 6 74| 80| 80| .80 6 6] 34| 34| 34| 00| 74| 74 74
Total H s $ $ $ $ 5 § H $ S s $ 5 S 5 $ - S 5 s 5 $
Costosde | 11.90 |11.94 | 1198 | 1057 | 1060 | & 1091 | 1094 [ 11.12 [11.24 |11.276, | 1131 |12.28 | 12.28 | 12.28 | 10,90 | 10.90 | 11.25 | 11.25 | 12,25 | 11.42 | 11.61 | 11.61 | 11.613
Venta 056 (044 |072 1636 [300 [10.889,36 9,13 /919 {036 |33 |67 031 |405 |405 |405 |633 |633 [253 |253 |253 |3690 [364 |364 |64
$ $
134.7 138,68
09,34 7,02
stos
Sueldo Sueldo + Fondo de Sueldo +
Remuneraciones drea 5 Sueldo Décimo Décimo Aporte Aporte
Numero mensual Vacaciones Beneficio (ler | Reserva(2do | Beneficio (2do
ventas mensual Tercero Cuarto IESS Patronal
total afio) afio) afo)
Relacionista publico 1 350 350 29,17 24,33 14,58 | 32,73 39,03 424,38 29,17 453,55
Cajera en Boleteria 1 292 292 24,33 24,33 12,17 27,30 32,56 358,09 24,33 382,42
Total $ 642,00 782,47 835,97
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1 2 3 4 S 6 7 8 9 10 11 12 13 14 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Remuneraciones 7824|7824 | 7824|7824 | 7824|7824 | 7824|7824 | 7824 | 782,4 | 7824 835,9 | 8359 | 835,9 | 8355 | 8359 | 835,9 | 835,9 | 835,9 | 8359 | 8359 | 835,9
area ventas 7 T ¥ 7 4 7 7 p 7 7 7 782,47 7 7 7 7 7 T T 7 T 7 7 835,97
Promocién y 123911239 1.239| 1.239 | 1.239( 1.239 | 1.239( 1.239 | 1.235 | 1.239 | 1.239 1239 1.239 ) 1,239 1.239| 1.239 ] 1.239 | 1.239 | 1.235| 1.239 | 1.239 | 1.239
publicidad o b g 17 7 ,17 A7 17 A7 A7 A7 17 17 1.239,17 17 A7 17 17 17 37 A7 ,17 3T 17 ,17 | 1.239,17
Internet 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 | 55,00 55,00
»
Teléfono 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 } 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 | 70,00 70,00
2.146 | 2.146 | 2.146 | 2.146 | 2.146 | 2.146 | 2.146 | 2.146 | 2,146 | 2.146 | 2.146 2.200 | 2.200 { 2.200 | 2.200 | 2.200 | 2.200 | 2.200 | 2.200 | 2.200 | 2.200 | 2.200
Total 64 64 ,64 ,64 64 ,64 ,64 ,64 64 .64 64 2.146,64 14 14 ,14 14 ,14 ,14 14 A4 14 14 ,14 | 2,200,14
$
$ 26.401,6
25.759,67 7
Gastos Administrativos
Fondo de
Sueldo Sueldo + Sueldo +
Remuneraciones drea Sueldo Décimo | Décimo Aporte | Aporte Reserva
Nimero mensual Vacaciones Beneficio (1er Beneficio (2do
administrativa mensual Tercer | Cuarto IESS | Patronal (2do
total afio) afio)
afio)
Presidente Ejecutivo 1 250 250| 20,83| 24,33 10,42 | 23,38 27,88 310,08 20,83 330,92
Gerente Administradora 1 500 500 41,67 24,33 20,83 | 46,75 55,75 595,83 41,67 637,50
Secretaria 320 320 26,67| 24,33 13,33 29,92 35,68 390,09 26,67 416,76
Total $ 1.070,00 $ 1.296,01 S 1.385,18
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g 2 3 a s 6 7 8 s 10 1 12 Lok (0 S S R T Ve R T T O T A T 24
Remuneraciones 1296, | 1.296, | 1.296, | 1.296, | 1.29%, | 1.29, | 1.296, 1.385, | 1385, | 1385, | 1.385, | 1,385, | 1.385, | 1385, | 1.385, | 1385, | 1.385, | 1.385,
Srea administrativa | 120001 | 1.296.01 [ 129601 | ) 0 | o 0 01 01 g1 | 129601} 129801 | et g ys | 18 18 | 18 | 18 | 18 18 | 18 | 18 | 13%838
2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072, | 2072,
Alquiler def muelle | 207200 | 2072,00 1 2072001 "0 " | "6 | "o0 | o0 | oo | oo | oo [ 207200 207200 | "oy | 50" | o0 | oo | o0 | o0 | o0 | o0 | oo | oo | vo | 2072
Gastos varios 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Gastos en limpieza a000 | 2000 | 4000 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 [ 40,00 | 40,00 | 40,00 4000 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 4000 | 20,00 | 40,00
[
1200 | 1200 | 1200 | 120,0 | 120,80 | 120,0 120,0 | 120,0 | 1200 | 120,0 | 1200 | 120,0 | 120,0 | 1200 | 1200 | 1200 | 120,0
Serviclas bisicos 120,00 140,00 120,00 0 0 0 0 0 0 12000 | 120,00 1M [} 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 125,00
Total Gastos 3568,0 | 35680 | 3.5680 | 3568, | 3568, | 3.568, | 3568, | 3568, | 3568, | 3ses, | 3ses0 | . . | 365y, |35y, {3657, [ 265, | asy, [aesa, [ a5y, | nesy, | 3657, 2wy, [ nesr, [ oo
A 1 1 1 ot | o0 |0 | a1 |0 | m 1 : 18 | 18 | 18 | 18 | 18 | 18 | 18 | 18 | 18 | 18 | 18 el
$ $
42.816,12 43.886,12
EGRESOS
MENSUALES
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 | 1 14 15 16 17 18 19 20 21 2 23 28
Costo de 11900, | 11940, | 11980, | 10576, | 10603, | 10889, | 10819, | 10949, | 11120, | 11120, | 11276, | 11310, | 12284, | 12284, | 12284, | 10906, | 10906, | 11252, | 11252, | 11252, | 11423, | 11613, | 11613, | 11613,
Venta 56 44 7 36 00 35 13 19 36 36 &7 31 0s 05 05 33 33 53 53 53 69 64 64 64
Gastos de 21466 | 21466 | 21466 | 21466 | 21466 | 21966 | 21466 | 21466 | 21466 | 21466 | 21466 | 21455 | 22001 | 22001 | 22002 | 22001 | 22001 | 22001 | 2200,1 | 2200,1 | 22001 | 2200,1 | 2200,1 | 22001
Venta 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Gastos
Administratiy | 3568,0 | 35680 | 35680 | aseso | ases0 | 3seso | 3seso | 3ses0 | 35680 | 35680 | 35680 | 35680 | 36571 | 38571 | 36571 | 36571 | 3657,1 | 3657,1 | 3657,1 | 36571 | 36571 | 36571 | 38571 | 36571
05 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Depreciacién
de Activos
Fijos 504,00 | 504,00 | 504,00 | 504,00 | 504,00 | 504,00 | 50400 | 504,00 504,00 504,00 | 504,00 | s04,00] s04.00 | s04,00 | 504,00 504,00 | 504,00 504,00 | 504,00 | 50400 | 50400 50400 | 50400 ] 50400
S 5 3 s s s s 3 $ 5 s $ H S $ § $ ] 5 $ 3
Egreso | 18.119, | 1859, | 18.199, | 16795, | 16821, | 17.108, | 17137, | 17.167, | 17.339, | 17339, | 17.405, | 17528, | 18645, | 18.645, | 18645, | 17267, | 17.267, | 17613, | 17613, | 175613, | 17785, | 17.974, | 17.974, | 17,974,
Mensual 21 09 7 01 65 01 78 84 01 01 32 96 37 37 37 65 65 84 84 84 o1 96 96 96




ANEXO 13

Capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
Mes TOTAL
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos 43.063,20 | 43.493,83 | 43.928,77 | 42.454,78 | 42.879,33 | 43.621,38 | 4405759 | 4449817 44.501,78 | 45.694,70 | 46.151,65| 46.613,17 530.958.35
{-) Ctos Operacionales 18.119,21 | 18.159,09| 16.79501| 16.795,01| 16.821,65| 17.10801 | 17.137,78 | 17.167,84| 17.339,01 | 17.335,01| 17.49532| 17.528,96 | 207.805,86
Utilidad/pérdidas 24.943,99 | 25.334,74 | 27.133,76 | 25.659,77 | 26.057,68 | 26.513,37 | 26.919,82 | 27.330,33 | 27.162,78 | 28.355,70 | 28.656,33 | 29.084,21 | 323.152,49
Utilidad/pérdidas
bt 24.943,99 | 50.278,74 | 77.412,50 | 103.072,27 | 129.129,95 | 155.643,33 | 182.563,15 | 209.893,47 | 237.056,25 | 265.411,95 | 294.068,28 | 323.152,49
Mes TOTAL
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Ingresos 47541,25 | 47.541,25| 47.541,25| 45716,76 | 45.716,76 | 46.143,72 | 46.143,72| 46.143,72| 45742,06 | 46.613,17| 46.613,17| 46.613,17 558 069.99
{-) Ctos Operacionales 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 8.215,69 | 98.588,28
Utilidad/pérdidas 39.325,56 | 39.325,56 | 30.325,56 | 37.501,07 | 37.501,07 | 37.928,03| 37.928,03| 37.928,03| 37.526,37 | 38.397,48 | 38.397,48 | 38.397,48 | 459.481,71
Utilidad/pérdidas 362478
scumuladas ,05 | 401.803,62 | 441.129,18 | 478.630,25 | 516.131,31 | 554.059,34 | 591.987,37 | 629.915,40 | 667.441,77 | 705.839,25 | 744.236,72 | 782.634,20

161




ANEXO 14
Amortizacion de la deuda

AMORTIZACION MENSUAL

Tasa mensual

# de periodos 60
Pago Mensual $1.180,71
Periodo Cuota | Intereses anual | Amortizacién | Capital vivo
0 $ 55.570,50
1 $1.180,71 463,09 $717,62 | $54.852,88
2 $1.180,71 457,11 $723,60 | $54.129,28
3 $1.180,71 451,08 $729,63| $53.399,65
4 $1.180,71 445,00 $735,71| $52.663,93
5 $1.180,71 438,87 $741,84 | $51.922,09
6 $1.180,71 432,68 $ 748,02 | $51.174,07
7] $1.180,71 426,45 $ 754,26 | $50.419,81
8 $1.180,71 420,17 $ 760,54 | $49.659,26
9 $1.180,71 413,83 $ 766,88 | $ 48.892,38
10 $1.180,71 407,44 $773,27 | $48.119,11
11 $1.180,71 400,99 $779,72| $47.339,39
12 $1.180,71 394,49 $786,21| $46.553,18
13 $1.180,71 387,94 $792,77 | $45.760,41
14 $1.180,71 381,34 $799,37 | $ 44.961,04
15 $1.180,71 374,68 $ 806,03 | $44.155,01
16 $1.180,71 367,96 $812,75| $43.342,26
17 $1.180,71 361,19 $819,52 | $42.522,73
18 $1.180,71 354,36 $ 826,35 | $ 41.696,38
19 $1.180,71 347,47 $833,24 | $40.863,14
20 $1.180,71 340,53 $840,18 | $40.022,96
21 $1.180,71 333,52 $847,18 $39.175,78
22 $1.180,71 326,46 $ 854,24 | $38.321,53
23 $1.180,71 319,35 $861,36 | $37.460,17
24 $1.180,71 312,17 $ 868,54 | $ 36.591,63
25 $1.180,71 304,93 $875,78 | $35.715,85
26 $1.180,71 297,63 $ 883,08 | $34.832,77
27 $1.180,71 290,27 $890,44 | $33.942,34
28 $1.180,71 282,85 $897,86 | $33.044,48
29 $1.180,71 275,37 $905,34 | $32.139,14
30 $1.180,71 267,83 $912,88 | $31.226,26
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31 $1.180,71 260,22 $920,49 | $ 30.305,77
32 $1.180,71 252,55 $928,16| $29.377,61
33 $1.180,71 244,81 $935,90 | $ 28.441,71
34 $1.180,71 237,01 $943,69 | $ 27.498,02
35 $1.180,71 229,15 $951,56 | $ 26.546,46
36 $1.180,71 221,22 $959,49 | $ 25.586,97
37 $1.180,71 213,22 $967,48 | $24.619,49
38 $1.180,71 205,16 $975,55 | $23.643,94
39 $1.180,71 197,03 $983,68 | $22.660,26
40 $1.180,71 188,84 $991,87| S 21.668,39
41 $1.180,71 180,57 | $1.000,14 | $ 20.668,25
42 $1.180,71 172,24| $1.008,47 | $19.659,78
43 $1.180,71 163,83 $1.016,88|$ 18.642,90
44 $1.180,71 155,36 $1.025,35 | $17.617,55
45 $1.180,71 146,811 $1.033,90| $ 16.583,65
46 $1.180,71 138,201 $1.042,51|$15.541,14
47 $1.180,71 129,51 $1.051,20( % 14.489,94
48 $1.180,71 120,75] $1.059,96 S 13.429,98
49 $1.180,71 111,92] $1.068,79|%12.361,19
50 $1.180,71 103,01 $1.077,70|$11.283,49
51 $1.180,71 94,03| $1.086,68]$10.196,81
52 $1.180,71 84,97 $1.09574| $9.101,08
53 $1.180,71 7584 | $1.104,87| $7.996,21
54 $1.180,71 66,64 $1.114,07| $6.882,14
55 $1.180,71 57,35| $1.123,36| $5.758,78
56 $1.180,71 47,99 $1.132,72| $4.626,06
57 $1.180,71 3855| $1.142,16| $3.483,90
58 $1.180,71 29,03] $1.151,68| $2.332,22
59 $1.180,71 19,44 $1.161,27| $1.170,95
60 $1,180,71 9,76| $1.170,95 ($ 0,00)
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ANEXO 15

Flujo de caja sin proyecto

FLUJO DE CAJA SIN EL PROYECTO

Ventas 14865500| 1531465  15770809|  26243933| 16731251
(-) Costo de Ventas M S 38.596,14 $ 38.982,10 $ 39.371,92 $ 39.765,64
(=) Utilidad Bruta $ 110.441,00 | $ 11451851 | $ 11872599 | $ 123.067,41 $ 127.546,87

5astos Operac 9.856,47 9.856,47 9.856,47 9.856,47 9.856,47
Gastos de Venta 680,00 680,00 680,00 680,00 680,00
Gastos Administrativos 4.610,00 4.610,00 4.610,00 4.610,00 4.610,00
Depreciacion Activos Fijos 4.566,47 4.566,47 4.566,47 4.566,47 4,566,47
(=) Utilidad Operacional 100.584,53 104.662,04 108.869,52 113.210,94 117.690,40

L) Gastos No Operacionales

Gastos Financieros (intereses) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(=) Utilidad antes de Impuestos 100.584,53 104.662,04 108.869,52 113.210,94 117.690,40
(-) 15% Participacion de Trabajadores 15.087,68 15.699,31 16.330,43 16.981,64 17.653,56
(=) Utilidad después de Impuestos 85.496,85 88.962,73 92.539,09 96.229,30 100.036,84
(-) 23% Impuesto a la Renta 19.664,28 20.461,43 21.283,99 22.132,74 23.008,47

{=) UTILIDAD NETA $ 65.83257 | $ 6850131 | § 7125510 |§ 74.09656 | $§ 77.02837

(+) Depreciacion (de activos fijos) $ 456647 | 5  4.566,47 S 456647 | S 456647 | S  4.56647
(-) Activos Fijos $ (122.700,00)
{-) Capital de Trabajo 0,00 0 0 0 0 0
(+) Préstamo 0,00

(-} Amortizacién Capital del Préstamo $ 0,00 $ 0,00 50,00 $ 0,00 $0,00
{+) Recuperacién Capital de Trabj. 122.700

(+) Valor de Desecho 24440
(=) Flujo Neto Efectivo $ (122.700,00) | $ 70.399,04 | S 73.067,78 | § 75.821,57 | § 78.663,03 | $ 228.73484
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ANEXO 16

Flujo de caja con proyecto

FLUJO DE CAJA CON EL PROYECTO
Ventas 53093835 3$58.06099| 35865873675  616561,982 |
$ $ $ $
(-) Costo de Ventas 134.709,44 138.687,02 142.778,29 146.990,25 151.326,46
$ $ $ $ 3
(=) Utilidad Bruta 396.248,92 419.382,97 443.809,08 469.571,73 496.741,84
| {) Gastos Operacionales $70.783,79 | §$72.495,79 $ 74.250,35 $76.048,70 | $77.891,94
Gastos de Venta 25.759,67 26.401,67 27.059,07 27.732,84 28.423,3%
Gastos Administrativos 42.816,12 43.886,12 44.983,27 46.107,85 47.260,55
Depreciacion Activos Fijos 2.208,00 2.208,00 2.208,00 2.208,00 2.208,00
(=) Utilidad Operacional 325.465,13 346.887,18 369.558,73 393.523,04 418.849,90
Gastos Financieros (intereses) 5.167,87 4.220,58 3.174,10 2.018,03 740,92
(=) Utilidad antes de Impuestos 320.297,25 342.666,60 366.384,63 391.505,00 418.108,98
{-) 15% Participacién de
Trabajadores 48.044,59 51.399,99 54.957,70 58.725,75 62.716,35
(=) Utilidad después de
Impuestos 272.252,67 291.266,61 311.426,94 332.779,25 355.392,63
-) 23% Impuesto a la Renta 62.618,11 66.991,32 71.628,20 76.539,23 81.740,31
$ $ $ $ $
(=) UTILIDAD NETA 209.634,55 224.275,29 239.798,74 256.240,02 273.652,33
$ S $ 3 $
(+) Depreciacion (de activos fijos) 2.208,00 2.208,00 2.208,00 2.208,00 2.208,00
$
(-] Activos Fijos (10.640,00)
(-) Capital de Trabajo -24.943,99
(+) Préstama 55.570,50
{-) Amortizacién Capital del
Préstamo ($9.017,32) (59.961,55) ($ 11.004,66) (S 12.156,99) (5 13.429,98)
(+) Recuperacidn Capital de Trabj. 24.944
(+) Valor de Desecho 25064
$ $ $ $ $ $
(=) Flujo Neto Efectivo 19.986,51 202.825,23 216.521,74 231.002,09 246.291,04 312.438,34
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ANEXO 18
Gastos de la empresa sin proyecto

Permisos

TOTAL DE GASTOS ANUALES

Alquiler de muelle

Barco a la parrilla {1 vez al afio) . 5000

2072

Gasto Mantenimiento (Cada 3 meses) 1000 4000
Gasto de Pintura 500 6000
TOTAL DE GASTOS MENSUALES 3572 | $ 34.864,00

Gasto de Depreciacion 4673,33
Gastos de Combustible - 1800,00
Gastos Varios 400 4800,00
* Personal adicional fines de semana
Total de Gastos Operativos 900 11273,33
Servicios Bdsicos
Luz 120 1440,00
Agua 50 600,00
Teleféno y fax 70 840,00
Internet 55 660,00
Total de Servicios Basicos 295 3540,00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 14.813,33
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Valor de muebles de oficina

$ 3.000,00

Valor Residual $ 300,00
Afios de vida util 5
Depreciacion anual de muebles de oficina $ 600,00
Valor del equipo de computo $ 700,00
Valor Residual $70,00
Afos de vida util 3
Depreciacién anual de computo $233,33
Depreciacién anual total $833,33

MAYO
JUNIO 18 10 180
Juuo 18 10 180
AGOSTO 18 10 180
SEPTIEMBRE 18 10 180
OCTUBRE 18 10 180
NOVIEMBRE 18 10 180
DICIEMBRE 18 10 180
ENERO 9 10 90
FEBRERO 9 10 S0
MARZO 9 10 90
ABRIL 9 10 90
ANUAL 180 1800
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Presidente Ejecutivo

$250.00

3000,00

Gerente Administradora $500.00 6000,00 ‘
Secretarfa $320.00 3840,00
Gerente Operaciones $800.00 9600,00
Capitan $600.00 7200,00
Marineros 1 $320.00 3840,00
Marineros 2 $320.00 3840,00
Camarera 1 $320.01 3840,00
[ Total Gasto de Personal $3,360.00| $ 41.160,00

Camarera Adicional

$160.00

$1,920.00

Cajero $160.00 $1,920.00
Total Sueldos de Fin de Semana $320.00 $3,840.00
TOTAL GASTOS DE SUELDO TOTALES $3,680.00 $44,160.00
Gastos por Eventos 15 $20,250.00
Gastos por Eventos 12 $8,550.00
Gastos por Eventos $28,800.00
Gastos varios 40,00 480,00
Gastos en limpieza 40,00 480,00
Total Gastos de Mantenimiento 80,00 960,00
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Pagina Web Anual 12,50 150,00

E-mails a empresas (base de datos) 23,33 280,00

Publicidad en Hoteles GET & GO 41,67 500,00

Anuncios trimestrales en prensa 33,33 400,00
Total Gastos de Publicidad 1330,00

GASTOS TOTALES ANUALES

Gastos fijos anuales 5.350,00

Gastos fijos mensuales 34.864,00

Gastos operativos 14.813,33

Sueldos y salarios 41.160,00

Gastos de Mantenimiento 960,00

Gastos de publicidad 1.330,00

TOTAL GASTOS ANUALES $ 98.477,33
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