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RESUMEN

El presente proyecto consiste en un plan de negocios que beneficie a los propietarios de la
hosteria “El Castillo Real” brindando servicios innovadores que agrade al turista. Se
considera que la ejecucion adecuada del proyecto aportara al desarrollo del pais y de la
provincia potenciando la actividad turistica.

El plan de negocios plantea incluir una propuesta de valor de servicios en distracciones,
alimentacion y relajamiento de calidad, relacionadas con actividades deportivas: pesca,
deportes de aventura como trekking, canoeing, rafting, etc. Ademas los clientes podran
degustar del area del restaurante con platos tipicos de la zona y; momentos de relajacion

con el servicio de spa, piscina, hidromasaje, sauna y turco.

Un punto importante de la propuesta de negocios se refiere a la aplicacion de altos
estdndares de calidad y seguridad, dentro de la hosteria o0 en las actividades que realicen
los clientes fuera de ella, de manera que se pueda satisfacer la mayor parte de las
necesidades del visitante.

Palabras claves: Plan, negocio, servicios, distracciones, spa.



ABSTRACT

This project is a business plan that benefits the owners of the hosteria “El Castillo Real" by
providing innovative services that please visitors. Properly implemented, the project will
contribute to the development of the country and the province through the promotion of

tourism.

This plan adds to the existing business plan by focusing on the value of entertainment
services, quality food and relaxation, and sports and related activities such as fishing,
adventure sports, trekking, canoeing, rafting, etc. Furthermore, guests can enjoy the
restaurant with its dishes and delicacies of the area, and exult in relaxation with spa services,

including the pool with its whirlpool, sauna, and Jacuzzi.

An important point of the proposed business plan relates to applying high standards of
guality and safety, within the inn itself and during activities on the property's grounds. The

goal is to meet the needs of visitors in an unquestionably luxurious, congenial atmosphere.

Key words: Business; entertainment; services; spa



INTRODUCCION

En el Ecuador, el conjunto de actividades econdémicas-productivas y de servicio, que
advierte un crecimiento del turismo evidenciado a través por la multiplicacion de destinos
turisticos donde la empresa privada ha realizado importantes inversiones bajo la cobertura
de una politica promocional y de inversiones en infraestructura de apoyo. El presente plan
de negocios corresponde al proyecto de inversion para la hosteria “El Castillo Real” con una
propuesta de valor en distracciones en donde se aplican las herramientas y procesos

necesarios para elaborar y realizarlo de manera eficiente.

Este plan de negocios esta orientado a servir y satisfacer las necesidades del flujo de
turistas internos locales y nacionales que buscan un lugar para vacacionar y realizar
diferentes actividades relacionadas al esparcimiento en el medio natural. Los turistas

buscan un lugar con condiciones geogréficas Unicas y atencion de alto nivel.

El Capitulo | presenta indicadores que reflejan esta tendencia del turismo en el Ecuador, en
la zona del oriente y en Zamora; ademas se incluye la situacién actual de la empresa donde
incluye su filosofia empresarial. La idea de un plan de negocio para la hosteria “El Castillo
Real” se constituye en una motivacion de desarrollo sustentable con la cual se logre
potenciar la conexién con el medio ambiente cuidandolo y aprovechar su ubicacién para
atraer al cliente y promover el crecimiento del turismo en la zona de Zamora por ser un lugar
Unico y que pretende desarrollarse como foco turistico por la gran variedad en atractivos
naturales, elementos que apoyan el desarrollo de un servicio de calidad y posicionarse en la

mente de los turistas como imagen turistica de la parte sur del pais.

El Capitulo Il incluye aspectos en relacion a la investigacibn de mercado y competencia,
analisis de la demanda y oferta de los servicios turisticos, asi como también analisis de la
competencia a través de los andlisis de Porter y FODA. Como consecuencia del aumento
del turismo en Ecuador en los ultimos afios, y dado el hecho que existe una demanda
latente por visitar establecimientos de acogimiento en un ambiente natural, se asume como
una oportunidad de negocio y se plantea una propuesta de valor Unica que los potenciales

clientes aprecien significativamente.



El plan de negocios se apoya en la metodologia de estudio de mercado para advertir las
tendencias de los consumos de los servicios turisticos y en la evaluacién para establecer los
estandares de rentabilidad. La mayor parte de la informacién recopilada fue tomada de
estudios y estadisticas del INEC, MINTUR y otras entidades gubernamentales y privadas.
De esta manera se asegura que la informacién recopilada son datos que ayudan a llegar a

mejores conclusiones posibles.

En el Capitulo Il se presenta el plan de marketing en dénde se propone directrices que
ayuden a la empresa a través de la mezcla de marketing (producto, precio, plaza y
publicidad). Incluye caracteristicas del entorno de la hosteria que se ajustan a las
caracteristicas de la plataforma de servicios que se ofrezca. En los alrededores de la zona
se encuentran varias reservas naturales y rios aptos para la pesca, ademas de estar cerca
el rio Bombuscaro caracterizado por ser uno de los rios mas torrentosos y perfecto para la

practica de diversos deportes aventura como rafting y canoeing.

En el Capitulo IV se expone el analisis técnico y de operaciones relacionado al tamafio del
proyecto, localizacién, procesos y requerimientos legales que la empresa necesita para

ejecutar la idea de negocio.

El andlisis econdmico se describe en el Capitulo V cuyos resultados esta proyectado a 10
afios. La proyeccion de ingresos se anclé al porcentaje de crecimiento promedio que se ha
estimado en el sector turistico para América segun la Organizacion Mundial de Turismo. El
VAN del proyecto dio positivo, con un TIR de 14.79%. De acuerdo al punto de equilibro
demuestra que el proyecto es viable, pero hay que tomar en cuenta los riesgos que

representa cualquier emprendimiento.

Para culminar en el Capitulo VI se presenta un plan de contingencia donde describe
posibles riesgos y su afectacion pero también se presenta una soluciéon con un plan de

accioén para cada uno de los posibles riesgos.



CAPITULO |



1. Andlisis del entorno y mercado

1.1. Andlisis situacional

Durante varias décadas el sector turistico del Ecuador ha estado sin atencion
(SENPLADES, 2011). Con el paso de los afios se ha dado mayor importancia y en la
actualidad ocupa la cuarta posicion econdmica con 1'251.3 millones contabilizados en el
2013, lo que representa el 21% mas en comparacion al 2012 segun el registro de
ingresos de divisas por exportacion de los principales productos no petroleros del pais
(Banco Central del Ecuador, 2014).

De acuerdo a la Direccion Nacional de Migracion y el Ministerio de Turismo (MINTUR)
consideran que el turismo en el Ecuador esta creciendo, es decir que el ingreso
econdmico por este rubro ha incrementado el 60% desde 2006 segun las estadisticas vy,
de acuerdo a los datos recopilados por la Asociacion de Operadores de Turismo del
Ecuador (OPTUR) "durante el 2012, mas de 1, 271,953 turistas extranjeros llegaron a
Ecuador, y en el 2013 el pais recibi6 exactamente 1.364.057 visitantes extranjeros.
(MINTUR, 2014)"

ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 2012-2013
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Gréfico 1: Entrada de Extranjeros al Ecuador 2012- 2013
FUENTE: Direpcién Nacional de Migracién, 2013
ELABORACION: Direccioén de Investigacion, Estadisticas de Turismo. ENE-14



La demanda por turismo es latente, la presencia urgente de establecimientos con una
propuesta diferente y que apuesten a un entorno mas natural es una tendencia que se
puede aprovechar ya que resulta una importante oportunidad de negocio al plantear una
propuesta de valor Unica para nuevos y potenciales clientes que puedan apreciarla

significativamente.

Este importante crecimiento en la actividad turistica se debe a la designacion en el flujo
de recursos para el desarrollo del sector que pas6 de "...5 millones de délares en el 2005,
a 45 millones de délares en el 2011. (MINTUR, 2012)". El Gobierno pretende hacer del

turismo un pilar para el cambio de la matriz productiva.

1.1.1. Macro-entorno.

El sector turistico en el Ecuador estad evolucionado, de acuerdo a las cifras del Banco
Central del Ecuador y el Ministerio de Turismo, para el 2012 la participacién del sector
crecié 51.92% de ingreso econémico en relacién al 2006 que llegd apenas a $499.4
millones. Las cifras alcanzadas de ingresos por turismo reflejan un amplio crecimiento

con relacion a siete afios atras, (MINTUR, 2013).

Por consiguiente, Ecuador ha empezado a consolidarse como un destino atractivo por la
diversidad natural y la cercania entre las regiones. "Desde el afio 2011 el turismo
ecuatoriano se apuntd con cifras positivas que cada vez animan y dan mas que desear y
mejorar para tener que ofrecer en este sector (MINTUR, Direccion de Investigacion,
2013)".

Ecuador cuenta con una diversidad vegetal y animal Unica en el mundo, se puede
encontrar paisajes con bosques himedos y lluviosos, bosques secos, tropicales,
volcanes y playas, cumbres andinas y manglares, nevados y mas. Soélo en este
maravilloso pais es posible visitar en un mismo dia la belleza amazonica, pasar por la

majestuosa Cordillera de los Andes y finalizar junto a un hermoso amanecer costefo.



Esta tendencia en turismo se vera reflejado en el siguiente estudio el cual mostrara con
mayor claridad la oportunidad de negocios que se ha detectado y sea posible reflejar que

existen las condiciones necesarias para explotar esta oportunidad.

Ingreso de extranjeros al Ecuador 1366,269

2007-2013 1271,901
1141,037

1005,297 968,499 1047,098

937,487

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 2: Numero de extranjeros que llegaron al Ecuador 2007-2013.
FUENTE: Dirqccic’)n Nacional de Migracién, 2014
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

En el grafico 2 se muestra que hubo un incremento en la cantidad de turistas extranjeros
al pasar de los afios. Entre el 2007 al 2013, el nimero de turistas pas6é de 937.478 en el
2007 turistas a 1.366.269 para el 2013, por lo tanto se puede concluir que existe una
tendencia al alza con un favorable resultado para el turismo del pais. Para el afio 2013

se registra un aumento significativo de 6.9% al 2012.

Para los ecuatorianos el marcador de éstas cifras record significan mejores expectativas
y mayor atencion al sector turistico, mayor generacion de empleo, expansion de crédito
para microempresas, restaurantes y bares y; permite a las ciudades pequefias con
atractivos turisticos hacerse conocer y progresar mediante la generacion del turismo al

sector.

El sector turistico esta siendo un potencial generador de empleo en el pais que también
ayuda a otros sectores, a través de esta actividad se encadena con otras actividades que

generan una tasa de empleo indirecto.
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Gréfico 3: Ingresos de Divisas, 2012-2013.
FUENTE: Banco Central del Ecuador, mayo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

En el grafico 3 se ve que existe un claro aumento en los ingresos de divisas por concepto
de turismo, segun la balanza de pagos aciende a un total 218.5 millones de dolares
liquidos durante el 2013, 43.5% mas que en el 2012 (Banco Central del Ecuador, 2014).
Este incremento implica el potencial turistico que se esta generando en el Ecuador a
través de sus empresarios apoyados por el gobierno a través del Plan Integral de
Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE)2010-2014, (MINTUR, 2009).

El flujo de recursos para el desarrollo del sector turistico va en aumento, segun el
MINTUR en conjunto con el PIMTE 2010-2014 proyectan un crecimiento promedio cerca
del 10% anual en el ingreso de délares por turismo en el afio 2014. Entre los objetivos
del PIMTE esta en aumentar los ingresos por turismo no sélo responde a un aumento en
el nimero de turista que visitan el Ecuador, sino también a un incremento en la estancia
media y el gasto por turista. Para las proyecciones se han tomado en cuenta las tasas de

crecimiento de mercados emisores de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2011).

Otro de los objetivos del PIMTE esta en la capacitacion turistica a los actores turisticos en

todos los niveles, es un aspecto pendiente dentro del desarrollo de la industria en el pais



acentuado en temas como servicio al cliente, promocion y seguridad turistica. (MINTUR,
2009)

El MINTUR a través del PIMTE hace énfasis a la ventaja turistica que el Ecuador posee
por su diversidad y su riqueza multicultural, ademas la importancia de hacer conciencia
en la poblacién en tener un adecuado uso y conservacion de los recursos naturales,
responsabilidad social con las comunidades y, exigiendo calidad en los empresarios

turisticos para construir negocios sostenibles y a largo plazo.

De acuerdo al Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV) 2013-2017 estima un crecimiento del
64% sobre los ingresos por turismo sobre las exportaciones de servicios totales hasta el
2017, ademas menciona “...impulsar al turismo como uno de los sectores prioritarios para
la atraccion de inversién nacional y extranjera” (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desatrrrollo, 2013)

A pesar de los inconvenientes turisticos que aun falta mejorar en el pais, Ecuador esta
posiciondndose en el exterior como destino favorito de los extranjeros tanto por su
tranquilidad para retirados del primer mundo, por su imagen de un pais mega diverso y
por el fomento del turismo a nivel interno, estos indicadores muestran al turismo como

uno de los nuevos y mejorados puntales del desarrollo econémico del pais.

Hoy los turistas tienen menos tiempo y dinero para pasear en el pais, de alli la
importancia de tener productos turisticos que generen experiencias diferentes a los
visitantes. Es por ello que tanto los visitantes nacionales y extranjeros ven al Ecuador
como un destino atractivo por la diversidad de destinos y la cercania entre ellos. Ademas
los precios de los servicios siguen siendo competitivos en comparacion con el resto de la

region sudamericana.

El Ecuador cuenta con cuatro regiones naturales, Costa, Sierra, Oriente y la Insular, cada
una con su belleza en particular. El creciente interés en los turistas es ante la promocion

del pais en el desarrollo del ecoturismo, las actividades eco y recorridos naturales.
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Las ciudades que mayor emisién de visitantes son Quito (23%), Guayaquil (22%),
Cuenca (8%), Ambato (4%), Machala (2%) y Manta (2%), (MINTUR, 2011). Estos
resultados son referidos dentro de los feriados entre junio y agosto del 2010.

De acuerdo a la encuesta de turismo interno realizada en el 2010, al categorizar los
destinos de los mercados emisores internos, se identifican 5 destinos principales.

Atacames
Tonsupa
Barios ——

—

Quito

Guayaquil
Ibarra
Salinas

El Salitre
Playas
Colimes
SantaElena
Gualaceo
El Cisne

Guayaquil

Playas

Cuenca

Salinas
Guayaquil
Bafios
Puyo
Atacames
Quito
Patate

Guayaquil
Loja =
[
i
I———

Ambato

Huaquillas
Cuenca
Quito
Guayaquil
Portoviejo
Sta. AnaVta. Larga |
Quito E—
Chone E—

Machala

Manta
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Grafico 4: Principales destinos visitados segin mercado emisor (Junio-Agosto 2010).

Fuente: Encuesta turismo interno-MINTUR, 2010.

En correspondencia a lo sefialado en el grafico anterior muestra que los viajes internos
estan directamente relacionados con los destinos mas visitados. Lo que apremia e

incentiva al mercado interno a buscar nuevas rutas de turismo.
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En lo referente al motivo de viaje del turista nacional, el principal desplazamiento es por
visitas a familiares y amigos que correspondiente al 46% seguido por el 33% que es por

motivo de vacaciones, recreo y ocio. (MINTUR, 2011)

A continuacion se detalla las principales actividades que realiza el turista interno durante

sus viajes en el Ecuador.

Actividades del turista nacional

i Porcentaje de actividades de los turistas

Parques tematicos | 0,20%
Agroturismo | 0,30%
Turismo deporte y aventura | 0,60%
Turismo Comunitario jud 2,50%
Turismo de Salud  pesssd 9,40%
Ecoturismo  fesssd 10%

Turismo Cultural | 26%

Sol y playa 1 51%

Grafico 5: Avtividades del turista interno, 2010.
FUENTE: Encuesta de turismo interno, MINTUR 2010.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Se puede ver que el 51% del turismo nacional acostumbra a dirigirse por las actividades
el sol y playa, en tanto el 26% sefiala que realizan actividades relacionadas con turismo

cultural y, el 10% efectlian actividades ecoturisticas.

Una propuesta que incentive una nueva forma de turismo es el ecoturismo, Ecuador
cuanta con una propuesta natural Unica con una oportunidad privilegiada de interés hacia
la evolucién y crecimiento. De acuerdo a las estadisticas del Ministerio del Ambiente
(2014) acerca de las visitas de turistas a areas protegidas y parques durante el afio 2011
y 2012, muestra que existe un claro aumento de turistas en areas naturales, a

continuacion se describe en el gréfico.
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Area Naciona Areas Protegidas- Ecuador

de Recreacion;
Reserva Marina;4

Reservas de
Produccién de Reservas
Fauna; 4  Geobotdnicas; 1

Gréfico 6: Areas Protegidas del Ecuador.

FUENTE: Ministerio del Ambiente (2014)
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

En el grafico 6 se muestra las areas protegidas del Ecuador, "...existen 45 areas
naturales que integran el Patrimonio de Areas Naturales del Estado (PANE) vy
representan cerca del 19% del territorio nacional. Ademas, hay 4 reservas de biésfera.

(Ministerio de Ambiente, Direccion Nacional de Biodiversidad, 2014)"

VISITAS A AREAS PROTEGIDAS Y PARQUES
2011-2012

PARQUE NACIONAL SUMACO
RESERVA ECOL. MACHE CHINDUL
RESERVA ECOLOGICA EL ANGEL
PARQUE NACIONAL LLANGANATES
PARQUE NACIONAL PODOCARPUS
PARQUE NACIONAL CAYAMBE COCA
PARQUE NACIONAL CAJAS

RESERVA FAUNISTICA CHIMBORAZO
PARQUE NACIONAL COTOPAXI

w2011

W 2012

Grafico 7: Visitas a areas protegidas y parques, afios 2011-2012
FUENTE: Direccion Nacional de Biodiversidad - Ministerio del Ambiente 2011-2012
ELABORACION:: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

La region de mayor oportunidad de mercado es la Amazonia que acentla una tendencia

al crecimiento, ofrece una biodiversidad Unica en el mundo a través de sus comunidades

13



indigenas que mantienen sus costumbres ancestrales, tradiciones, celebraciones y
entorno selvético. "...en su plan de gobierno, el presidente Rafael Correa propuso
desarrollar el turismo como alternativa igual de rentable que la explotacion de bienes
primarios. (Ministerio de Turismo, Plan Naional de Desarrollo, Senplades, 2007)".

La Regién Amazédnica, de manera especial, esta llamando la atenciéon del mundo ya que
se ha hecho una invitacion a conocer su innumerable biodiversidad en tan poco terreno y
la importancia de la conservacion de las especies. A lo largo de estos Ultimos afios en la
Amazonia se han elaborado rutas de acceso y alternativas para que los turistas visiten la
mayor cantidad de lugares incorporando y/o mejorado hoteles con mejor servicio y
comodidad. A su vez se han ideado programas en donde los turistas participen con las
comunidades y éstas resulten beneficiadas, también se han capacitado a miembros de

cada sector formando guias turisticos por ejemplo shuar y ashuar.

En la provincia de Zamora Chinchipe existe una clara oportunidad de mercado turistico
relacionada con recursos naturales y actividades en exteriores, es un lugar con mucho
potencial por explotar y brindar al publico lleno de alternativas y de distraccién para

ofrecer al visitante.

1.1.2. Micro-entorno.

La provincia de Zamora Chinchipe pertenece a la Regién Sur del pais, "... limita con la
provincia de Morona Santiago al norte; con la provincia de Loja al oeste y al sur y este
con Per. Zamora Chinchipe ocupa una superficie de 10.556 km? Su capital es la
ciudad de Zamora. Zamora Chinchipe tiene nueve cantones (Zamora, Yantzaza.
Centinela del Céndor, Yacuambi, ElI Pangui, Nangaritza, Paquisha, Chinchipe y Palanda)
33 parroquias, de las cuales 9 son urbanas y 24 rurales las que cuentan con una
orografia montafiosa Unica muy diferente al resto de las provincias amazdnicas

ecuatorianas. Referido de (Ministerio de Turismo, 2011)."

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2010) en el censo

realizado el 2010, la poblacion de la provincia de Zamora Chinchipe alcanza los 91.376
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habitantes (47.452 hombres y 43.924 mujeres) de los cuales el mayor numero de
personas se encuentran en el canton Zamora con 13.315 hombres y 12.195 mujeres.

La orografia montafiosa que posee Zamora Chinchipe la distingue del resto de provincias
amazonicas. El cantdn de Zamora cuenta con una belleza en particular porque alberga a
uno de los parques protegidos del Ecuador, el Parque Nacional Podocarpus. EIl parque
esta ubicado entre las provincias de Zamora Chinchipe (85%) y Loja (15%) de un area
total de 146.280 km2. (Ministerio de Turismo, 2011).

Dentro del parque se ha desarrollado un medio biol6gico Unico, representando
especialmente por la avifauna Unica en el area. El Parque Nacional Podocarpus alberga
un complejo de méas de 100 lagunas, una de las mas conocidas son las Lagunas del

Compadre. También hay cascadas, cafiones y varias clases de mamiferos y plantas.

Durante el afio 2012 las visitas al parque Podocarpus aumentaron al 45% mas que el afio
anterior. Segun los datos de las estadisticas de turismo, en el 2012 el parque Nacional
Podocarpus recibié 16400 turistas de los cuales 13,297 eran nacionales y 3,103 fueron

extranjeros. (Ministerio del Ambiente, 2013)

En el cantén Zamora se encuentra la parroquia de Cumbaratza, un sector rodeado de
montafias con un paisaje de gran fortaleza verde, cubierta por nubes y surcada por
cascadas. Cumbaratza es de esos lugares en donde se aprecia a la naturaleza en su
estado mas puro, enormes arboles se conjugan con la selva que rodean todo el sector y

es el refugio de miles de especies en flora y fauna.

La belleza de Zamora radica por sus atractivos naturales, a continuacion se detalla

algunos lugares turisticos de la zona. (Ministerio de Turismo, 2011).
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1.1.2.1. Atractivos turisticos

v El parque Nacional Podocarpus se destaca por su riqueza en avifauna, con mas
de 630 especies que representan alrededor del 40% de las aves que existen en el
Ecuador.

v' La Cascada Velo de Novia a solo 20 km de la ciudad de Zamora cuyo nombre
denomina a sus caidas y color de agua muy parecido al velo de una novia.

v' Parque Binacional el Céndor

v" Los balnearios en los rios Bombuscaro, Chicafia, Nangaritza y Guadalupe, son

lugares claves para la recreacion, educacién ambiental y caminatas ademas

de sus caracteristicos puentes colgantes y senderos.

La Selva Virgen y los parajes Junto al rio Zamora,

Reserva Ecolégica de Patmi

Cascada La Chismosa,

Mirador de Quimi,

AN N NN

Caverna de Quimo, entre otros.

Estos atractivos turisticos se incorporan a otras de las ventajas que posee la zona y que
representan atractivos naturales para el sector favorecida por la cercania entre ellos y la
cercania a la ciudad principal que es Zamora. EIl creciente interés por los turistas por
visitar este tipo de entornos y realizar actividades eco turisticas hace relacionar un futuro

muy promisorios para el desarrollo de proyectos que generen mas turismo en la zona.

1.2. Situacion actual de la Hosteria “El Castillo Real”

La Hosteria "El Castillo Real" es una empresa joven creada para atender las
necesidades del mercado turistico de la zona y la provincia de Zamora Chinchipe y sus
alrededores. Es generadora de servicios hoteleros que incluye actividades desarrolladas
a clientes que buscan un tipo de entretenimiento y satisfacciéon que incluye restaurant,

reuniones familiares, eventos sociales y mucho mas.
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Esta empresa tuvo su iniciacion en el afio 2010 como un proyecto turistico para la
parroquia Cumbaratza del canton Zamora. La hosteria forma parte de la compafiia
“Castillo Apolo CASAPOL Cia. Ltda." constituida en la ciudad de Loja el 28 de
septiembre de 2010, sus accionistas son la familia Castillo Apolo cuyos socios
fundadores son los sefiores Johana Alexandra Castillo Apolo, Indira del Cisne Castillo
Apolo, Juan Pablo Castillo Apolo y Juan José Castillo Guzman.

En marzo del 2011 inician formalmente la actividad econ6mica para la hosteria, la
creciente demanda de turistas en el sector fueron factores determinantes y de gran

interés para analizar el tipo de mercado y los servicios que deseaban brindar.

La hosteria "El Castillo Real" forma parte de los objetivos sociales de la companiia, los
cuales se detalla a continuaciéon: a) La prestacion del servicio de hoteleria, restaurant,
spa y recreacion; b) Organizar y producir eventos sociales y culturales y servicio de
catering; ¢) Importar maquinaria, equipos y artefactos, a fin de implementar proyectos
relacionados con el objeto social y d) Crear fuentes de trabajo a fin de contribuir al
desarrollo social, cultural, turistico y econédmico de la provincia de Zamora Chinchipe,

implementando sucursales en otras ciudades de la provincia o del pais.

Actualmente la hosteria cuenta con una infraestructura disefiada para el descanso y
distraccion, con un area social para prestacion de eventos y restaurant, piscina con efecto
"infinity pool", sauna, turco, hidromasajes y areas verdes. Para la construccién de estas
areas se requirié la inversion de 300.000 ddlares, dinero que fue financiado a través de
préstamos y ahorros que aportaron sus accionistas. La incorporacion de nuevos
espacios que aun siguen en planificacion requiere de nuevo capital financiero para

invertir en la ampliaciéon de la misma.

La incorporacién de estrategias para mejorar los ingresos y captar mayor turismo hacia
la hosteria se ha visto frenado ante los gastos que la misma actividad estad generando.
La hosteria en el 2013 tuvo ingresos bajos en comparacion a los dos afios anteriores, por
ello es necesaria la implementacibn de nuevas decisiones que generen mayor
rentabilidad. (Hosteria "Castillo Real", 2013)
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A pesar que el aumento del nimero de turistas y el valor de ingresos de la hosteria son
alentadores, no son suficientes para cubrir la inversion para ampliar su infraestructura,
respaldar los costos fijos y gastos por administracién. Este desequilibrio se esta viendo
afectado por la falta de organizacién en sus procesos y la carencia de un plan de negocio

gue les ayude a mejorar su situacion.

Respecto al interés de los turistas proveniente de Loja, Cuenca, Cafar, y norte del Peru
por el destino turistico de Zamora, este registra un aumento significativo entre el 2011 al
2012 equivalente al 30% situacion que se mantendria hasta el 2013 pero que no ha
respondido favorable a las expectativas por un aspecto de la naturaleza en relacion a la

obstruccion a las vias de acceso.

La hosteria requiere mejorar sus ingresos con la implementacion de nuevas
herramientas y procesos que respondan a una ganancia sustentable para los duefios y
una satisfaccién nueva de servicio para los clientes. La necesidad de un plan de negocio

es latente y fundamental para cumplir los objetivos de la empresa.
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1.2.1. Filosofia empresarial de la empresa.

1.2.1.1. Misién.

"Brindar al cliente un servicio de calidad donde incluye una variedad de actividades de
relajamiento y distraccion turistica a fin de contribuir con el desarrollo social y econémico

de Zamora y del pais."

1.2.1.2. Vision.

"Ser reconocidos como la mejor Hosteria de afluencia turistica de Zamora y del sur del
pais, a través de la entrega de servicios inigualables con un personal altamente calificado

enfocados en la satisfaccion de las necesidades del cliente."

1.2.1.3. Objetivos.

1.2.1.3.1. Obijetivo general.

Brindar un servicio éptimo a los clientes, con servicios de calidad referentes a atencion
en hoteleria, alimentacién, reuniones sociales y de trabajo para cumplir con la

satisfaccion total de cada uno de los turistas.

1.2.1.3.2. Objetivos especificos.

v/ Brindar el mejor servicio en comida, realizacibn de reuniones sociales y

distracciones.
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v Proporcionar una de las mejores instalaciones con una infraestructura en hoteleria
Optima que se encuentran en la provincia de Zamora, que nos asegure su
regreso.

v Ofrecer la tranquilidad y el descanso para toda persona que llegue a la hosteria.

1.2.1.4. Valores.

« Trabajo.- Es el compromiso del personal de la hosteria como esfuerzo que realiza

para asegurar beneficios econdémicos para si mismos y para la empresa.

» Respeto.- Valoramos los intereses y necesidades de los clientes internos y

externos.

* Responsabilidad.- Cumplimos con todas las actividades propias, en las

diferentes areas con el fin de conseguir la eficiencia y eficacia.

» Integridad.- Actuamos y trabajamos con los principios y valores empresariales,
generando de esta manera confianza hacia la actitud y trabajo de la empresa por

parte del cliente.

» Honestidad.- Actuamos siempre con transparencia, con base a la verdad para

ganar la confianza de nuestros clientes.

* Humildad.- Somos un grupo que es digno de confianza, flexible y adaptable,

adquiriendo grandeza en los demas.

» Unidad.- El personal de la hosteria es un equipo que trabaja unido por un

propésito comun, colaborando entre si para alcanzar los objetivos propuestos.

« Amistad.- La familia de la hosteria fomenta la amistad, como un sentimiento
compartido con otra persona, donde se busca el bien comuin, una palabra de
consuelo, una sonrisa franca o un abrazo, existe una unién desinteresada, cordial,

abierta, en la que hay un interés mutuo por los problemas, éxitos o fracasos.
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+ Fidelidad.- Conservamos la lealtad al cliente, porque mantiene constancia al

cumplimiento de las obligaciones, sin defraudar la confianza depositada.

1.2.2. Organigrama empresarial.

El organigrama se ha sido establecido como una guia en la aplicacion para los diferentes
puestos de trabajo disponibles que ayuden al personal en las tareas a realizar
eficientemente, organizados por niveles jerarquicos y grados de responsabilidad, la linea
de autoridad desciende desde el mas alto nivel de autoridad hasta el personal de apoyo.
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1.2.2.1. Organigrama estructural Hosteria "El Castillo Real".

JUNTA GENERAL
DE SOCIOS
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FUENTE: Hosteria “El Castillo Real”
ELABORACION:: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.




1.2.3. Descripcién de Funciones y Responsabilidades

&
(sastillo §

\ea/

o\

MANUAEDE EUNCIONES

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Cargo JUNTA GENERAL DE SOCIOS

Nivel LEGISLATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Es el érgano supremo de la Compafiia y tiene plenos poderes para resolver

los asuntos relacionados con los negocios sociales y la marcha de la

Compaifiia.

Ill. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Nombrar y remover de sus cargos con causa justificada al Presidente y
Gerente General y fijarles sus remuneraciones.

Conocer y aprobar los informes que presenten los 6rganos de
administracién y los informes de auditorias, asi como los relativos a los
balances, reparto de utilidades y formacién de reservas.

Resolver el aumento o disminucion del capital, prérroga del plazo de
duracion, la disolucién anticipada, cambio de domicilio, objeto social y
demas reformas al estatuto, de conformidad con la Ley de Compaiiias.
Conocer y aprobar los proyectos que presente el Gerente General.
Resolver acerca de la liquidacién y disolucién de la compaiiia,
designando a los liquidadores vy fijAndoles la remuneracion,
considerando las cuentas de liquidacion.

Fijar la cuantia y autorizar la celebracién de actos y contratos al
Gerente General.

Autorizar al Gerente General el otorgamiento de mandatos de
conformidad con la Ley.

Interpretar con el caracter obligatorio el estatuto y dictar los
reglamentos Internos.

Resolver cualquier asunto que fuere sometido a su consideracion y
gue no fuere atribucién de otro 6rgano de la Compafiia.

Aprobar el Presupuesto Anual de la Compafiia.
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IV. RELACIONES

Internas: Area administrativa y operativa participando en reuniones para
informar sobre la marcha institucional orientando sobre la adecuada toma de

decisiones en los planes y politicas administrativas.

Externas: Representantes de los organismos de control, a fin de tratar asuntos
relacionados con la gestion de la compafiia y su relacion con disposiciones

legales.

V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal + Ser socio de la empresa.
+ Ser mayor de 18 afios.

Cursos de capacitacion

Experiencia

Habilidades + Liderazgo
« Confiabilidad
* Iniciativa

» Relaciones interpersonales.
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I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

MANUAEDE EUNCIONES

Cargo PRESIDENCIA

Nivel EJECUTIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Dirige y controla el funcionamiento de la compafia de acuerdo a las

disposiciones de la Junta General de Accionistas.

[ll. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Convocar y presidir las sesiones de la Junta General.

Legalizar con su firma los certificados de las participaciones.

Vigilar la marcha general de la Compafiia y el desempefio de los
servidores de la misma, informando de estos particulares a la Junta
General.

Velar por el cumplimiento del objeto social y por la aplicacion de las
politicas de la compaifiia.

Firmar el nombramiento del Gerente General y conferir copias del
mismo.

En caso de fala temporal o definitiva, lo reemplazara el Gerente
General con todas las atribuciones y conservando las propias.

Conocer y Aprobar el Balance General, el Estado de Pérdidas y
Ganancias.

Ejercer un liderazgo dinAmico para ejecutar los planes y estrategias
determinados.

Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas
propuestas.

Se encarga de la contratacion y despido de personal.

IV. RELACIONES

Internas: Area administrativa y operativa participando en reuniones para

informar sobre la marcha institucional orientando sobre la adecuada toma de

decisiones en los planes y politicas administrativas.

Externas: Representantes de los organismos de control, a fin de tratar asuntos

relacionados con la gestion de la compafia y su relacion con disposiciones
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legales.

V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal

Superior
Titulo de Ingeniero Comercial

Cursos de capacitacion

Experiencia Minimo 3 afios
Habilidades « Liderazgo
« Confiabilidad
* Iniciativa

Relaciones interpersonales.
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ey = MANUAR DE EUNCIONES

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Cargo GERENCIA GENERAL
Nivel EJECUTIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Su labor se centra en la toma de decisiones y en la planeacion empresarial, es

el representante legal de la empresa, en tal sentido es el responsable de la
misma.
[ll. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

~ Representar legalmente a la Hoteleria, en forma judicial y extrajudicial.

~ Proveer de los recursos necesarios a cada uno de los departamentos.

~ Distribuir y dar a conocer las actividades del personal.

~ Organizar y dirigir aquellas actividades de las areas que se encuentran
bajo su cargo.

~ Autorizar permisos, vacaciones y licencias de acuerdo a las disposiciones
vigentes.

~ Aplicar las sanciones disciplinarias de acuerdo a las facultades que le
concede el Cbdigo de Trabajo, los reglamentos y mas disposiciones
legales vigentes.

~ Conocer el movimiento econémico diario.

~ Disponer el establecimiento de sistemas de control a los bienes muebles
e inmuebles.

~ Efectuar supervision y evaluacion de las actividades y rendimiento de los
departamentos de la empresa.

~ Reglamentar, fomentar y coordinar la capacitacién y entrenamiento de
todo el personal de la organizacion.

~ Tramitar solicitudes de nombramiento, contratos, traslados, ascensos,
sanciones disciplinarias, renuncias y destitucion del personal de

conformidad con la Ley.
~ Conducir la gestién y la marcha administrativa.
~ Dirigir la gestion econdmica financiera de la compafiia.

~ Gestionar, coordinar, planificar, poner en marcha y cumplir las actividades
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de la compafiia.
~ Realizar inversiones, adquisiciones, gastos y negocios.
~ Manejar las cuentas Bancarias de la compafiia segun sus atribuciones.
~ Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de la Junta General de
Accionistas.
~ Designar a los empleados de la compafiia.
~ Planificar, organizar, dirigir, conocer, controlar y ejecutar las actividades
administrativas y financieras.
~ Cumplir y hacer cumplir leyes, reglamentos, normas generales,
procedimientos y mas disposiciones que rigen a la empresa.
~ Controlar y Ejecutar el Presupuesto general de la empresa hasta su
liquidacion, y autorizar con su firma el gasto en las facturas y pro formas
de todas las adquisiciones de suministros y materiales.
~ Solucionar problemas administrativos y de la entidad que fueren puestos
bajo su consideracion.
IV. RELACIONES
Internas: Area administrativa y operativa participando en reuniones para
informar sobre la marcha institucional orientando sobre la adecuada toma de
decisiones en los planes y politicas administrativas.
Externas: Representantes de los organismos de control, a fin de tratar asuntos
relacionados con la gestion de la compafia y su relacidon con disposiciones
legales.
V. PERFIL PROFESIONAL
Educacion formal » Titulo profesional en Economia,
Administracion de Empresas,
Contabilidad o] afines.
Especializado en
Administracion.
Cursos de capacitacion Gerencia Productiva, Administracién
de Recursos Humanos, Finanzas,
Planeacion Estratégica, Desarrollo
Organizacional.
Experiencia 3 afios minimos en la Administracion
0 Gerencia de empresas publicas o

privadas.
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Habilidades

Liderazgo, Confiabilidad
Iniciativa

Relaciones interpersonales.
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MANUAEDE EUNCIONES

. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Cargo CONTABILIDAD

Nivel OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Designado principalmente en la practica como un puesto de caracter
consultivo dentro del area contable ya que su labor se centra en asesorar,
supervisar y controlar todas las operaciones contables realizadas en la

empresa.

Ill. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

1) Llevar la contabilidad de la empresa y registros contables.

2) Brindar asesoramiento administrativo y contable.

3) Dirigir y evaluar la gestion financiera y contable.

4) Elaborar, supervisar y evaluar la gestion de los programas de contabilidad,
facturacion, recaudacion y pagos.

5) Evaluar el costo beneficio de los productos vy, las actividades necesarias
para elevar su productividad y calidad.

6) Declaracion de impuestos mensuales al SRI.

7) Preparacion y presentacion de balances.

8) Conciliaciones bancarias.

9) Cuadres y revisiones de caja.

10) Formulacion de Estados financieros.

11) Revision y cumplimiento tributario.

12) Reunidén con accionistas.

13) Realizar andlisis financieros.

14) El asesoramiento a la Gerencia de la empresa. en la formulacion de la
proforma presupuestaria y la consolidacion de su informacion.

15) Asesorar al area administrativa sobre la aplicacion de normas, técnicas y
procedimientos contables.

16) Generar criterios, principios y procedimientos a ser utilizados en el calculo
de costos de los productos de la empresa.

17) Establecer la metodologia para la aplicacion de los estandares de costos,

la elaboracion de los indicadores de costos, y el calculo de tarifas de los
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productos.

18) Comparar los costos de los productos con los de otras empresas de
produccion similar, determinar las causas de las diferencias y plantear las
recomendaciones.

19) Cumplir las demés normas y responsabilidades establecidas.

IV. RELACIONES

Internas: Junta general de accionistas, Asistente de gerencia y contadora.
Externas: SRI, Colegio de Contadores de la ciudad Loja.

V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal « Contador Publico Autorizado,
especializado en auditoria y
gestién de la calidad.

Cursos de capacitacion Tributacion, Produccion, Finanzas.
Experiencia 3 aflos minimos.
Habilidades « Andlisis financiero.

« Toma de decisiones.
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MANUAEDE EUNCIONES

l. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Cargo CHEF

Nivel OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Es quien asigna las atribuciones a los cocineros, tiene la responsabilidad final
del producto. Su misién no es cocinar, sino velar por el conjunto mismo, por la
calidad y el funcionamiento del servicio (ritmo en la entrega, lectura de
comandas, vigilancia del comedor, etc.). Un buen chef ha de tener dotes de
mando, imagen, prestigio personal y respeto por los cocineros.

Ill. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

1. Dirige la cocina y se responsabiliza ante la direccion de la empresa del
buen funcionamiento del servicio.

2. Cuida de que los platos que se sirvan cumplan las condiciones exigidas
por el recetario nacional o internacional.
Compra y realiza el procedimiento.

Distribucion del trabajo en la cocina.

5. Supervision de la higiene, instalacion, y grado de rendimiento del
conjunto.

6. Confeccion del mend, carta de especialidades y plato del dia.

7. Ensefar a guiar a los ayudantes de cocina.

8. Otorgar el ritmo que la cocina requiera.

9. Tener suficiente cuidado con los elementos de una manera higiénica.

10. Servir porciones adecuadas para cada persona.

11. Preparar ordenada y rapidamente sin dejar de lado el buen sabor los
alimentos para un buen servicio.

12. Es atento a sugerencias de superiores y del cliente.

13. Sabe los ingredientes y la preparacion de todos los platos del mena.

IV. RELACIONES

Internas: Gerencia y Personal del Restaurant y Cocina

Externas: Con los Clientes
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V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal

+ Chef Profesional en toda clase
de cocina nacional y extranjera
con certificado en servicio al

cliente 'y manipulacion de

alimentos.
Cursos de capacitacion Gastronomia Nacional e
Internacional.
Experiencia 5 aflos minimos.
Habilidades « Ser Innovador para preparar

diferentes platos.
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MANUAEDE EUNCIONES

l. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Cargo AYUDANTE DE COCINA

Nivel OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Colabora con el Chef, en la elaboracion de los platos ejecutando trabajos
sencillos de apoyo a su jefe inmediato y estar4 capacitado para finalizar

determinadas tareas.

Ill. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

ok~ 0D PR

8.
9.

10. Mantiene la cocina en perfecto orden.

Poner a punto fogones, planchas.

Cuidar el orden, colocacién y limpieza de los utensilios.

Despejar las mesas de trabajo de restos y herramientas.

Facilitar sin entorpecer la labor del chef.

Guardar géneros crudos o cocinados en sus respectivos lugares y
recipientes.

Prepara trabajaos especiales en la preparacion previa al servicio.

Prepara anticipada y correctamente la estacion de servicios que le
corresponde.

Ayuda al Chef en la cocina.

Sirve los platos en porciones adecuadas.

IV. RELACIONES

Internas: Gerencia y personal del restaurant y cocina

Externas: Con los Clientes

V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal » Estudios primarios-secundarios

Cursos de capacitacion Servicio al cliente y preparacion de
alimentos

Experiencia Minimo 1 afio y medio ejerciendo su
profesion

Habilidades * Realizar las labores de manera

ordenada e higiénica.
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|~ MANUAEDE EUNCIONES

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Cargo MESERO
Nivel OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

/o deal

Prestar atencion a los clientes que acudan y presentar un reporte de
actividades diarias al gerente.
[ll. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

v Cubrir todas las necesidades y pedidos de los clientes.
v Actuar con prontitud y de manera proactiva con los clientes.
v En todo momento mantener una actitud positiva y cordial frente a los

consumidores y para con sus comparieros de trabajo.

v Informar a su superior acerca de cualquier novedad y observacién que
tengan los clientes.

v De la colocacién de mesas, sillas, manteles, vajilla, cubiertos y demas.

v' Tomar los pedidos de comida a los clientes.

v' Transmitir los pedidos de comida al Chef.

v' Transportar la comida desde la cocina hacia las mesas de manera
segura, eficiente, rapida y aseada.

v' Realizar el cobro del consumo a los clientes por medio de las cuentas.

v' Recoger y transportar la vajilla utilizada para su posterior limpieza.

v' Proyectar la imagen de la Hoteleria de manera adecuada por medio a un
servicio amable y eficiente.

v' Cuidar de la presentacion personal.

IV. RELACIONES

Internas: Area operativa, impulsando una excelente atencion al cliente y
manejar todo lo relacionado a las bebidas y otros productos que se expendan
en el local.

Externas: Proveedores de bebidas e insumos para la elaboracion de todos los
productos.

V. PERFIL PROFESIONAL
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Educacion formal + Estudios secundarios ylo
estudios universitarios
preferiblemente en administracion,

hoteleria y turismo.

Cursos de capacitacion Servicio y atencion al cliente
Experiencia En cargos similares
Habilidades Normas de etiqueta y protocolo en la

mesa y en el salon.

Técnicas para servir bebidas, licores
Yy Vinos.

Interpretacion del lenguaje corporal,
en particular gestual.

Detallistas, atento, confiable,

equilibrado emocionalmente.
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l. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Cargo RECEPCIONISTA
Nivel OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Satisfacer de manera eficaz las necesidades de informacién que el huésped

necesita para utilizar los servicios de la Hoteleria.
Ill. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

l

Registrar en ingresos del huésped (check in).

l

Verificar los datos de reserva, llenar la ficha de ingreso, libro o registro.

~ Comprobar la veracidad de los datos recibidos.

~ Entregar la llave al huésped.

~ Realizar el registro de huéspedes, y otros consumos de los huéspedes.

~ Check out de los clientes, cierre de facturas y cobro de las mismas.

~ Pasar con una semana de anterioridad la informaciéon sobre el mendu,
arreglo de salones, numero de personas y mas detalles necesarios a todo
el personal interesado en las operaciones del evento.

~ Confirmar eventos y pasar los datos del cuaderno de recepciones en

donde la persona que ha pactado el negocio (administrador o

recepcionista) ha dejado figurando el trato a una cartelera para el

personal de distintas areas organice y prepare todo el material necesario.

IV. RELACIONES

Internas: Gerente, Administrador, Todo el Personal.

Externas: Clientes, Proveedores

V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal * Nivel de instruccion: Superior
« Titulo Profesional: Lic. en
Hoteleria y Afines.

« Cursar por lo menos tres afios
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de estudios superiores.

Cursos de capacitacion

Servicio y atencion al cliente

Experiencia

Minimo 2 afos.

Habilidades

Conocimiento del sistema
tarifario

Procedimientos bésicos de
telefonia.

Términos técnicos de
hoteleria  relativos a Ila
recepcion.

Reglas de etiqueta y protocolo
Contabilidad general, manejo
de pagos en cheque, efectivo,
tarjetas de crédito.

Debatir  cordialmente las
discusiones.

Capacidad de relacionarse
con los clientes.

Innovador, equilibrado

emocionalmente, atento.
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I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

MANUAE DB EUNCIONES

Cargo

GUIA TURISTICO

Nivel

OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Satisfacer de manera eficaz las necesidades de informacion turistica que

el cliente necesita para utilizar los servicios en distracciones de la zona

Ill. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Zona

elegido.

de las personas.

~ Comprobar la veracidad de los datos recibidos.

~ Entregar informacion completa de los lugares turisticos a ofrecer en la

~ Realizar el registro de clientes, del paquete elegido y otros consumos.

~ Capacitar a los clientes sobre las caracteristicas y precauciones del lugar

~ Movilizar a los clientes a los lugares de destino, guiar y velar la seguridad

~ Pasar la hoja de informe de eventos a recepcion.

IV. RELACIONES

Externas: Clientes, Guia turistico nativo.

Internas: Gerente, Administrador, Jefe de Personal

V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal

+ Secundaria

« Titulo Profesional Bachiller o
afines.

» Facilidad en el habla inglés.

» Licencia de conducir.

Cursos de capacitacion

Servicio y atencién al cliente

Seguridad
Experiencia Minimo 1 afio.
Habilidades * Prestar servicio de calidad.
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MANUAE DB EUNCIONES

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Cargo GUIA TURISTICO NATIVO
Nivel OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Satisfacer de manera eficaz las necesidades de informacion turistica de los

lugares de la zona que el cliente necesita para utilizar los servicios en
distracciones de la zona
Ill. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

~ Comprobar la veracidad de los datos recibidos.

~ Entregar informacion completa de los lugares turisticos a ofrecer en la
zona y lugares de dificil acceso.

~ Realizar el registro de clientes, del paquete elegido y otros consumos.

~ Capacitar a los clientes sobre las caracteristicas y precauciones del lugar
elegido.

~ Movilizar a los clientes a los lugares de destino, guiar y velar la seguridad
de las personas.

~ Pasar la hoja de informe de eventos a recepcion.

IV. RELACIONES

Internas: Gerente, Administrador, Jefe de Personal
Externas: Clientes, Guia turistico
V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion formal  Secundaria

» Facilidad en el habla inglés.

Cursos de capacitacion Servicio y atencién al cliente
Seguridad

Experiencia Minimo 1 afio.

Habilidades « Prestar servicio de calidad.
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l. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Cargo

PROMOTOR DE VENTA

Nivel

OPERATIVO

Il. PROPOSITO O DEFINICION

Satisfacer de manera eficaz las necesidades de informacion general de la

hosteria para promover y atraer mayor clientela.

[ll. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

~

Ejecutar estrategias de promocién e impulso de ventas de los servicios

(eventos, promaociones, descuentos, actividades especiales)

Disefiar la exhibicién de los servicios en puntos de ventas estratégicos.

Mantener en buen estado y ubicacién privilegiada los espacios y

exhibidores negociados en los puntos de venta.

Impulsar la venta de los servicios con el consumidor final resaltando sus

bondades.

Realizar informes de gestion de las actividades ejecutadas en la zona y

area de trabajo.

IV. RELACIONES

Internas: Gerente, Administrador, Todo el Personal.

Externas: Clientes, Proveedores

V. PERFIL PROFESIONAL

Educacion .

formal .

Nivel de instruccién: Superior
Titulo Profesional: Lic. en Hoteleria, Marketing vy
Afines.

Cursar por lo menos tres afios de estudios superiores.

Cursos de Servicio y atencién al cliente

capacitacion

Experiencia Minimo 2 afios.

Habilidades . Conocimiento del sistema ventas y marketing

Procedimientos basicos de telefonia.

Términos técnicos de hoteleria relativos a la

recepcion.
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Reglas de etiqueta y protocolo
Capacidad de relacionarse con los clientes.
Facilidad de palabra, atento.

FUENTE: Hosteria "El Castillo Real", 2012.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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2. Andlisis de mercado y competencia

2.1. Mercado

2.1.1. Mercado objetivo.

Tomando en cuenta a la hosteria como un lugar selectivo y privilegiado por las
condiciones naturales en su entorno; el mercado objetivo que se ha determinado esta
relacionado por los clientes que la visitan, por lo general son grupos de familias y

turistas internos que se movilizan en la provincia.

La empresa en sus inicios tom6 en cuenta el crecimiento de la actividad turistica y la
poblacién del sector como factores determinantes y de gran interés para caracterizar el

mercado Yy la definicion de los servicios a brindar a sus potenciales clientes.

En un lugar donde se registra mayor movimiento turistico también le corresponde mayor
movimiento econémico, y como consecuencia de aquello una reactivacién econémica y
mayores fuentes de trabajo. Desde que la hosteria “El Castillo Real” aperturd su
negocio existid gran aceptacion del publico local y de la provincia, a continuacién se
detalla el nUmero total de los clientes atendidos en el transcurso de los afios 2011, 2012
y 2013.

Tabla 1: Niumero de Clientes atendidos en la Hosteria "El Castillo Real”, 2011 al 2013

ANO Numero de clientes

2011 2945
2012 4120
2013 3331

FUENTE: (Area Contable de la Hosteria "El Castillo Real", 2014)
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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En la tabla 1 se puede apreciar el movimiento de la cifra de clientes que visitaron la
hosteria, en el 2012 con respecto al 2011 hubo un incremento del 29% y entre el 2012
al 2013 una disminucion en turistas del -24%. Disminucion vinculada a problemas con

las vias referenciado en el Capl, p18.

Respecto a las caracteristicas de los clientes que llegan a la hosteria vale indicar que
los turistas se clasifica en 2 grupos: los visitantes de fines de semana (sabado y
domingo) y durante la semana (martes a viernes). Los visitantes de los fines de
semana corresponden en su mayoria a visitantes de las provincias de Zamora

Chinchipe y Loja, y durante la semana turistas de Loja, Azuay y Cafiar.

Por consiguiente, se puede concluir que el mercado objetivo corresponde a turistas

internos particularmente a grupos familiares.

2.1.2. Identificacion del servicio.

El servicio que se ofrecera es un servicio integral, el cual abarcé actividades y servicios
enfocados con el medio ambiente, ecoturismo, deportes aventura, pesca, trekking,
rafting, caminatas, cabalgatas, etc.; ademas de contar con actividades de relajacion y

descanso.

Se presenta un servicio en donde el cliente tenga la opcidn de escoger actividades de
su mayor interés y que complementen el plan de distraccién a ofrecer, tomando en
cuenta la comodidad dentro de un ambiente agradable y acogedor lleno de espacios
abiertos que fomentan la integracién de los visitantes. Sera un servicio donde incluya
productos y servicios de calidad que acrediten a la hosteria como una de las mejores en

lo relacionado alimentacién, distraccion y reuniones sociales.
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2.2. Investigacién de mercado.

La investigacibn de mercado permite la obtencion de datos mas cercanos a la
vinculacion de consumidores, clientes y publico relacionados con el servicio. Mediante
los resultados obtenidos se puede tener una informacién mas detallada de las
oportunidades y amenazas de mercado.

2.2.1. Objetivo de la investigacién de mercado.

Determinar la oferta y demanda en relacién a los servicios que se pretenden ofrecer al

mercado objetivo.

2.2.2. Disefio de lainvestigacion de mercado.

A continuacion se detalla la estructura a seguir para responder al objetivo de la

investigacion de mercado.

2.2.2.1. Recolecciéon de datos.

Siendo la hosteria un lugar selectivo, para el proceso de recoleccion de datos se ha
tomado en cuenta los clientes que acuden a la hosteria El Castillo Real que comprende
grupos familiares, extranjeros que residen en la zona y viajeros turistas que cuenta con
nivel socioeconémico medio-alto y estan dispuestos a desembolsar un alto nimero de

dinero por los servicios prestados.

Ademas se tomara en entrevista a los operadores de turismo de Zamora ya que siendo
estos generadores de turismo cuentan con informacion relevante acerca de la

descripcion del visitante que prefiere hacer turismo en el sector.
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2.2.2.2. Determinacion de la muestra.

Con los datos recopilados, tenemos informacién importante que nos permite fortalecer
esta tendencia al aumento existente en el turismo del pais, en Zamora y en la hosteria.
Para la determinacién de la muestra se ha tomado un namero total de 3.331 de clientes
gue visitaron la hosteria en el 2013 registrados en la base de datos, y la informacion

recopilada en entrevista a las 4 agencias de viaje que existen en la ciudad de Zamora.

2.2.2.3. Célculo de la muestra.

Datos
N = poblacion = 3.331 clientes nacionales y extranjeros en el 2013
z =nivel de confianza= 92% (1.75)

p =varianza de la muestra= 0.5

g = varianza de la muestra= 0.5
e = error maximo admitido= 8% = 0.08
Formula

Z2PON
e2(N-1)+22.pPQ

_ 175%* 05*%05*3.331
0.082 (3.331-1)+1.75% *0.5*0.5

n=116encuestas

Para la realizacion de la encuesta se toma como poblacién total de 3.331 clientes reales
cuya muestra es el resultado de 116 necesarias para evaluar la satisfaccion del cliente (ver

en Anexo 1: Formulario de Encuesta de Evaluacion)
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2.2.3. Resultados de la investigacion.

Los resultados de esta investigacion estan representadas por dos tipos de fuentes la
primera que es la encuesta aplicada a los visitantes de la hosteria y la segunda
comprende a las entrevistas realizadas a las agencias de viaje de Zamora.

2.2.3.1. Resultado de la encuesta.

Los clientes por su naturaleza son heterogéneos en cuanto a intereses por lo que
sintonizar sus expectativas resulta de utilidad para la direccionalidad del negocio
turistico cuyos requerimientos son determinantes para el perfil de calidad de los

servicios prestados.

A continuacion se presenta los resultados de la encuesta aplicada a una muestra de
116 de un universo referencial de 3.331 clientes registrados en el afio 2013, valga
advertir que la encuesta se aplicé en 2 fines de semana en temporada alta de carnaval.

(Ver Anexo 1: Formulario de encuesta y Anexo 2: Resultados de encuesta)

e Caracteristicas del Cliente

Los clientes de la muestra investigada por su origen son de nacionalidad ecuatoriana
representada por el 90%, el restante esta constituida por turistas de origen asiatico y

paises latinos.

De los turistas ecuatorianos, el 60% son visitantes de la provincia de Zamora, el 23%
son de Loja, seguidamente el 15% son ciudadanos cuencanos y un 0.1% constituyen de

la provincia del cafar.
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Desde el punto de vista de género, el 74% son de sexo masculino y el 26% son

femeninos.

De acuerdo a la edad de los visitantes estan comprendidos en el grupo de edad entre
35 a 39 constituyendo la tercera parte del 30%, seguido del 27% de las edades
comprendidas entre 40 a 44 afos, con 12% estan los jovenes entre 18 a 24 afios, en

tanto el 8% son edades comprendidas entre los 50 a 54 afios, entre otros.

El visitante de la hosteria acude en grupos familiares de 4 personas los cuales resultan
los mas predominantes con 27%, en pareja (16%), de manera independiente (15%),
grupos familiares de 3 individuos (14%), y en menores porcentajes grupos familiares de

5 hasta 10 personas.

El ingreso mensual del visitante esta entre el rango de $901 a $1500 correspondiente al

32%, seguido por el 26% con ingresos entre $401 a $600, entre otros.

Se puede concluir en lo referente a las caracteristicas del cliente una calificacion global
promedio buena ya que la mayor parte son ecuatorianos con presencia mayor a la
media de zamoranos, el turista en su mayoria es de sexo masculino cuyas edades
oscila entre los 35 a 39 afios, viajan en grupos familiares de 4 personas, y perciben
ingresos entre los 900 a 1500 rubro considerado alto en el caso que exista una

variabilidad en el aumento de costos.

. Frecuencia de visita a la hosteria

El 50% de los turistas manifiesta haber realizado mas de una visita al afio a la hosteria,
el 30% ha visitado por primera vez la hosteria, el 9% visita mas de una vez al mes,

entre otras con valores inferiores.
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La época en la que los clientes mas visitan la hosteria es en el periodo de carnaval con
un 21%, seguidamente el 11% los que visitan en vacaciones y con igual porcentaje los
que visitan en feriados nacionales y también en carnavales, el 9% son visitantes de
feriados nacionales y con igual porcentaje son los que van a la hosteria en feriados
nacionales y vacaciones, el 8% corresponde a los que acostumbran ir en fin de afio y

carnavales, entre otros.

Los medios que influyen en la eleccion de la hosteria fueron la referencia de amigos y
familiares con el 63%, el 25% a través de las redes sociales, el 9% a través de
referencias del lugar, y el 3% restante por medio del internet.

Entre las preferencias del cliente en el momento de elegir un lugar de distraccion, el
53% optan por espacios determinantes a la distancia, comodidad, precio, actividades de
distraccion y seguridad; el 16% considera el precio de los servicios, el 8% considera

relevante el precio y la comodidad, el 6% busca un lugar cdmodo, entre otros de menor

porcentaje.
Ubicacion en conexion con la naturaleza
MSl MNO
NO 2%
Sl 98
0 20 40 60 80 100 120

Grafico 8: Ubicacion de la hosteria.
FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

En lo que refiere a la ubicacién de la hosteria y su conexién con la naturaleza, el 98%

consideran que es una buena ubicacion del lugar y estd en un ambiente ecoldgico, sin
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embargo el 2% restante opinan lo contrario por falta de distracciones en conexién con el
medio ambiente, falta de mas actividades, la necesidad de mas espacio verde para

recorrer y mas miradores turisticos.

Servicios

B Porcentaje de preferencia por servicios

Salén para eventos sociales
Caminatas areas verdes

El Mirador

Piscina

Piscina, sauna y hidromasaje

Restaurant

34%

Restaurant y piscina

Gréfico 9: Servicios que frecuentan.
FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

En el relacién con el grafico 9 se puede observar que los servicios que mas frecuentan los
clientes es el restaurante y piscina con el 34%, seguidamente el 23% van por el servicio de
restaurante, luego el 13% optan por ir a la piscina, sauna e hidromasaje, el 12% de los
visitantes disfrutan de la piscina, el 10% les atrae su mirador, el 4% les gusta caminar por

las areas verdes y el 3% han ido por el saldén social para eventos sociales.
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Calidad por atencion de servicios

m Porcentaje por calidad de los servicios

Mala [N °%
Regular | 12%
Buena [ 39%
Muy Buena [ 33%
Excelente | 7%

Gréfico 10: Calificacién de la atencién
FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Segun los resultados de calificacién por servicios recibidos opinan el 39% que fue Buena la
atencion, el 33% considera Muy buena, el 12% opinan por una atencion Regular ni buena
ni mala, el 9% creen que la atencion recibida fue Mala y; el 7% considera que recibié una
Excelente atencion en su visita a la hosteria. Lo que implica que los resultados son
positivos a pesar que existen opiniones negativas para que en su totalidad llegase hacer

una experiencia en servicio excelente.
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e Caracteristicas de consumo

Tabla 2: Consumo y forma de pago.

Componente NUumero

Forma de pago

e Efectivo 90%
e Tarjeta de débito 10%

Valor de consumo
De $20 a $40 24%
De $41 a $60 42%
De $61 a $80 7%
De $ 81 a $100 12%
Mas de $100 14%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Entre las formas de pago que acostumbra el visitante, el 90% prefiere pagar por su

consumo en efectivo a diferencia del restante que lo efectla con tarjetas de débito.

El 42% de los clientes ha hecho un consumo total entre los $41 a $60 ddlares, el 24% ha
realizado un consumo de entre los $20 a $40, el 14% ha hecho un consumo mayor a 100

dolares, el 12% con un consumo de $81 a $100 y, con un 7% un desembolso total de $61

a $80.
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e Orientacion de las visitas del turista a otros lugares

Otras hosterias y restaurantes de la zona

M Porcentaje de visita a otros lugares

Restaurant Sol y Selva
Restaurant Rinalujo
Restaurant Sendaventura

Hosteria "El Arenal", restaurantes Rinalujo y...
Hosteria "El Arenal", Restaurant Sol y Selva
Ninguna de las anteriores

Hosteria "El Arenal" 50%

Gréfico 11: Visitas a otros lugares.
FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

En la siguiente pregunta referente a las visitas a otras hosterias y restaurantes del sector,
el 50% ha visitado la hosteria "El Arenal", el 16% de los clientes no ha visitado ninguna de
los lugares propuestos, con 11% de los clientes han visitado la hosteria "El Arenal" y el
Restaurante Sol y Selva, el 9% son los clientes que también han visitado la hosteria "El
Arenal", el restaurante Rinalujo y el restaurante Sendaventura; con igual porcentaje del
9% son clientes que han visitado el restaurante Sendaventura, seguidamente con el 3%
corresponde a las visitas al restaurante Rinalujo, el 2% corresponde a clientes que han

visitado el restaurante Sol y Selva.

Por lo anotado en lineas anteriores, a 98 clientes que han visitado otras hosterias a cuales
se les aplicé el siguiente cuestionamiento referido a la estructura de gasto turistico en otros

lugares.
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e Estructura de pago turistico

Valor pagado en restaurantes del sector

M Porcentaje de personas que han pagado dicho valor ®Valor en dolares

Costo por alojamiento

i Porcentaje en alojamiento

Casa de amigos y familiares — 66%

$40 Ll 7%

$25 | 3%

$15 L 11%
$12 L 7%

$10 F 5%
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Costo por entretenimiento

M Porcentaje pagado por entretenimiento

50%

$10 $20 S 40 Ningun valor

Grafico 12: Valor por consumo en otros lugares.
FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Segun los resultados referidos por el gasto en otros restaurantes, se estima que el gasto
por alimentacion del 27% es de $20, seguido del 21% que es de $30, el 15% con un

consumo de $40, el 11% de $15, entre otros.

El gasto turistico por alojamiento esta cubierto por la estancia en casa de amigos y
familiares que representa el 66%, el 11% por $15 la noche, el 7% han pagado $40 y de

igual porcentaje $12, el 5% de $10, entre otros de menor porcentaje.

El costo por actividades de distraccion del 50% de visitantes es de $20, para el 25% no

realizan gasto por entretenerse, el 17% a pagado $10 y el 9% a pagado $40.

Se puede concluir que la estructura de gasto turistica en otros lugares de la zona es
media-alta lo que supone utilizar estrategias de diferenciacion para fortalecer el mercado y

captar la fidelidad de los clientes.
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e Actividades de interés

Actividades de interés

H Porcentaje de preferencia en actividades

Cabalgata

Cascadas, Jardines y spa
Trekking, Camping y Cabalgata
Rafting y Canoeing

Cabalgata, Jardines Botanicos y Spa
Servicio de Spa

Todas las actividades

Jardines Boténicos

Camping Lagunas del Compadre
Canoing bajo rio Zamora

Pesca Deportiva

Cabalgata al Podocarpus

Visita a Cascadas Zamora
Trekking Parque Podocarpus
Rafting rio Bombuscaro

Piscina para nifios

14%
13%

—
— 12%
_ 9%
_ 8%
— 6%
F 5%

_ 5%

_ 5%

_ 5%

5%

Grafico 13: Actividades.

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Entre las actividades que les interesaria realizar a los clientes durante su estancia en la
hosteria, el 14% estan muy interesados en hacer cabalgatas, el 13% les gustaria visitar
las cascadas de Zamora, ir a jardines botanicos y tener una cesién de spa; el 12% les
interesaria realizar actividades como trekking, camping y cabalgatas, el 9% les gustaria
realizar rafting y canoeing, con un 8% estan interesados en realizar cabalgatas, visitas a
jardines botanicos y cesiones de spa, el 6% de los clientes estan interesados en el
servicio de spa; a continuacién los siguientes resultados con igual porcentaje, el 5% les
interesaria realizar pesca deportiva, de igual porcentaje les gustaria realizar visitas a

jardines botanicos y otro 5% estarian dispuestos a realizar todas las actividades
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mencionadas (rafting, pescar, canoeing, trekking, camping, cascadas, jardines y spa);
seguidamente con un 4% los clientes les interesaria realizar canoeing en el alto
Nangaritza, de igual porcentaje otro grupo les gustaria visitar las cascadas de Zamora y
otro 4% sugieren incrementar cabalgatas al Podocarpus; con otro 3% a los clientes les
interesa realizar rafting en el rio Bombuscaro, y de igual porcentaje los clientes les
gustaria ir de trekking al Podocarpus; finalmente con un 2% los clientes sugieren

incrementar una piscina para distraccion para nifios.

Se puede concluir que entre las actividades que tendrian mayor aceptacion estan las
cabalgatas, visita a cascadas, jardines, spa, trekking, camping, canoeing y rafting; estos
resultados apuntan favorablemente a la propuesta de valor que se pretende implementar.

e Disposicion a retribuir el servicio.

Pagaria mas dinero

mSI mNO

NO 5%

Sl 95%

Grafico 14: Pagaria mas dinero por un nuevo y mejor servicio.
FUENTE: Enc'uesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

En el gréfico 14 referente a si el cliente estaria dispuesto a pagar mas dinero por un nuevo
servicio que incluya mas distracciones el 95% de los encuestados estan de acuerdo, en

cambio el 5% no es de su interés pagar mas dinero.
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Valor que estaria dispuesto a pagar por un nuevoy
mejor servicio
(ddlares)

[ Porcentaje aceptable a pagar

- M3s de $61 4%

- De $46 a $60 8%

- De $36 a $45 35%

-De $25a $35 52%

Grafico 15: Disposicion a pagar.
FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Del 95% de los encuestados que estan de acuerdo en pagar mas por mejoras del servicio
el 52% estaria dispuesto a pagar entre $25 a $35 dolares, el 35% pagaria entre $36 a $45
dolares, el 8% retribuiria entre $46 a $60 dolares y; el 5% estarian dispuestos a pagar mas
de $61 que comprenderia cantidades de $70 si incluyen con alojamiento y comida, de
igual manera hay clientes que estarian dispuesto a pagar hasta $100 si incluyen un paseo

a la Cueva de los Tayos y otros si incluyen comida y alojamiento.

Se puede concluir que los clientes estarian de acuerdo en retribuir mas en el caso que
existiera mejoras en el servicio y el producto lo que resulta favorable en el momento de

decidirse en invertir por cambios que generen mejores ingresos para la hosteria.
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e Recomendaciones y sugerencias

De los 110 clientes que estuvieron de acuerdo en pagar mas dinero por un nuevo y mejor
servicio mejorado, el 100% recomendarian a la hosteria como un lugar de distraccion eco-

turistica.

El 8% de los encuestados no tienen sugerencias, el 92% restante sugieren mejorar la
limpieza de los bafios, mejorar el sabor de la comida, mejorar la atenciéon, mayor brevedad
en servir la orden de comida, mejorar la infraestructura, aplicaciébn de descuentos en
feriados, adaptar promociones y mejorar la promocion y publicidad, disminuir distancia

entre el restaurante y bafios.

Se puede concluir que los clientes apuestan a favor de mejoras por parte de la hosteria,
sugieren mejorar en algunos aspectos que podrian ayudar atraer mas a la clientela y con

una propuesta de cambios en los servicios ellos estarian dispuestos a recomendarla.

2.2.3.2. Resultado de la entrevista

Para tener una idea general del turista interno que visita la zona de Zamora, fue necesario
aplicar una entrevista a las agencias de turismo de la zona, cuya finalidad es tener una
perspectiva mas completa de los diferentes matices del mercado objetivo en el cual se
estd trabajando. (Ver en Anexo 3: Formulario para entrevista a agencias de viaje del

cantdén de Zamora Chinchipe).

A continuacion se detalla los resultados de la entrevista aplicada a los gerentes de las
agencias de turismo de la zona: Zamora Travel; Fasaytursa y Telecontur. Las respuestas
fueron obtenidas a través de llamadas telefénicas con la ayuda de un formulario pre

elaborado (Ver en Anexo 4: Resultado de la entrevista).
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e Informacién general

A continuacion se presenta algunas variables relacionadas al mercado objetivo donde se
tiene una respuesta por parte de las operadoras de turismo y su apreciacion en el tipo de
turista en general, estancia promedio y los principales sitios visitados en la provincia.

Segun el tiempo que llevan laborando en la industria turistica la agencia que mayor tiempo

lleva en el mercado es Telencontur con 18 afios de experiencia.

De acuerdo al flujo de turistas, consideran que en estos Ultimos 5 afios ha mejorado

bastante alrededor al 50% a lo que ellos estaban acostumbrados.

La temporada donde existe mayor flujo de turista es en la época de Carnavales, seguida

por los meses de julio y agosto y, en navidad y fin de afio.

Los lugares turisticos de mayor interés de Zamora Chinchipe estan el Parque Nacional
Podocarpus, cascadas La Chismosa y la Poderosa, zooldgico de Tzanca, observatorios de
aves, puerto de las orquideas, laberinto de Las Mil llusiones, el Alto Nangaritza, la cueva

de los Tayos, comunidades Shuars, Mirador Quimi, Lagunas del Compadre.

Entre los lugares que deberian ser mejor explotados y conocidos consideran el Parque
Nacional Podocarpus, Zamora y sus alrededores, el Alto Nangaritza y deportes aventura y

extremos sobre los rios de Zamora, Bombuscaro y Nangaritza.

La edad promedio del turista nacional oscila entre los 30 a 50 afios y la edad promedio del

extranjero esta entre los 35 a 60 afios.
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El visitante que mas frecuenta Zamora son turistas de la provincia de Loja, Azuay, El Oroy

en menor niimero de Pichincha

El nivel de instruccién educativa del turista que acostumbra ir a Zamora es de tercer nivel y

de instruccion secundaria.

Entre las actividades que acostumbra realizar el turista estd entre el deporte aventura y

ecoturismo.

El gasto turistico promedio del turista esta entre $35 a $50 diarios que comprende gasto

por alojamiento ($25), alimentacion ($15) y transporte ($5).

Se puede concluir que existe muy buenas expectativas relacionadas a la generacion de
turistas segun las agencias de viaje, existe mayor movimiento e interés en la zona por
parte del turista nacional, el turista queda satisfecho con su visita, les atrae los lugares
relacionadas con el medio ambiente y estdn muy conformes con los precios locales

relacionados a gastos por turismo.
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2.3. Analisis de la Demanda y Oferta

2.3.1. Andlisis de la demanda.

La demanda de turismo se define como la cantidad de servicios que se desean adquirir
a distintos precios y estos dependan de varios factores.

Es necesario considerar que en el cantén de Zamora existen distintos atractivos que
motivan la llegada de los visitantes entre los que se puede mencionar el parque
nacional Podocarpus, la gastronomia local, entre otros. El turismo se ha convertido en
uno de los mayores potenciales de la provincia, segun datos extraidos del MINTUR en
el afio 2012 el cantdon recibié un estimado de 5421 turistas (grafico 16) durante los
feriados de Carnaval, Semana Santa, fiestas de la provincia, navidad y afio nuevo,
segun los registros oficiales. (Ministerio de Turismo, sede Loja y Zamora Chinchipe,
2013)"

REPORTE DE FERIADO 2012
"ZAMORA"
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B CARNAVAL 2012 B SEMANA SANTA M 25 DE MAYO M 10 DE AGOSTO M9 DE OCTUBRE M 1 DE NOVIEMBRE M NAVIDAD M ARO NUEVO

Grafico 16: Total de personas registradas recibidas en los feriados, Zamora 2012.
FUENTE: Ministerio de Turismo, sede Loja y Zamora Chinchipe, 2013
ELABORADO: Oficina de Ministerio de Turismo, sede Loja y Zamora Chinchipe
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Zamora es considerada un paraiso selvético, su flora y fauna tropicales ejercen una
atraccion impresionante en sus valles que se extienden sobre sus cordilleras sub
andinas, el encanto de la espesa vegetacion y transitar sus paisajes resulta una
aventura inolvidable. La proyeccion del turismo en esta provincia es muy amplia ya
gue tiene algunos atractivos turisticos que muchos de los turistas se van sin
conocerla a fondo, por ello es necesario implementar servicios de conexion con

guias turisticas especializadas con el medio.

De acuerdo a la investigacién de mercado realizada en la hosteria "El Castillo Real"
se pudo recolectar informacién relacionada a la demanda de clientes, su opinién y su
susceptibilidad al precio en los servicios dispuestos a pagar. Por consiguiente se
presenta la gréfica del valor por el servicio de distracciones, resultados Utiles en el

analisis de la demanda.

Conformidad con los precios por servicio de distraccion
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Gréfico 17: Demanda por distracciones.
FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la hosteria "El Castillo Real", marzo 2014.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

En correspondencia a lo sefialado, el visitante opta por un precio entre $25 a $35 como
primera opcién, consideran que es un precio adecuado que aceptarian pagar, no

obstante el 48% restante estaria de acuerdo en pagar mas si hay mejoras e

64



implementacion de mayores distracciones lo cual se considera un resultado muy

favorable para establecer precios por nuevos servicios.

El 84% del visitante encuestado afirman haber visitado a la competencia cuando se
refiere buscar un lugar que brinde servicios de restaurante, alojamiento y diversion (Ver
en Anexo 2: Resultado de las encuestas). De acuerdo a este porcentajes se puede
determinar que existe una demanda satisfecha por servicios que no incluyen a los que
ofrece la hosteria "El Castillo Real", por lo tanto se puede concluir que la hosteria tiene
gue mejorar con una propuesta de valor diferente y que agregue valor a sus servicios
para que de esta manera posicionarse sobre la competencia y, que por ahora

representa un desafio futuro en la captacion de clientes y la fidelidad de los actuales.

2.3.2. Anédlisis de la oferta.

La oferta por su parte se basa en los recursos e infraestructura para atraer y prestar los
servicios a los turistas, los recursos se basan por el impacto visual del entorno
geografico, cultural, parques, gastronomia, etc, que posee un nucleo turistico y tiene un

poder de atraccion y satisfaccion.

La consolidacién de un producto turistico de calidad es una de las principales
proyecciones y objetivos de “Hosteria El Castillo Real”’, de ello depende el efecto y
desarrollo de una oferta frente al mercado local y nacional, sin dejar de lado la

innovacioén y perfeccién de servicios a las necesidades cambiantes del visitante.

El visitante que llega a Zamora tiene 2 tipos de opciones en el momento de hacer
turismo, la primera es de manera independiente en el sentido que se aloja en un hotel,
tiene como intermediario una agencia de viajes los mismos que se encargan de sugerir
lugares a conocer a través de un guia turistico; la segunda opcion es a través de la
hosteria directamente y ellos se encargan de la programacién del visitante de acuerdo a

sus gustos y preferencias.
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En correspondencia a lo sefalado, la diferencia entre las opciones es el costo, en la
primera se gasta alrededor de $40 a $80 diarios; y en la segunda opcién el costo va
entre $30 a $60 diarios, estos son resultados basados en un patrén basico deducido de
la encuesta planteada entre las agencias de viaje y demas lugares de interés de la zona
de Zamora.

2.3.2.1. Oferta de servicios turisticos

De acuerdo al MINTUR, el numero de establecimientos registrados en la provincia de
Zamora Chinchipe relacionados con el turismo fue para el 2013 de 107 locales

(MINTUR, 2013) a continuacion se presenta los establecimientos turisticos.

Tabla 3: Oferta de establecimientos turisticos en Zamora Chinchipe, 2013.

Tipo de Habitaciones Plazas Vehiculos Mezas Plaza Personas

Actividad habitaciones Mezas
Agencias 6 11 18
de Viaje
Cabafias 3 29 62 17 68 11
Hostal 3 52 115 26 104 12
Hostal 20 350 713 1 28 112 69
Residencia
Hosteria 4 41 124 1 97 328 35
Pensién 7 47 117 9
Bar 6 82 334 13
Cafeteria 4 26 104 12
Restaurante 39 1156 1628 155
Discoteca 13 196 794 30
Salade 1 25 100 9
recepciony
eventos
TOTAL 106 519 1131 13 1653 3572 373

FUENTE: (Ministrio de Turismo, zona 7, sede Loja y Zamora Chinchipe, 2013)
ELABORADO: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

La tabla 3 relacionada a los establecimientos de alojamiento y restaurantes en la provincia
de Zamora Chinchipe suman a 106 locales, con una disponibilidad de 525 habitaciones

para 1143 personas, con 1653 mesas para servir cuya capacidad es de 3572 personas.
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El nimero de establecimientos por servicios de alojamiento, alimentos y bebidas, y
agencias de viaje que favorecen al turismo en el cantén de Zamora y Cumbaratza se

detallan a continuacion:

Tabla 4: Numero de establecimientos turisticos registrados en el MINTUR,

parroquias de Zamora y Cumbaratza, 2013.

Parroquia Zamora

Cabafas 1

©

Hostal

Residencia

Alojamiento Hostal
Motel

Pension

Hosterias

AN W PP W

Operadoras

Agencias de Nacionales

Viaje Operadoras 1

Internacionales

. Bares 4
Alimentos y

. Restaurantes 4
bebidas

Cafeterias 13

Parroquia Cumbaratza

Alojamiento Hostal 1

Hosterias 2

Alimentos y Restaurantes 2
bebidas

FUENTE: (MINTUR, 2013)
ELABORADO: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Segun el informe del Catastro de establecimientos del 2013 registrados en la Provincia de
Zamora Chinchipe, se puede distinguir claramente que el canton Zamora cuenta con

establecimientos comerciales afines que pueden apoyar a generar turismo.
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Tabla 5: Establecimientos por categoria de las parroquias Zamora y Cumbaratza.

Tipo de S Plaza Plaza
# AGTEED) RAZON SOCIAL CATEGORIA | Habitaciones MelnleEianes MESAS Mesas Personal
Zamora
1 Cabafia COPALINGA PRIMERA 10 20 6 24 4
1 BETANIA PRIMERA 12 28 20 80 4
2 CHONTA DORADA SEGUNDA 20 47 6 24 4
3 Hostal GIMYFA SEGUNDA 20 40 0 0 4
1 GOMAR PRIMERA 25 50 4 16 5
2 SAMURIA PRIMERA 14 32 11 44 6
3 . WAMPUSHKAR PRIMERA 12 32 3 12 5
‘©
4 § EVERLAST SEGUNDA 22 49 0 0 4
‘D
(0]
5 o TORRES TERCERA 24 42 0 0 4
I
1]
6 2 SEYMA TERCERA 16 33 0 0 3
7 ZAMORA TERCERA 12 23 0 0 1
8 IRUNA TERCERA 19 31 0 0 3
9 WINIA NUNKAR TERCERA 13 26 4 16 2
1 NAMIREZ SEGUNDA 6 14 0 0 2
2 Pension ARUTAM SEGUNDA 5 11 0 0 1
3 TZANKA SEGUNDA 10 29 12 48 3
CASA FARI SWEET
1 MEET SEGUNDA 0 0 7 28 3
2 Cafeteria | CASTELOZ SEGUNDA 0 0 6 24 4
3 SUN COFFEE SEGUNDA 0 0 8 32 43
4 ANFER TERCERA 0 0 5 20 1
1 FLOR DE CANELA SEGUNDA 0 0 6 24 4
2 DON PEPE SEGUNDA 0 0 15 60 5
3 KING ICE SEGUNDA 0 0 14 56 4
4 AGAPE TERCERA 0 0 15 60 8
CRAZY CHICKEN
5 | Restaurantes TERCERA 0 0 9 36 5
6 GEMELITAS LAS TERCERA 0 0 11 44 6
GEMELITAS LAS
7 suC. TERCERA 0 0 6 24 3
8 PAVI POLLO SUC. 4 TERCERA 0 0 11 44 8
9 BRASAS LAS TERCERA 0 0 9 32 2

6
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10 GRILL CHICKEN CUARTA 0 0 5 20 3

11 DELICIA LA CUARTA 0 0 8 32

12 CHOZA LA CUARTA 0 0 12 48 3

13 DONERT KEBAB CUARTA 0 0 6 24 2

14 7P. CUARTA 0 0 10 40 3
TOTAL 240 507 229 912 166

PARROQUIA: Cumbaratza
Tinoe RAZON SOCIAL | CATEGORIA HAB. PLAZ MESAS | PLAZ | PERSO

# Actividad

1 Hosteria | ELARENAL SEGUNDA 20 80 75 300 27

2 CASTILLO REAL TERCERA 0 0 20 80 12

1 Pensién | CASAPOL TERCERA 10 28 0 0 3

1 RINALUJO TERCERA 0 0 25 100 5

2 | Restaurante | casTi L0 REAL TERCERA 0 0 20 80 12

3 SENDAVENTURA TERCERA 0 0 10 40 4
TOTAL 30 108 150 600 63

FUENTE: (MINTUR, 2013)
ELABORADO: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

De acuerdo al informe emitido por el MINTUR, entre los dos cantones, los establecimientos

registrados en primera categoria son 5, con una capacidad de alojamiento 73 habitaciones

para 162 personas, restaurantes con capacidad de 44 mesas para 176 personas; los

locales registrados en la segunda categoria son 13, con una capacidad de alojamiento de

103 habitaciones para 270 personas, restaurantes con capacidad de 149 mesas para 596

personas.

En correspondencia a lo sefalado se puede concluir que la presencia de competencia en el

sector es baja con tan solo 2 hosterias a nivel de Zamora y Cumbaratza, y de acuerdo a los

resultados de investigacion el 50% de los clientes ha visitado la competencia, lo que

representa un desafio para la hosteria “El Castillo Real” que permite proponer un servicio

de calidad con una propuesta de valor eficaz.
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2.4.1. Anélisis de Porter.

El analisis de Porter o de la industria define la situacién real del mercado donde se intenta
posicionarse de acuerdo a la demanda y oferta existente en lo relacionado a hosterias del
sector relacionadas con actividades eco turisticas, deporte aventura y demas servicios

ligados con la naturaleza del sector de Cumbaratza.

Es importante recalcar que resulta irrelevante analizar la industria del turismo en general
debido a que se aleja del contexto al plan de negocios que se intenta ofrecer, incluye
demasiados servicios y opciones de alojamiento que estan muy alejados del mercado

objetivo en donde se intenta trabajar.

e ——

Amenaza de
nuevos
competidores

/-"'-_""‘-\«__

Poder de
negociacion

Gréfico 18: Analisis de Porter
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2.4.1.1. Amenaza de nuevos competidores

Las amenazas de nuevos competidores es la llegada de nuevas empresas interesadas
en realizar actividades afines al negocio que se han establecido y que pueden afectar a
las ventas y la rentabilidad de la empresa. Para evitar que otras nuevas empresas se
sumen a la competencia es importante tener conocimiento en estrategias nuevas y
analizar las barreras de entrada como la falta de experiencia, lealtad del cliente, capital

requerido, deficiencia en canales de distribucién, saturacion de mercado, etc.

Entre las barreras de entrada se encuentra la no existencia de economias de escala,
para este mercado se utiliza estrategias de diferenciacién enfocado a un servicio de
calidad que busca aumentar el nimero de clientes con costos accesibles medio-alto que

garanticen un servicio Unico en la zona.

Otro tema es el capital humano requerido para los servicios ofrecidos, representado por
los guias turisticos que conocen el sector y que cuentan con experiencia en el manejo
de personas en las actividades que soliciten. EIl personal dentro y fuera estaria
previamente capacitado en calidad y seguridad para garantizar la debida atencion a las

necesidades de los clientes.

En lo relacionado al requerimiento de capital, actualmente es un porcentaje medio, de
por si la hosteria cuenta con un espacio natural Unico, terreno extenso, infraestructura e
instalaciones muy parecido a lo estandar con una combinacién natural y moderno que
complace a los visitantes; aln falta inversion para mejorar los servicios y atencién v,

adaptacion de mas espacios de diversion y distraccion.

Es importante la lealtad a la marca existente, los visitantes son la mejor referencia al
publico, son la carta de presentacion y se puede apreciar en la tabla 1. En lo
relacionado en los canales de distribucion no existe restriccion, se presentaria el flujo

de informacién por medio de la internet, redes sociales y demas medios de
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comunicacion es mas de rapido y de facil acceso, a través de la publicidad y promocién
se presenta paquetes turisticos que son importantes a la propuesta de valor del servicio.

La barrera de entrada que vale la pena mencionar es la de permisos y patentes
autorizaciones necesarias para el funcionamiento de la hosteria. En la actualidad la
empresa cuenta con los permisos tales como son por bomberos, municipio,
hidrocarburos, Ministerio de Turismo, permisos sanitarios, etc; estas restricciones

pueden ser determinantes para el desarrollo de una nueva empresa.

Luego de haber analizado las barreras de entrada, se puede concluir que la amenaza
de nuevos competidores es media-baja ya que actualmente los permisos y
certificaciones que solicita el gobierno son costosos y de mucho tiempo lo que limita

ingresar en este mercado facilmente.

2.4.1.2. Poder de negociacion de Clientes.

Dentro del poder de negociacion de los clientes comprende la adquisicién del servicio
por medio de los clientes y la oferta existente en el sector. La oferta de servicios en el
mercado es baja y son pocos los que ofrecen un servicio de buena calidad. Es por ello
gue la experiencia de los visitantes en la hosteria es muy importante para en un futuro
aseqgurar la fidelidad del cliente y posicionarse en la mente de los visitantes como uno

de los principales atractivos de la zona.

También es relevante tomar en cuenta el tema costos y la sensibilidad de los precios
gue presentan entre un establecimiento y otro, la similitud de los servicios y su relacion
en los costos y la ubicacion del mismo. En la fijacién de precios es importante recalcar
los servicios que se ofrecen por cada uno de los lugares por ejemplo el precio a cobrar

de una hosteria a otra con los valores y beneficios.
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En relacion al volumen de consumo de los clientes se considera medio ya que su
principal distraccion es la piscina y la mayor parte del visitante se dirige a usar de ese
servicio, el visitante busca un lugar para vacacionar y distraerse para luego regresar a

sus hogares.

Se puede concluir que el poder de negociacion de los clientes es medio alto ya que las
referencias de los clientes son de mucha importancia en la industria, estos tienen un

bajo volumen de consumo y son muy sensibles al precio.

2.4.1.3. Amenaza de posibles productos sustitutos.

Los productos sustitutos son aquellos que estan sujetos a tendencias que mejoran su
desempefio y precio contra el producto del sector industrial o los producidos por
sectores industriales que obtienen elevados rendimientos. En este caso se ve como
sustitutos a otras hosterias que deseen incorporar los mismos servicios que se intenta

ofrecer y hasta con un valor inferior a lo establecido.

En esta parte se debe incluir a los hoteles que pueden agregar pagquetes turisticos que
incluyan actividades eco turisticas y demas servicios similares incluyendo alojamiento a
precios mas comodos y bajos. Sin embargo la hosteria cuenta con una belleza natural

gue la distingue de la competencia.

Es importante sefialar la presencia de hoteles y hostales en el sector, se puede ver que
son similares en el sentido que dan un lugar donde alimentarse y alojarse, pero estos
estdn muy alejados al rumbo de la industria donde la hosteria "El Castillo Real" quiere
apuntar que es una gama amplia de actividades ofrecidas y previamente planificadas

con un servicio de alta calidad.

Cabe recalcar que la Hosteria esta ligada con el Hostal Casapol de Cumbaratza que

forman parte de la misma compafia. Los hoteles y hosterias de la zona que estan en
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contacto con la naturaleza adn presentan deficiencias en integrar servicios con

paquetes turisticos.

Por ello se puede concluir que la amenaza de sustitos es media alta debido que existen
hoteles, hostales y una hosteria que tienen en el mismo lugar alojamiento pero no resulta
una verdadera amenaza ya que no cuenta con una estructura de servicios y actividades
de manera que no puede afectar a limitarse en el precio y por ende a su rentabilidad de la

hosteria "El Castillo Real".

2.4.1.4. Poder de negociacion de los Proveedores.

Tomando en cuenta la ubicacién geogréfica de la hosteria favorecida por estar en un lugar
no muy apartado del pueblo ni de la ciudad, se puede decir que el poder de negociacion
de los proveedores de suministros de comida, liquidos y otros insumos necesarios para
poner en marcha el funcionamiento de la hosteria, existe facilidad para acceder por

suministros.

Para el personal relacionado con los deportes y excursiones fuera del area de la hosteria,
se puede ver que tienen un poder de negociacion alto pues su interés de brindar un
servicio independiente es alto pero también reconocen que si un patrocinio como la
hosteria es dificil hacerse conocer de manera individual, ademas que los turistas buscan

paquetes donde incluyen las actividades, comida y hasta el alojamiento.

Por lo tanto se puede plantear que el poder de negociacion de los proveedores es medio
debido a la falta de guias especializados lo que conlleva a una limitante pero también

lleva a plantear una fusion exclusiva con la hosteria.
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2415 Rivalidad entre competidores existentes.

La competencia dentro de esta industria se encuentra fragmentada con una competicién
imperfecta. No existe un gran nimero de competidores ni tampoco un solo competidor
que domine el mercado. Como el turismo en el sector esta creciendo, es importante
darse a conocer con el visitante con una propuesta de valor que realce a la hosteria
favorecida por su ubicacion y calidad de servicio; en donde a la hora de decision sea
influenciada no por el precio sino por los beneficios que va a tener y la satisfaccion de un

servicio personalizado Unico a ofrecer.

Basandonos en lo anterior es preciso decir que en esta industria la rivalidad entre los
competidores es por diferenciacion y el precio varia de acuerdo a las propuestas de cada
hosteria por los distintos servicios que puede ser favorecida por su alrededor y

localizacion.

Por lo tanto se puede concluir que existe una rivalidad media entre los competidores lo

gue nos da un punto a favor en la industria.

2.4.2. Analisis FODA

Con el andlisis FODA se detalla las caracteristicas de la industria facilitando el analisis
para la toma de futuras y mejores decisiones relacionadas a la idea de negocio, se
pueden sacar conclusiones que permitan reforzar en contenidos y se pueden mejorar en

otros asi como también puntos donde se esta fallando y podrian afectar.

- Fortalezas

¢ Lahosteria es una empresa privada con autorizaciones y reglamentos al dia.

¢ Excelente ubicacién geografica adecuada para la puesta en marcha del negocio.
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La ubicacion de la hosteria queda muy cerca de los demas atractivos de la zona
como el rio Bombuscaro y el Parque Nacional Podocarpus, lugares que son
favorables para la pesca y demas actividades deportivas.

Facilidad de acceso al lugar, a cinco minutos de la via amazdnica principal y a 10
minutos del aeropuerto de Cumbaratza.

Instalaciones nuevas y modernas.

Buen ambiente laboral, comunicacion fluida entre duefios y empleados.

Buen equipo de trabajo, calificado y profesional.

Variedad en los platos tipicos nacionales y gourmet

Facilidad en el abastecimiento de servicios basicos (agua, luz) y viveres.

Oportunidades

Posicionar a la hosteria dentro de la industria como la mejor y Unica por sus
servicios ecos turisticos.

El Ministerio de Turismo dentro de sus politicas de estado esta dando realce en
promocionar al pais en el exterior.

Se pretende llegar a que la hosteria sea reconocida a nivel nacional e internacional.
Mercado turistico de la zona mal atendido.

Sacar ventaja sobre las caracteristicas del parque Podocarpus y rio Bombuscaro
para las practicas en deportes aventura.

Realizar alianzas estratégicas relacionadas a la pesca y actividades deportivas.
Posibilidad de hacer una red de contactos con agencias de viajes.

Ofertar precios competitivos para la generacién y activacion publicitaria.

Mejorar los canales de informacién con la presencia de guias bilinglies y puntos de
informacién para facilitar la comunicacién con los turistas.

Aplicacién de comercio electrénico a través de una pagina web.

Aumento de la demanda del turista jubilado extranjero.

Debilidades

Existe escasa publicidad de la hosteria.
Poco apoyo gubernamental para fomentar el turismo en el sector.

Infraestructura de areas de la hosteria ain incompleta.
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Escaso personal capacitado en areas verdes.

Falta de personal para atender a la clientela en temporadas altas y feriados.

Poca experiencia por parte de los canales de comunicacién en este rubro para
hacer contacto (agencias de viaje, guias turisticos).

Limitada tecnologia.

El micro clima presente en esta zona dificulta programar un dia especifico para las
aventuras en el exterior.

No contar con capital propio para la ampliacion de la infraestructura de la hosteria.
Desconocimiento nacional de la hosteria por estar bien alejado de la capital y el
puerto principal.

AUn no esta consolidada la imagen del turismo en el Ecuador para la zona sur del
pais.

La inversion por turismo esta concentrada en pocas zonas del Ecuador y en total
descuido en otras.

Aun no culmina el ofrecimiento de mejora del aeropuerto de Cumbaratza por parte

del gobierno nacional.

Amenazas

Presencia de la competencia en la captacion de los mismo clientes.

Competencia en turismo en cantones vecinos.

Problemas en la carretera amazénica y demas accesos terrestres a la hosteria e
impidan el paso de vehiculos.

Los cambios climaticos puedan que no permitan al turista disfrutar del lugar ni
disfrutarlo.

Falta de experiencia por ser nuevos en la implementacion de los nuevos servicios.
Impuestos y aranceles con mayor costo y porcentaje.

La competencia presente precios mas bajos.

Por lo anotado en lineas anteriores se puede concluir que la hosteria se encuentra frente

a una industria con un atractivo entorno y que cuenta con elementos necesarios para

poder dar marcha a este proyecto, y asi mejorar las capacidades para satisfacer los

requerimientos del cliente. La hosteria esta favorecida por sus paisajes que propicia a

realizar varias actividades.
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Acerca de las debilidades cuenta con deficiencias que a mediano plazo y con la aplicacion
de estrategias tienen solucién, se podria generar un gran potencial de crecimiento en el
turismo de la zona.

En resumen a través del analisis FODA se puede llegar a la conclusion de que existe un
escenario favorable para el negocio debido a la gran cantidad de oportunidades y
fortalezas que se tiene. Ademas se podria enfrentar con relativa facilidad las debilidades
al igual que tener planes de contingencia frente a futuras amenazas. Por lo tanto existe un
escenario optimista que permite estar preparados de antemano ante cualquier

circunstancia.

2.4.3. Estrategia competitiva.

En relacién a la estrategia competitiva es importante sefalar que existen competidores
con mucho mas tiempo en el mercado local pero que carecen de actividades en
distraccion. En la hosteria "El Castillo Real" se pretende incluir un servicio mas integral el
cual abarque varias actividades y servicios, ademas la zona de Zamora y Cumbaratza es
el lugar adecuado para hacerlo.

Al enfocarnos en la localidad de Cumbaratza es imprescindible sefialar que existen
atractivos y abundante naturaleza nativa para todos los servicios que previamente se ha
mencionado. En el sector existe una hosteria muy conocida y de gran renombre a nivel
local y de la provincia, presenta una buena propuesta de valor, pero se cree que no
habr& lugar que iguale o supere a la hosteria "El Castillo Real" por su propuesta de

mejora en el servicio y variedad de actividades.

Los lugares similares a la hosteria ubicados en la zona son:
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» Hosteria "El Arenal™: Es una hosteria fundada en 1998 pionera en esta
industria turistica, estad ubicado a 1 hora de la ciudad de Loja con 120
hectareas de areas verde, ofrece algunas actividades que incluye entre
piscina, turco y tobogan, zonas de voley ball, futbol y pesca deportiva,
senderos y mini granja, rutas ecoldgicas, paseos en cuadron, ranarios y
servicios de restaurante.

» Restaurante Sendaventura: Se encuentra en el km 11 via a Yansatza y ofrece
una gama de platos a la carta y comida tipica del sector.

» Restaurante Rinalujo: Ubicada en el km 14 via a Yansatza y ofrece almuerzos

y meriendas juntos con platos a la carta y comida tipica.

Luego de haber conocido la competencia directa se puede ver que la Hosteria "El
Arenal" es el que mas se asemeja a la propuesta de valor al integrar la pesca, paseos,
deportes y demas actividades en conexion con la naturaleza. Por lo tanto este sera el

principal competidor al que se tiene que tener mayor atencion e investigacion.

Los precios de la competencia bordean entre los $15 a $20 por plato de comida, entre
$20 a $35 por alojamiento y entre $15 a $20 por entretenimiento, pero no cuenta con

paquetes turisticos, ni excursiones personalizadas o tours por la zona.

Por consiguiente, debido a que los otros lugares turisticos de la zona no compiten por
liderazgo en precios sino que tratan de diferenciarse por los servicios que ofrecen, la
estrategia competitiva que se propone consistird en una estrategia en diferenciacién por
enfoque que consiste en la eleccidon de un segmento 0 grupo y ajustar una estrategia a

servirlos excluyendo a otros.

Lo que se intenta ofrecer es un servicio integral que pueda captar clientes que buscan
realizar varias actividades de acuerdo a su preferencia y en donde la hosteria El
Castillo Real ofrezca un paquete a conveniencia del interesado con actividades
separadas o multi pack que cumpla con los requerimientos, ya sea en deportes
extremos, aventura, caminatas, cabalgatas, tours en la zona, pesca deportiva, servicio

de spa o una combinacion de todas las anteriores.
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Es importante mencionar la comodidad y facilidades hacia el cliente y cumplir con las
mas altas expectativas, se ofrecera un ambiente agradable en donde se dispondra
espacios comunes de integracion para los clientes al igual un servicio de gastronomia

gourmet de primer nivel.

La mejor propuesta competitiva que se quiere lograr es ofrecer un servicio
personalizado en donde el cliente goce de comodidades en donde pueda sofiar
despierto y divertirse sin limites. Para lograr a cumplir esta propuesta serda necesario
disponer de un personal altamente calificado que estara a disposicién de los clientes
gue se desempenfara en satisfacer necesidades. Tener guias especializados y nativos
con experiencia en la zona asi como también expertos en la realizacién de las diversas
actividades con herramientas y experiencia para que puedan cumplir expectativas a

ofrecer.

Los precios a ofrecer seran competitivos con cifras que no excedan demasiado a la
competencia, debido a que la hosteria sera la pionera en ofrecer servicios y paquetes
turisticos en la zona, se forjard una buena reputacion y presentacién ante los medios

con precios relativamente altos, para luego ir adecuando a precios del mercado.

Con lo expuesto anteriormente se puede concluir que se pretende generar una idea de
distraccion con un clima acogedor, entretenido que se diferencia a lo acostumbrado, con
alta comodidad, deliciosa comida, variedad en actividades y lo mas importante

mantener a los clientes satisfechos y contentos.
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CAPITULO 1l
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3. Plan de marketing

3.1. Objetivos del marketing

Los objetivos de marketing en un plan de negocios sirven para fijar decisiones a largo y
mediano plazo de vital importancia para la direccion futura que es a donde desea llegar

la empresa.

3.1.1. Objetivo principal.

Establecer una estrategia de marketing exitosa para mejorar la posicién de la hosteria
frente a la competencia y posicionarse en el mercado generando una mayor captacion

de clientes.

3.1.2. Objetivos especificos.

o Incrementar las ventas de la hosteria.

o Mejorar la imagen valorativa de la hosteria "El Castillo Real".
o Aumentar la satisfaccion de los clientes.

o Aumentar y reforzar las tendencias de mercado.

o Disefiar e implementar una mejorada linea de servicios.

o Mejorar el desarrollo de las aptitudes y destrezas del personal.

3.2. Mezcla de marketing.

Se denomina mix de marketing al andlisis de estrategias de aspectos internos de la
empresa en donde constan variables basicas tales como el producto, precio,

distribucion y promocion.
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3.2.1. Producto y precio.

3.21.1 Producto.

El producto que la hosteria ofrecera es en un servicio que relacione al ecoturismo como
principal carta de presentacion, en donde el turista visitante adquiera una experiencia

inolvidable basada en una variedad de actividades dentro y fuera de la hosteria.

La hosteria cuenta con amplias area verdes favorecida del entorno. Cuenta con areas
en comun para la recreacion, bar, cocina debidamente equipada, terraza de
esparcimiento privilegiada del paisaje, ademas de lo propuesto anteriormente se

complementara con los siguientes servicios:

e Area de restaurante con variedad de platos tipicos y comida gourmet preparada
por el chef de la hosteria.

e Piscina con borde de vista " infinity pool", muy llamativa y Unica en la region.

e Zona de area de parrilla y asados.

e Sauna, turco e hidromasaje.

e Area de recreacion infantil.

e Contactos con servicio de movilizacion para entrar y salir de la hosteria.

e Servicio de Wi-fi en toda la hosteria.

e En el caso que el visitante desee hospedarse, la hosteria es parte de la
compafiia "Castillo Apolo CASAPOL Cia. Ltda." y cuentan con el hostal Casapol

en el pueblo de Cumbaratza, ubicado a 5 minutos de la hosteria.

Estos servicios estaran complementados con una propuesta de valor por actividades a
realizar respaldadas por guias especializados con experiencia en cada a una de las
areas a realizar. Este personal seran guias preparados en primeros auxilios y con

conocimientos en seguridad.
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Las actividades que se ofreceran se detallan a continuacion: (Ver anexos 5, 6, 7,8)

* Rafting rio Zamora, Nangaritza y Bombuscaro: Este deporte consiste en

descender de los rios de montafia de aguas bravas que cuentan con diferentes

tramos de niveles, con abundante caudal, a través de botes neumaticos o rafts a

motor el bote es arrastrado por la corriente guiado por sus tripulantes por sus

remos. Para ésta experiencia el Unico requisito importante es que el interesado

sepa nadar.

* Pesca Deportiva rios Zamora, Chicana, Bombuscaro, Laguna de Tuntiak:

Este tour es para los amantes a la tranquilidad y paciencia que gozan del

momento de la pesca. Para este recorrido esta a disposicion del tiempo que

requiere cada interesado en el lugar que decidan estar de mas agrado.

* Canoeing bajo rio Zamora, Nangaritza y Yacuamby: Este deporte

consiste en deslizarse sobre algunos tramos de los rios que riegan la Amazonia.

Su tripulacién se ubica dentro de una balsa y se dirige por un remo doble en forma

coordinada.

* Trekking Parque Podocarpus, San Francisco: La diversidad topografica

de la zona, el clima, la flora y fauna que ofrece el Podocarpus permite elegir una

variedad de rutas y terrenos que pueden ser desde lugares concurridos a otros

angostos y agrestes.

* Trekking hosteria "El Castillo Real": Es un recorrido corto donde se ofrece

visitas a las cascadas existentes dentro de la hacienda, ademas da la oportunidad

de excursiones en lugares interesantes y selvaticos con una rica variedad de aves

y vegetacion.

* Camping Lagunas del Compadre.

* Reserva de Biosfera Podocarpus-El Condor
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* Visitas a Cascadas Velo de Novia, La Poderosa: Estas cascadas se
encuentran en Zamora a 20km de la ciudad, se caracterizan por su amplitud y el

escenario.

* Refugio ecolégico Tzanca: Esta ubicado en la ciudad de Zamora y cuenta
con animales rescatados y estan en este refugio por un tiempo limitado.

* Serpentario Panki: En este serpentario existe una variedad de serpientes,

boas y anacondas propias de la zona.

* Visita a huertas organicas de Timbara: Es un lugar que cuenta con una
variedad de plantas ornamentales, frutales, verduras de cultivo con insumos

organicos.

+ Bici-paseo Centro de Zamora, Timbara y a Orillas del rio Zamora: Este
paseo se lo realiza por la via alterna a la Panamericana pero esta en igual

direccién a orillas del rio Zamora.

* Cabalgata: Tiene dos opciones, la primera es un paseo en el interior de la
hosteria, tiene una duracién aproximada de 1 hora en donde puede gozar de
senderos y caminos en conexion con la selva del lugar. La segunda es un

recorrido largo de aproximadamente 4 horas dentro del parque Podocarpus.

+ Natacion recreativa rio Bombuscaro

+ Visita al sector de aves Copa Linda.

Con este conjunto de actividades se intentaria satisfacer las preferencias de los clientes
ofreciendo paguetes para varios grupos de personas, en este caso la intension seria
gue la gente se divierta con multiples paquetes turisticos y pueda incluir a una o varias
actividades descritas anteriormente o también combinarlas entre si. Es importante
destacar que depende de las actividades a realizar puede tomar de 1 a varios dias, eso

variaria a lo escogido.
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3.2.1.2. Precio

Los precios han sido determinados con los objetivos planteados por la hosteria que es
el aumento en sus utilidades y el crecimiento en ventas. Los resultados del estudio de
mercado relacionados al precio que pagarian los turistas por los servicios y la
informacion relacionada a la competencia ayudaron a fijar los precios. A continuacion
se detalle los valores definidos para cada uno de los servicios ofrecidos por la hosteria

en las distintas areas.

La estrategia de precio que se usara sera por fijacion de precios por nuevos servicios
gue consiste basicamente por la etapa del ciclo de vida que esta atravesando el
servicio. Para estos servicios se utilizard una estrategia de "buen valor" que es introducir

el producto de alta calidad a un precio accesible.

Al introducir un nuevo servicio en el mercado se corre con el reto de fijar precios por
primera vez para lo cual se utilizara una estrategia de fijacidbn de precio de bajo costo
cuya finalidad es atraer la mayor cantidad de interesados y asi lograr una importante
participacién en el mercado. Lo que se conseguira sera aumentar el volumen de ventas

con costos inferiores y asi se lograr mantener el precio establecido o bajarlo ain mas.

De acuerdo al estudio de mercado se han definido los siguientes precios por nuevos

servicios y otros similares a la competencia.

Tabla 6: Costo por platos de comida.

MENU HOSTERIA EL CASTILLO REAL

ESPECIALIDADES DE LA CASA

Tilapia en Salsa Castillo Real 8.00

Tilapia en salsa bechamel con un suave toque de

ajo.
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Camaron Castillo Real

Camaron salteado con vino blanco y servido con
salsa real.

Anca de Rana en Salsa Real

Anca de rana apanada en salsa especial

Cangrejo

Unas de cangrejo al ajillo o apanada

Ceviche Mixto

(camaroén vy tilapia)

EXCLUSIVIDADES

Delicias del Rey

Filetes de tilapia dispuestos sutiimente sobre
laminas de jamon y queso

Mifiong de Tilapia

Tilapia en filete enrollada con tocino servido con
salsa de champifiones

PLATOS TIiPICOS ZAMORANOS

Tilapia

Tilapia Frita (tilapia grande entera)

Tilapia Sudada (tilapia en estofado salteada con
vegetales)
Chicharron de Tilapia (fajitas de tilapia apanada en
salsa wolf)

Ceviche de Tilapia Peruano o Ecuatoriano

Tilapia en Salsa de Camaron (tilapia servida con
crema de camarones)

Tilapia en Salsa de Champifiones (tilapia al vino
tinto con champifiones)

Tilapia a los Tres Quesos (tilapia bafiada en salsa
de tres quesos)

Rana
Anca de Rana Brosterizada o Apanada

Anca de Rana Sobreuso (anca de rana en salsa

roja con vegetales)
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Ceviche de Rana

Camaron

Camarén Brosterizado (con arroz, palitos de verde
y ensalada)

Camarén Apanado (con arroz, palitos de verde y
ensalada)

Camarén Enchilado (camarones salteados al vino
con vegetales y chile)

Ceviche de Camar6n (ceviche de camaron
ecuatoriano con canguil y chifles)

Arroz con Camarén (arroz con camarones
salteados)

Omelette de camardn (tortilla de huevo con frescos
camarones)

Enchilado de Mariscos (frutos del mar salteados
con vino tinto)

Arroz Marinero (arroz mezclado con frutos del mar)

Corvina

Corvina a la plancha (con palitos de verde, arroz y
ensalada fresca)

Corvina apanada (Filete de corvina empanizado)

Canciller (filetes de corvina apanados con jamon y
queso)

Carnes

Escalope de Cerdo (lomo de cerdo fileteado con
corte grueso)

Costilla Ahumada en salsa BBQ (costilla de cerdo
en su salsa)

Chuleta de Cerdo (acompafiada de ensalada,
patatas y ensalada)

Churrasco Especial (lomo de cerdo salteado y

servido con 2 huevos fritos)
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Pollo

Filete de pollo a la plancha (con papitas fritas, arroz 6.50
y ensalada fresca)

Nuggetts de Pollo (filete de pollo apanado) 6.50
Pollo Gorden Blue (enrollado de pollo con jamon y 6.00
queso)

FUENTE: Carta de Comida de la hosteria “El Castillo Real”
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Tabla 7: Costo por servicio de Spa, "SPA REAL".

Masaje relajante, anti stress 35.00
Masaje con piedras calientes 40.00
Mascarilla corporal con chocolate (algas o 40.00
chocolate)

Masaje capilar 25.00
Exfoliacion, masaje y mascarilla corporal. 70.00

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Tabla 8: Costos de los paquetes turisticos ofrecidos

PAQUETES TURISTICOS HOSTERIA "EL CASTILLO REAL" COSTO
(Valor por
persona)

1. Paquete Real Adventure: Este paquete incluye varias $55.00
actividades mezcladas para realizar sobre agua vy tierra. diarios

Con este paquete se combina un dia de pesca sobre el rio
Zamora luego una noche de camping, el dia siguiente
trekking en el Parque Podocarpus y un fabuloso descenso
en rafting sobre el rio Bombuscaro, el tercer dia una bici
paseo a orillas del rio Zamora con un retorno a caballo. Este

paquete incluye las comidas y todo el equipo necesario para
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cada actividad con la compafia de los guias especializados
para cada uno de los lugares, ademas incluye transporte y
movilizacion y uso de las instalaciones sin ningln costo
adicional.

Experiencia Real sobre agua: Este paquete consiste en
todas las actividades y deportes acuaticos relacionados al
rafting y canoeing. Este programa tiene actividades para
deportistas extremos y para los que tan sélo quieren
relajarse y divertirse con algo mas tranquilo y emocionante.
Los deportistas extremos van a poder disfrutar de la fuerza
de las corrientes del sur del Ecuador, con guias
especializados y con experiencia, muy capacitados en
seguridad. Para disfrutar de esta aventura es necesario la
estancia por 2 dias, con el acceso a todas las comodidades
de la hosteria sin ningln cargo adicional y gastos por

transporte y movilizacion.

Paguete Tierra Real: En este paquete incluye actividades
relacionadas en el campo, sobre la tierra tales como
caminatas a parques, cabalgatas, bici paseo, trekking,
miradores, expediciones a cuevas y cascadas. Todo esto
con el respaldo de guias altamente experimentados en el
sector y en seguridad. Para disfrutar de esta aventura es
necesario la estancia por 2 dias, con el acceso a todas las
comodidades de la hosteria, sin ningn cargo adicional y
gastos por transporte y movilizacién. (Valor no incluye

servicio de spa, sin alimentacion y para no fecha de feriado).

Pesca Real: Este paquete estd diseflado para los que
deseen tener una actividad mas tranquila y relajada sobre
aguas de los rios zamoranos. La pesca deportiva por este
sector es muy variada, va desde rios caudalosos hasta
aguas muy tranquilas, se hace sobre afluentes del rio
Zamora, rio Bombuscaro y rio Yacuambi. Las salidas
estaran acompafiadas de guias con experiencia en pesca.

Este programa tiene incluido 2 comidas, el transporte a los
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lugares, implementos para la pesca como cafias, moscas y

anzuelos.
5. Paquete Student’'s Adventure: ElI paquete incluye *$50.00
actividades mezcladas con mucha adrenalina y diversion, diario

educacién y relajacion. Con este paquete se combinan
canoeing, biking, trekking, rafting, paseo a la Amazonia.
Tiene la duracién de tres dias y es necesario un minimo de
20 personas. Este programa tiene incluido 3 comidas y el
transporte a los lugares.

6. Real expedicion tour: Este paquete esta disefiado a aquellos $60.00
turistas aventureros y con anhelos de explorar. En este diario
paquete se combinan actividades como trekking, cabalgatas,
camping y diversion con visitas al Parque Podocarpus, visitar
comunidades indigenas, estar sobre grutas y cascadas.

Tiene la duracion de 4 dias y es necesario un minimo de 10
personas. Se contara con la presencia de guias nativos y el
adicional que acompafara al grupo en todo el recorrido.

Este programa tiene incluido 3 comidas y el transporte a los

lugares.
7. Paquete Real: a continuacion un paquete turistico disefiado $45.00
con actividades de conocimiento, conexion con la naturaleza diario

y relajacion; disefiado para turistas reservados para
deportes aventura o con dificultad para movilizarse por
varias areas de terreno. Con este paquete se combinan
visitas a lugares artesanales como es la fabrica de vinos y
licores, zoolégico de Tzanka, visitas a comunidades
cercanas shuar, rutas de cascadas y observatorios de aves.
Tiene la duracién de 2 dias. Este programa tiene incluido 2
comidas y el transporte a los lugares.

*Valor incluye hospedaje

Nota: El valor de los paquetes no incluye servicio de spa.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Es importante sefialar que los paquetes incluyen el servicio de comidas en cualquiera
de las areas de actividad donde se encuentren, bebidas sin y con alcohol, mapa de ruta,
casco, kit de reparacion, asi como también tienen libre acceso al area de sauna, turno y
piscina, habitacién, lavanderia, movilizaciones y transporte al lugar de destino asi como
también desde y hasta el aeropuerto o busetas de transporte nacional. Se excluye
costos adicionales por servicios de spa, fotografia y videos, seguros de viaje y
hospedaje.

El motivo por el cual no se incluye el hospedaje es porque de acuerdo al paquete que
decida el turista, tendran que alojarse en el pueblo méas cercano. La hosteria puede

facilitar la reserva con anticipacion en lo referente a alojamiento.

Los turistas necesitan llevar consigo ropa deportiva, ropa comoda, zapatillas para agua,
zapatos de caminata (de acuerdo al tour de eleccion), visera, linterna, gafas de sol,

crema con proteccién UV, traje de bafio, toalla, repelente para mosquitos y bebidas.

Tabla 9: Eventos sociales.

ALQUILER DEL SALON SOCIAL Costo
INCLUYE

Manteleria (mesas y sillas) $1.25

Local $3.00

Amplificacion de sonido $1.00

Plato de comida (2 carnes, ensalada, $11.25

porcién de arroz, vaso de agua y copa

de vino)

Meseros $2.50

Maestro de Ceremonia $1.00

TOTAL $20.00
por
persona

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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3.2.2. Plaza (Distribucioén y comercializacion).

La hosteria se encuentra en un area total de 3 hectareas ubicadas en el sector
Cumbaratza ya mencionado anteriormente, lugar caracterizado por satisfacer
necesidades turisticas con mucha proyeccion. Se toma en cuenta el punto de venta y
distribucion la hosteria propiamente como tal, redes sociales, agencias de viajes a nivel

local y nacional y; instituciones gubernamentales relacionadas con el turismo.

Los canales de distribucién a usar se describen a continuacion:

Canal 1: Este canal consiste en una distribucion directa mediante las ventas de los
servicios a través de la hosteria y paginas electronicas. Este sera el principal medio de
venta que se vincule con el cliente directamente sin la intervencién de intermediarios
gue pueden alargar el proceso. A través de este canal se puede actualizar datos
promocionales con mayor veracidad con la finalidad que los clientes potenciales y
actuales estén mayor informados de las ofertas y novedades, ademas podran

contactarse de forma mas segura y confiable en relacion a reservas y disponibilidad.

Canal 2: Para este canal se da la presencia de un intermediario, asi consideradas las
agencias de viajes y operadoras de turismo, los cuales presentan a la hosteria a los
clientes interesados en viajar hacia esta zona del pais. Para ello es necesario
comunicarse con agencias a nivel local y nacional que sirvan como guia de viajes para

los turistas interesados en actividades de aventura, deporte, distraccion, etc.

Canal 3: Para este canal se hace mencion a la promocidn turistica que esta apoyando el
gobierno, se podria referir a las instituciones gubernamentales (Ministerio de Turismo,
Gobernaciones) que cumplan como conectores entre la empresa y los posibles clientes.
Este canal es una nueva alternativa para abarcar un mayor nimero de consumidores y
podria llegar a niveles internacionales a través del Plan Integral de Marketing turistico
del Ecuador (Ministerio de Turismo, 2009).
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3.2.3. Promocién y Publicidad.

3.2.3.1. Promocion.

Para la promocién de los servicios sera necesario hacer énfasis al lanzamiento en
niveles de atencion y conocimiento, de esta manera la clientela va a conocer la
existencia de la hosteria y su nueva imagen en atencion y calidad; seguidamente se
trabajard en una promocion inspirada al interés y deseo. Ademdas se desarrollara
promociones de venta para aumentar los niveles de ingresos con el aumento de

clientela y asi formar una imagen soélida con personalidad.

"La promocion de ventas son actividades que estimulan las compras de los
consumidores y mejoran la efectividad de los vendedores al publico o intermediario y la
cooperacion entre ellos. (Philip Cateora, 2005)." Esta se aplicara a través de los medios
electrénicos en trabajo conjunto de agencias de viajes y autoridades gubernamentales,

ademas a través de flyers y redes sociales.

Se proporcionara informacion de promociones por temporadas y fechas especiales, asi
como también ofertas de descuento por grupos numerosos. Ademas se trabajara en
formar alianzas con distintas empresas de servicios como bancos, minerias o algunas
otras instituciones publicas y privadas donde se pueda ofrecer paquetes para varias
personas a un precio de descuento, esto con la intencionalidad de hacer conocer la
hosteria y esperar una fidelidad con nuestros servicios y; mejor ain gue promocionen la

hosteria con amigos y conocidos.

3.2.3.2. Publicidad

La publicidad tiene como finalidad informar a los consumidores e interesados del
servicio, favoreciendo a la empresa para que se posesione en la mente de los clientes.

Basandonos en los objetivos de marketing planteados, mejorar la imagen valorativa de
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la hosteria "El Castillo Real" seria uno de los mecanismos de un buen inicio publicitario.

Para tener un inicio agresivo publicitario es necesario enfocarnos en lo siguiente:

e Por apertura de inauguracién de nuevos servicios, invitar a varios medios de
comunicacion provincial y nacional, personajes del medio local y politico y;
ademas gente del gremio para que conozca la nueva imagen de la hosteria y
gue luego su opinién sean una carta de presentacion para futuros clientes.

e Paginas Web de facil busqueda ligadas al turismo de la zona donde resalte
informacion de la hosteria. Seria importante buscar una alianza publicitaria en
las paginas del gobierno que promocionan el turismo de varios lugares del
Ecuador que incluya a la hosteria en el area de turismo de Zamora Chinchipe.

e Dar a conocer a la hosteria a través de una pagina Web propia, en ella se
brindaria la posibilidad de acceder a mayor informacién de la hosteria, sus
promociones, esclarecer dudas, reservaciones y en general las ventajas de la
visita a la hosteria "El Castillo Real".

e Participar en eventos relacionados a deportes aventura como auspiciante y a
su vez promocionar en diferentes eventos relacionados a lo largo del afio.

e Realizar convenios con la municipalidad donde resalte un compromiso con la
comunidad y la belleza de Zamora y sus alrededores. Con esta alianza
existiria la oportunidad de dar a conocer a la hosteria en diferentes ferias de
manera de poder comunicar los servicios y beneficios que ofrece la hosteria.

e Material publicitario en gigantografias, flyers, vallas, etc.

e En medios electrénicos como las redes sociales y banners.

¢ Medios audiovisuales, radio, television y prensa.
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3.3. Estrategias de mercado y planes de accién

Tabla 10: Estrategias de mercado y planes de accion

ESTRATEGIA PLAN DE ACCION

OBJETIVO 1: Mejorar los ingresos por ventas de la hosteria
1.1.1 Disefar iniciativas promotoras
para los recursos financieros
clasificadas de acuerdo a cada
1.1. Incrementar las ventas a través actividad que realiza la empresa
una solida condicion financiera (restaurante, distraccion, eventos)
1.1.2. Establecer un modelo de

calidad en productos y servicios.

Objetivo 2: Mejorar la imagen valorativa de la hosteria "El Castillo Real"

2.1.1. Implementar una campafa
publicitaria a través de la radio,
prensa, television, internet, vallas
_ en lugares estratégicos, tripticos;
2.1. Renovar la imagen de la .

_ cuyo propOsito sea en dar a

empresa por una nueva y valorativa _ _
conocer a nivel local y nacional con
la finalidad de atraer a mas turistas
a través de una imagen confiable

ante el publico.

Objetivo 3: Aumentar la satisfaccion de los clientes
3.1.1. Promocionar los productos,
servicios a través de los medios de
comunicacion.
) 3.1.2. Crear conciencia en el
3.1. Captar mayor porcentaje de )
. consumidor  acerca de las
clientes )
promociones y descuentos.
3.1.3. Comunicaciéon permanente
con los clientes a travées de un

registro de clientes.
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Objetivo 4: Aumentar y reforzar las tendencias de mercado

4.1. Atender los requerimientos del

cliente actual y futuro.

4.1.1. Ofrecer diferentes tarifas de
precios de acuerdo a los clientes e
instituciones.

4.1.2. Comunicar acerca de
paquetes promocionales a clientes
e instituciones.

4.1.3. Crear alianzas y convenios
de trabajo con empresas locales y
privadas.

4.1.4. Registrar a los clientes con la
mayor informacion directa
(teléfono, celular, correo
electronico, etc.) para llegar a ellos
periddicamente con ofertas y
recordatorios.

4.1.5. Difundir los servicios a
ofrecer a  clientes locales,
cantonales, provinciales,
nacionales e a niveles

internacionales.

Objetivo 5: Disefar e implementar una mejorada linea de servicios.

5.1. Agregar una linea nueva de
servicios de calidad e innovacion

para el sector turistico

5.1.1. Adaptar nuevas distracciones
para ofrecer al publico.

5.1.2. Buscar nuevas rutas
ecoldgicas para generar turismo en
la zona.

5.1.3. Ofrecer la nueva linea de
servicios no cubiertos por la

competencia (paguetes turisticos).

Objetivo 6: Mejorar el desarrollo de las aptitudes y destrezas del personal

6.1. Tener personal calificado con
conocimientos en los servicios a

ofrecer

6.1.1. Capacitar al personal para
fortalecer el desarrollo personal y
humano, de acuerdo a las areas y

caracteristicas del puesto de




trabajo.

6.1.2. Evaluar el desempefio del
personal de manera permanente al
igual que su cadena de valor.

6.1.3. Introducir charlas de
formacioén y desarrollo orientados a
mejorar la organizacion y
seguimiento de los procesos de los

servicios.

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

3.4. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de la hosteria "El Castillo Real" esta en establecer un turismo eco y
crear conciencia en la poblacion a disfrutar de este tipo de ambientes con nuevas
alternativas, lo cual le permite generar una gran oportunidad y ventaja en el medio en

contraste a lo que se tenia acostumbrado.

Esta ventaja competitiva tiene como finalidad satisfacer las necesidades, preferencias y
gustos del cliente y seria de mucho valor que estas necesidades queden complacidas
luego de haber visitado la hosteria. Para ello seria importante una visita programada con
anterioridad para tener un plan de actividades acorde con las preferencias de los clientes o

grupos.

Se consideraria transcendental recalcar la presencia de los accionistas en ésta nueva
etapa de cambio para la hosteria, ya que muestra interés y compromiso a la iniciativa a
aplicar, adicional los clientes vivirAn un mejor ambiente atendidos directamente por los

propietarios.
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CAPITULO IV
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4. Analisis técnico y de operaciones

4.1. Disponibilidad financiera

Para la instalacion y construccién de la hosteria se requirieron $300.000 délares de los
cuales el nimero de acciones fueron repartidas de acuerdo al porcentaje de aportacion de

cada socio.

Tabla 11: Porcentaje de aportacion de los socios.

Socios Aporte %

(USD) participacion
Johana Alexandra Castillo Apolo $50.000 16.67%
Indira del Cisne Castillo Apolo $50.000 16.67%
Juan Pablo Castillo Apolo $50.000 16.67%
Juan José Castillo Guzman $150.000 50%
TOTAL $300.000 100%

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

4.2. Disponibilidad de Mano de Obra.

El capital humano que cuenta la hosteria son profesionales ubicados en varias areas,

actualmente cuenta con el siguiente personal.

¢ Contadora encargada de la contabilidad y administracion de la hosteria

e Ingeniero en Mecéanica Industrial encargado del mantenimiento de las
bombas y maquinas de cocina, piscina, hidromasaje, vehiculos; también
encargado de la supervisién de la logistica del personal y de las actividades

para los clientes.
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e Economista encargada de las finanzas, del area de crédito y financiamiento
de pagos con terceros.

e Chef con titulo internacional encargado del area de cocina, se dedica a la
organizacion del personal de cocina, preparacion de platos e inventarios en

insumos relacionados a la comida.

4.3. Modelo de negocio

A continuacién se resume la forma en que la empresa planifica servir a sus clientes,
incorporando estrategias y nuevas implementaciones. Se ha desarrollo a través del
modelo de negocios propuesto en el libro Business Model Generation, (Osterwalder &
Pigneur, 2010)

1. Segmento de mercado: Tal como se lo analizé anteriormente, se intenta crear
y buscar oportunidad de mercado local y visitantes de grupos de familias numerosos.
Los intereses de este nicho de mercado estan mas relacionadas a las actividades y
servicios que se ofrecerd como hosteria. Los clientes mas importantes serian los que
estan interesados en deportes aventura, pesca deportiva y sesiones de spa, es decir
visitantes que les apasione realizar estos servicios y que estan dispuestos a pagar por

un servicio de calidad y diversion.

2. Propuesta de valor: Se propone una nueva idea de turismo para la zona, que
atraiga gente por los productos y servicios que se ofrece y satisfaga necesidades. En
este apartado se relaciona las actividades de rafting, kayaking, canoing, pesca,
cabalgatas, caminatas y las demas descritas (cap. lll, p.78-79). Se pretende satisfacer
todas las necesidades del visitante con un servicio de alta calidad, comodidades,
comidas especiales, entretencion y un buen ambiente que responda a cualquier

requerimiento del cliente.

3. Canales: En relacion a los canales que se utilizar4 para comunicar y brindar

informacion al mercado objetivo segmentado seria a través de la pagina web de la
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hosteria. Se pretende concentrar los recursos en armar una pagina donde se brinde una
herramienta que facilite la comunicacion entre la hosteria y los interesados,
convencerlos de que van a gozar de la mejor alternativa al momento de viajar. Se
pondria a disposicion contactos directos con la hosteria a través de teléfonos y correo
electronico que ayude a aclarar dudas o atender sugerencias. Ademas existiria la
posibilidad de llegar al mercado seleccionado a través de intermediarios como las
agencias de viajes, operadoras de turismo y la buena publicidad que realicen nuestros

clientes por la experiencia recibida en su visita a la hosteria.

4. Relaciones con los clientes: El principal medio de relacién con los clientes
seria a través de la pagina web, comunicar de los eventos a realizarse en la hosteria
por medio de los correos electronicos, las redes sociales y las comunidades afines con
la hosteria donde se promocione ofertas y descuentos. Una vez que el cliente se
encuentre en la hosteria éste recibira un servicio personalizado que responda a las
expectativas que el cliente pretende recibir para lo cual sera necesario contar con
personal calificado apoyando también en llamar la atencién del cliente por las

actividades que se ofrecera.

5. Flujos de ventas: El flujo esperado por ventas se reflejard en las operaciones
de la empresa en la venta de los paquetes turisticos, por servicios de restaurante,
eventos sociales y sesiones de spa cuyos pagos se recibirdn por medio de tarjetas de

débito y efectivo. Los valores a registrar por ingresos seran en délares americanos.

6. Recursos claves: Los recursos claves que se necesita es contar con alianzas
estratégicas con los agentes de accion turistica entre agencias de viajes y demas
actores dedicados al turismo y su promocién. Sera necesario un staff de empleados
personalizado con altas cualidades interpersonales y motivadoras capaces de informar
eficientemente a los clientes y sean un reflejo de calidad relacionada con la hosteria. La
presencia de guias calificados para reforzar la cadena de valor. En la preparacion de
comida serd importante la vinculacion entre el chef y los clientes, sirve como
retroalimentacion para el chef para siempre mejorar hacia la calidad en la presentacion
de los platos, siempre es apreciable para un critico conocer a la persona que le prepara

la comida, es primordial reforzar este vinculo. Ademas sera necesario relacionarse a
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largo plazo con los proveedores de recursos para que se dé la operacion normal de la
hosteria.

7. Actividades claves: Mantencion de instalaciones, actualizaciones de permisos
de funcionamiento, pagos de servicios basicos, procesos contables y declaraciones
SRI, limpieza en todas las areas, organizacion de actividades a ofrecer, coordinacion
con empresas externas, abastecimiento de abarrotes, comida, bebidas, publicidad por

feriados y temporada, seguridad.

8. Socios claves: Proveedores de insumos y abarrotes de Cumbaratza y Zamora,
municipalidad de Zamora, Junta Parroquial de Cumbaratza, agencias de viaje, guias
turisticos, empresa de seguridad, club de caza y pesca de Loja y Zamora, hostales y

hoteles en Nangaritza.

9. Estructura de costos: Sueldos fijos (administradora, chef, guias, etc), costos
variables en insumos (implementos de limpieza, oficina, comida, abarrotes, etc), costos
variables en servicios basicos, mantenimiento de bombas y maquinas, y demas
reparaciones, costos fijos por marketing en la inversion inicial luego presupuestado a

costo variable dependiendo de las promociones y acuerdos por publicidad realizados.
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Tabla 12: Modelo de negocio para la hosteria "El Castillo Real".

Asociaciones
/socios claves

-Instituciones
gubernamentales.

- Agencias de viaje
y operadoras de
turismo.
-Proveedores

Actividades

claves

- Mantenimiento.

- Limpieza vy
aseo.

- Pagos por
servicios
bésicos.

- Organizacién
en actividades a
ofrecer.
-Capacidad de
respuesta.

- Publicidad
-Seguridad.

Recursos
Claves

- Personal
idoneo y
calificado.

- Relacion con
proveedores.
-Alianzas

estratégicas.

Propuesta de Relacion
valor con los
clientes
-Salidas
deportivas. -Web.
Salidas -Correos

recreacionales electrénicos

Servicio de y redes
calidad. sociales.
Servicio -Servicio
personalizado. personalizad
- Comidas o]
especiales 'y
gourmet.
Canales
- Internet
-Agencias y
operadoras.
-Referencias

de boca a
boca de la

hosteria.

Segmento
de

mercado

- Turistas
que
disfrutan del
deporte
aventura.

- Gente
atraida por
paisajes.
-Grupos de
familias,
turistas
interno local
y hacional,

extranjeros.

Estructura de costos
- Sueldos

- Insumos

- Servicios basicos.

- Mantenimiento.

- Publicidad y promocion.

Flujos de ingreso

- Venta por paquetes turisticos.

- Otras ventas.

- Por otras actividades ofrecidas.

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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4.3.1. Identificacion de los procesos.

En recepcion se
da la bienvenida
al cliente

v

Se informa de
intereses por
Servicios

Verificacion de
informacion por

reserva
< No
Ofrece servicios
l—. Reserva disponibles.
Entrega
documento por
. - \L Se recibe solicitud del
Cliente es dirigido con el servicio del cliente

A

responsable encargado por
servicio seleccionado

Encargado entrega a recepcion
recibo por servicio consumido
por el cliente

J

Realiza el cobro del
servicio

Grafico 19: Proceso de recepcion y atencién del cliente.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Mesero ubica al Se entrega la carta de
cliente en mesas comidas al cliente.
disponibles.

Mesero toma la orden
y verifica.

Se entrega orden de
pedido en cosina

Chef organiza Mesero recibe y sirve

preparacion de plato plato de comida

Mesero entrega Cajera recibe pago y
orden de pedido en entrega comprobante
caja al cliente

Grafico 20: Venta por servicio de restaurante.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Se entrega
S | comprobant
‘ e recepta e e de pago al
50% de lient
Se entrega dinero cliente
Se emite el servicio faltante

para la fecha

orden de
Se realiza preparacion antes
contrato con para el dia del reservada
Planifican_l el 50% de evento al chef
Se verifica organizacion pago de y organizadora
disponibilidad del evento anticipacion
Se recibe de salén social de acuerdo por reserva.
solicitud del para la fecha a los gustos
cliente por que desee el y
servicio cliente preferencias

del cliente.

Grafico 21: Venta por servicio de Salén Social.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Guia Turistico recibe orden por
servicio

Guia organiza tour de acuerdo a
los intereses turisticos del cliente

Se realiza una charla informativa
de los lugares a visitar y de la
actividades a realizar

Se realiza el recorrido (Paseos
guiados)

El guia se responsabiliza de
llevarlos a comer en los lugares
acostumbrados.

Encargado turistico entrega en
caja informe de la culminacién
del tour.

En caja se confirma el pago por
cliente y se entrega comprobante.

Gréfico 22: Venta de paquetes turisticos
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Masajista pasa

orden de
Se prepara cobro a caja.
productos a
aplicar.
Se dirige al
cliente a
habitacion
) para
Masajista  preparacién.
recibe
orden de
servicio.

Gréfico 22: Venta de servicio de spa.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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4.4. Localizacion del negocio

La hosteria “El Castillo Real” se encuentra en la parroquia de Cumbaratza del canton de
Zamora, de la provincia de Zamora Chinchipe, situado a 3 minutos de la via principal
amazonica, a 5 minutos del aeropuerto de Cumbaratza y a 15 minutos de la ciudad de
Zamora. La temperatura en la zona oscila entre los 20° y 22°C y su ubicacién esta a 930

metros sobre el nivel del mar.

UBICACION DE LA HOSTERIA
“EL CASTILLO REAL”

ZXORA

“*ARNN ™ A
ZAMORA
\DE

L "\“x 2B |
@;LF\J’ b ‘U‘\l_! Cpﬁ){ﬂ}[l

r

Imagen 1: Mapa de ubicacion geografica de la Hosteria “El Castillo Real”.
FUENTE: Direccion Provincial Zamora Chinchipe-MINTUR.
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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El complejo turistico se encuentra en 3 hectareas de terreno de areas verdes donde el
visitante podra disfrutar de espacios abiertos 6ptimos para recreacionar al aire libre que
sélo la naturaleza puede ofrecer. Los miradores y la belleza del lugar invitan a realizar
caminatas, paseos en bicicleta o a bestias y asi aprovechar mas de la riqueza verde del

lugar.

Grafico 24: Plano de la hosteria “El Castillo Real”, proyeccion 2015.
FUENTE: Hosteria “El Castillo Real”
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POTRERO

PROTECCION DE TORRE ELECTRICA

AREA D&

Grafico 25: Continuacién de plano de la hosteria
FUENTE: Hosteria “El Castillo Real”
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4.5. Equipamiento

e Maguinariay equipos de restaurante y cocina

Los muebles y enceres para habilitar el area de restaurante y cocina son necesarios para
la puesta en marcha del negocio, a continuacion se detalla el equipamiento en restaurante
y cocina.

Tabla 13: Equipamiento para restaurante y cocina

2 500,00 1.000,00
1 70,00 70,00
1 34,00 34,00
1 25,00 25,00
15 100,00 1.500,00
150 9,00 1.350,00
1 60,00 60,00
1 120,00 120,00
1 600,00 600,00
1 170,00 170,00
1 1.500,0 1.500,00
0
4 100,00 400,00
1 178,36 178,36
1 55,00 55,00
1 1.120,0 1.120,00
0
1 600,00 600,00
2 85,00 170,00
1 90,00 90,00
2 400,00 800,00
9.842,36

Fuente: Hosteria “El Castillo Real”
Elaboracién: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

112



e Equipamiento para salon de spa

Para el funcionamiento del area de spa es necesario la adquisicion de algunos activos

importantes para empezar la atencién, a continuacion se detalla lo mas esencial.

Tabla 14: Equipamiento para el spa.

$200
3 $25 $75

$ 1412,00

Elaboracion: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

e Eqguipamiento para distracciones

En lo relacionado al equipamiento en distracciones es necesario hacer comparaciones con
los proveedores en relacion a los precios y calidad del producto a adquirir, a continuacion

se detalla de acuerdo al servicio por distraccion a ofrecer.

113



Tabla 15: Equipo para distracciones.

$50 $250
$25
$75
$16

$ 366,00

$2.000
$1.000
$200
$120
$4.150

$800
$150
$
950,00

$100
$200
$230

$350
$60
$140

$90
$1.170

$650

$640
$375
$40
$525
$2.230

$30.000

$30.000
$38.983.36

Fuentes: Hunting and Fishing, Kao Sports, Marathon Sports, Bass Pro Shops, Comercial Danilo.
Elaboracion: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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e Equipos en muebles de oficinay codmputo

Tabla 16: Equipamiento por muebles y cOmputo.

125,00
90,00
50,00
25,00

70,00
30,00
40,00
10,00

150,00
250,00
170,00

120,00
50,00

70,00
120,00

140,00
690,00

520,00

250,00
180,00
50,00
75,00
555,00

70,00
30,00
40,00
40,00
180,00

150,00
250,00
170,00
570,00
1.305,00

120,00
100,00
220,00

70,00
120,00
190,00

140,00
690,00

830,00
1.240,00

520,00
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115,00

635,00
690,00
115,00
805,00
350,00
350,00
1.790,00
Fuente: Hosteria “El Castillo Real”, www.mercadolibre.com.ec
Elaboracion: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
¢ Requerimiento por publicidad
Tabla 17: Requerimiento por publicidad.
1 $140 $140
6 $240 $1.440
1 $70 $70
12 $224 $2.688
24 $30 $720
10 $30 $300
Total $ 5.358.00

Fuente: Yamburara.com, Ecuasur FM, Batukada publicidad.
Elaboracién: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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e Requerimiento por nbmina

Para la siguiente propuesta de negocios es necesario contar con el personal adecuado
especializado en cada area y solicitar nuevo puestos de trabajo para las areas de trabajo

gue se intenta incorporar. El nuevo personal a solicitar es el siguiente:

v Guias turisticos con experiencia en el area de Zamora y Nangaritza
v' Guias nativos que sirvan como elemento de ruta para poderse movilizar
dentro de la Amazonia y sus beldades.

v' Meseros por tiempo de feriado y fines de semana.

AN

Promotoras de venta por temporadas.

v' Cosmetdloga para el area de spa.
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TABLA 18: Requerimiento de personal
BENEFICIOS SOCIALES

TOTAL
ANT- sps. Xl XIV VACAC. EENDOS QZ?SSE AL ES'S,E:[E'SOS Iﬂ%LgbA'— mB:I'_-
RESERVA
L 500,00 41,67 2833 20,83 4167 60,75 193,25 493,25 8.319,00
. 500,00 41,67 2833 2083 4167 60,75 B oo 8.319,00
! 400,00 33,33 2833 16,67 33,33 48,60 160.27 560,27 6.723,20
3 23.361,20
1 500,00 41,67 2833 2083 4167 60,75 193,25 493,25 8.319,00
3 340,00 2833 2833 1417 28,33 41,31 14048 480,48 17.297,16
L 340,00 2833 2833 1417 28,33 41,31 14048 480,48 5.765,72
. 340,00 2833 2833 1417 28,33 41,31 140,48 480,48 5.765,72
1 340,00 2833 2833 1417 2833 41,31 140,48 480,48 5.765,72
! 42.913,32
2 340,00 2833 2833 1417 2833 41,31 14048 480,48 11.531,44
1 340,00 2833 2833 1417 2833 41,31 140,48 480,48 5.765,72
& 11.531,44
13 77.805,96

Elaboracion: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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4.6. Mecanismos de control

La empresa al constituirse se bas6 en una estructura legal como Hoteleria y Restaurante
“Castillo Apolo CASAPOL Cia. Ltda.”, constituida el 28 de septiembre del 2010 en la ciudad
de Loja teniendo como domicilio principal la parroquia de Cumbaratza canton de Zamora,
provincia de Zamora Chinchipe.

Para su conformacién fue necesaria la aprobacion de la Superintendencia de Compafiia asi

como también las autorizaciones que se describen a continuacion.

Certificacion de la Camara de Turismo de Zamora.
Patente municipal.

Licencia Anual de funcionamiento (renovacion anual).

AN

Registro en la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria-

ARCVSA (renovacion anual).

\

Permiso de funcionamiento y patente municipal (renovacion anual).

\

Licencia anual de funcionamiento en el municipio y MINTUR (renovacion anual).

v" Permiso del cuerpo de bomberos de Zamora (renovacion anual).

4.6.1. Obligaciones Laborales

La empresa cumple con todas las obligaciones de ley con sus empleados como se describe
a continuacion.

e Empleador
- Suscribir al personal al Instituto Ecuatoriano De Seguridad Social (IESS).
- Indemnizacién a empleados por accidentes que sufran en el establecimiento y por
enfermedades profesionales.
- Permisos por sufragio en época de elecciones.

- Entregar certificados de trabajo en el caso que el trabajador lo solicitase.
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- Cancelar las cantidades que corresponden a los trabajadores de acuerdo a los
codigos de trabajo.

e Beneficios Laborales
v Los trabajadores estan obligados a la inscripcion al IESS sea de procedencia
nacional o extranjera.
v Todos los trabajadores recibirdn sus beneficios de ley segun la ley lo postule y
en la fecha que se obliga su cancelacion.
v Los trabajadores que pasen mas del afio laborando recibirdn sus respectivos
fondos de reserva.

v" Recibiran el 15% de participacion en utilidades.

4.6.2. Obligaciones tributarias

La empresa esta inscrita en el Servicios de Rentas Internas (SRI) bajo la razén social de
Hoteleria y Restaurant “Castillo Apolo CASAPOL Cia. Ltda.” con registro uUnico de
contribuyente niimero 1191737977001; obligado a llevar contabilidad, con denominacion de

sociedad y cumple con las siguientes obligaciones tributarias.

Impuesta a la Renta

Impuesta al Valor Agregado.

Retenciones en la fuente y, IVA.

Anexos Transaccionales REOC, ATS, RDEP.

ANERNEE NI
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CAPITULO V
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5. Andlisis econdmico

5.1. Definicioén.

El analisis financiero ayuda determinar el monto de los recursos econémicos necesarios
para la realizacion del proyecto donde incluye los costos de operacion e indicadores que

serviran establecer la factibilidad del negocio.

A través del analisis econémico se cumplird con tres objetivos especificos.

e Determinar la factibilidad del plan de negocios a través de la evaluacion
financiera.
e Conocer la utilidad que generara el proyecto.

e Establecer fuentes de financiamiento.

5.2. Evaluacion Financiera.

La evaluacion financiera ayuda identificar las caracteristicas econémicas de la empresa
para determinar la vialidad financiera representada por los costos nhecesarios que

generara la nueva propuesta de negocio.

5.2.1. Plan de inversiones.

En el plan de inversiones incluye todos los recursos materiales o financieros necesarios
para la ejecucion del proyecto. Para la determinacién de la inversion es necesario
identificar todos los recursos que se van a utilizar en precios actuales y reales caso
contrario dificultaria en el futuro la culminacion por falta de financiamiento y afecte el

logro de utilidades proyectadas.
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En correspondencia a lo sefialado en el capitulo anterior, en donde se sefialan el
equipamiento por inversion (cap. IV, pags. 110-116), montos y fondos necesarios para el
plan de negocios, se presenta a continuacion los valores consolidados a invertir. Ver

informacion complementaria para el cuadro de inversiones en Anexo Al, A2, A3.

Tabla 19: Cuadro de Inversiones, fase preoperatoria primeros 12 meses.

CUADRO DE INVERSIONES

En délares

INVERSION

FIJA
Denominacion Unidad V/Unit. V/Total

TERRENOS Ha 0,00
EDIFICACIONES 75.150,00
Produccién 56.400,00
Administracion 3.000,00
Ventas 15.750,00

MAQUINARIA Y 18.983,36
EQUIPO
Maquinaria 18.983,36

Subtotal Maqg. y
Equipo

OTROS 9.087,87
ACTIVOS
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 1.305,00

TOTAL EQUIPO DE OFICINA 1.240,00
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO 1.790,00

TOTAL 4.752,87
DIFERIDOS

IMPREVISTOS (10% R. A.) 103.221,23 10.322,12

TOTAL DE INVERSION FIJA 113.543,35

CAPITAL DE TRABAJO (CO) 12.006,58
TOTAL DE INVERSION 125.549,94

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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5.2.2. Balance de situacién

El balance de situacién inicial refleja la situacion del patrimonio de la empresa en un

tiempo determinado.

Tabla 20: Balance general inicial.

ESTADO DE SITUACION INICIAL

En Délares
ACTIVOS
CORRIENTE
Caja-Bancos
22.328,71
Adecuaciones
75.150,00

Maquinarias, Equipos e
Instalaciones 18.983,36
Otros Activos

9.087,87
Muebles y Enseres
1.305,00
Equipos de Oficina
1.240,00
Equipos de Computo
1.790,00
Diferidos
4.752,87
TOTAL ACTIVOS
125.549,94
PASIVO
Préstamo a lo CFN
100.000,00
TOTAL PASIVO
100.000,00
PATRIMONIO
Capital Social
25.549,94
TOTAL PATRIMONIO
25.549,94
TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO 125.549,94

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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5.2.3. Financiamiento.

El financiamiento en un proyecto de negocios se basa en la identificacion de fuentes de
dinero necesarias para conseguir en condiciones ventajosas los recursos necesarios a
invertir. Existen dos tipos de financiamientos, las fuentes internas que son aportacion de
los socios o0 bonos/acciones y; fuentes externas que son recursos de terceros a través de
préstamos bancarios, prestamistas, Corporacion Financiera Nacional (CFN). (Ver anexos
9y 10).

El proyecto requiere de $125.549.94 délares para lo cual se ha identificado como fuente
de financiamiento a la CFN para cubrir $100.000 pagaderos a 10 afios, mediante un
préstamo otorgado a una tasa de interés del 10.50% anual y, el valor restante de
$25.549.94 provendra de la inversiébn de los socios de la empresa. La tabla de

amortizacion del crédito se detalla en el Anexo G.

5.2.4. Estado de Resultados.

En el estado de resultados se resume y sintetiza los resultados operacionales
relacionados a los movimientos econdmicos y actividades para determinar la utilidad o

pérdida del ejercicio al final de un periodo fiscal. (Ver tabla 26)

5.2.4.1. Ingresos por ventas.

Los ingresos son beneficios operativos y financieros percibidos por la empresa en

desarrollo de sus actividades en un periodo de tiempo determinado.

Los servicios que se tomo en cuenta para el calculo son los siguientes:
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e Restaurante
e Spa

e Distracciones

En correspondencia a lo sefialado anteriormente se presenta la proyeccion de ventas, se

toma como referencia una ocupacion promedio en capacidad instalada relacionada con el

namero aproximado de visitantes de la hosteria durante 2013 (Ver Anexo A: Proyeccion

de numero de clientes, 2014).

Tabla 21: Proyeccion de ventas del primer afio.

INGRESOS DEL PROYECTO

EN DOLARES
Denominacién Capacidad

instalada

anual
Restaurant 9.000
Spa 800
Distracciones 4500

FUENTE: Anexo A: Numero de clientes proyectado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Total de ventas
anual

72.832,50
27.600,00
74.475,00
174.907,50

El valor por ingresos por ventas asciende a $174.907,50 en el primer afio y proyectado

con un incremento del 4% para los afios siguientes. Este porcentaje se lo ha definido de

acuerdo al crecimiento del sector turistico para América segun la OMT, (OMT, 2013).

5.2.4.2. Costos.

Los costos es la suma de tres elementos relacionados con la produccion como son

materiales directos, mano de obra y costos indirectos de produccion; el proyecto requiere

la cantidad total a $69.992.14.

126



Tabla 22: Costos de produccién.

COSTOS DE PRODUCCION
En Doélares

RUBRO V/ANO

Mano de Obra Directa

42.913,32
Materia Prima

11.938,45
Costo Indirecto de Produccion

15.140,37
TOTAL COSTOS DE
PRODUCCION 69.992,14

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

5.2.4.2.1. Materia Prima

Son los materiales que son la base para la produccién del servicio y estan totalmente
relacionados directamente en su preparacion. Para el proyecto el rubro da un total de
$11.938.45 (Ver anexo B1).

5.2.4.2.2. Mano de obra directa

En este rubro consta la remuneraciéon del personal de produccidon que esta en relacién
directa en la transformacién de la materia prima para la elaboracién del producto

terminado. Este rubro asciende a $11.938.45 (Ver anexo B2).
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5.2.4.2.3. Costos indirectos

Son los costos por rubros que son necesarios en la fabricacién de los servicios tales
como suministros y servicios. Este valor para el plan de negocios da un total de
$15.140.37 (Ver anexo B3).

5.2.5. Gastos

Los gastos son aquellos desembolsos relacionados a los recursos en relacién a la

produccion y ventas durante el periodo.

e Gastos de administracion: Los gastos por administracion tienen relacion a

desembolsos por sueldos a gerencia y suministros de oficina, (Ver Anexo C1).

Tabla 23: Gastos de administracion.

GASTOS ADMINISTRATIVOS
En Délares

SUELDO PERSONAL ADMINISTRATIVO 23.361,20

DEPRECIACIONES 455,33
REPARACION Y MANTENIMIENTO 125,25
SEGUROS 167,00
SUMINISTROS 1.175,80
GASTOS GENERALES 12.582,00
AMORTIZACIONES 950,57

38.817,16

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

e Gastos de ventas: Son gastos generados hacia la venta del producto tal como

promotores de venta, gastos por publicidad y promocién, (Ver Anexo C2).
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Tabla 24: Gastos de ventas.

GASTOS DE VENTAS
En Délares

SUELDO PERSONALVENTAS 17.297,16

DEPRECIACIONES 1.044,17
REPARACION Y MANTENIMI 525,00
SEGUROS 700,00
Publicidad 5.358,00
TOTAL 24.924,33

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

e Gastos financieros: Es el gasto por la obtenciéon de un crédito por terceros que

genera interés a sus prestamistas.

5.2.5.1. Depreciaciones y Amortizacion.

La depreciacion de activos representa un valor contable agregado al costo de produccion
de un servicio que representa el desgaste en maquinarias, equipos, etc y se lo calcula a

través del porcentaje de la division de la inversién por la vida atil del activo.

El valor por depreciaciones se tomara en cuenta de los activos fijos de administracion y
ventas y, otros activos que se encuentran determinados en el costo de venta. El monto
correspondiente a la amortizacién de activos diferidos esta definido en un plazo de cinco
periodos.

Por lo mencionado anteriormente, el monto por depreciacion anual es de $6.507 y el valor

por amortizacién es de $950.57

129



Tabla 25: Depreciaciones y amortizacion.

Edificio 75.150,00
- Depreciacion de Edificio -3.757,50
Maquinaria y Equipos 18.983,36
- Depreciacion de Maquinaria 'y Equipo -1.898,34
Muebles y Enseres 1.305,00
- Depreciacion de Muebles y Enseres -130,50
Equipo de Oficina 1.240,00
- Depreciacion de Equipo de Oficina -124,00
Equipo de Computo 1.790,00
- Depreciacion de Equipo de Computo -596,67  -6.507,00
Diferidos 4.752,87
- Amortizacion de Diferidos -950,57

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

5.2.5.2. Mantenimiento de activos fijos.

En el transcurso de la vida atil de un activo, éste se somete a desgaste que generan
desembolsos relacionados que pueden ir desde algo sencillo o hasta la modernizacion
completa, este mantenimiento tiene la finalidad de tener en funcionamiento y en buenas
condiciones al activo, en la siguiente tabla se determina el valor por mantenimiento. (Ver
anexo Cly C2)
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Tabla 26: Estado de pérdidas y ganancias proyectado.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
VENTA 174.908 181.904 189.180 196.747 204.617 212.802 221.314 230.166 239.373 248.948
COSTOS DE PRODUCCION 69.992 73.642 77.565 81.725 86.137 90.816 95.781 101.049 106.642 112.578
Materia Prima Directa 11.938 12.279 12.629 12.989 13.359 13.739 14.131 14.534 14.948 15.374
Mano de Obra Directa 42.913 45.844" 48.975" 52.320" 55.894" 59.712" 63.790 " 68.147" 72.801" 77.773
Costos Indirectos de Produccién 15.140 15.519 15.961 16.416 16.884 17.365 17.860 18.369 18.893 19.431
UTILIDAD BRUTA EN VENTA 104.915 108.262 111.615 115.022 118.480 121.986 125.533 129.117 132.731 136.370
GASTOS OPERACIONALES 74.087 75.029 75.941 76.816 77.646 78.424 79.141 79.785 80.346 80.810
Gastos Administrativos 38.817 39.788 40.782 41.802 42.847 43.918 45.016 46.141 47.295 48.477
Gastos de Venta 24.924 25.547 26.186 26.841 27.512 28.200 28.905 29.627 30.368 31.127
GASTOS FINANCIEROS
Intereses CFN 10.345 9.694 8.972 8.173 7.288 6.307 5.220 4.016 2.683 1.206
UTILIDAD ANTES
PARTICIPACION
TRABAJADORES 30.829 33.233 35.674 38.206 40.834 43.561 46.392 49.332 52.386 55.559
- 15% Participacion de
Trabajadores 4.624,28 4.985 5.351 5.731 6.125 6.534 6.959 7.400 7.858 8.334
UTILIDAD ANTES IMPUESTO A 26.204 28.248 30.323 32.475 34.709 37.027 39.433 41.932 44.528 47.225
- 22% Impuesto a la Renta [ 5.765 6.215 6.671 7.145" 7.636 8.146 8.675 9.225" 9.796 " 10.390
UTILIDAD LIQUIDA DEL EJERCI 20.439 22.033 23.652 25.331 27.073 28.881 30.758 32.707 34.732 36.836

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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5.2.6. Balance General
El balance general refleja el estado de las diversas cuentas al final de cada ciclo

tributario, su papel principal es mostrar la validacion de las cifras de los otros estados

financieros.

Tabla 27: Balance de situacion final.

ESTADO DE SITUACION FINAL

En délares

ACTIVO

Caja 44.180,50
Edificio 75.150,00
- Depreciacion de Edificio -3.757,50
Maquinaria y Equipos 18.983,36
- Depreciacion de Maquinaria y Equipo -1.898,34
Muebles y Enseres 1.305,00
- Depreciacion de Muebles y Enseres -130,50
Equipo de Oficina 1.240,00
- Depreciacion de Equipo de Oficina -124,00
Equipo de Computo 1.790,00
- Depreciacion de Equipo de Computo -596,67
Diferidos 4.752,87
- Amortizacién de Diferidos -950,57
TOTAL ACTIVO 139.944,15
PASIVO

Préstamo a la CFN 93.954,92
TOTAL PASIVO 93.954,92
PATRIMONIO

Capital social 25.549,94
Utilidad Liquida del Ejercicio 20.439,30
TOTAL PATRIMONIO 45.989,23
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 139.944,15

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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Tabla 28: Balance de situacion final proyectado

ACTIVO

Caja

Edificio

- Depreciacion de Edificio

Magquinaria y Equipos

- Depreciacion de Maquinaria y Equipo
Muebles y Enseres

- Depreciacion de Muebles y Enseres
Equipo de Oficina

- Depreciacion de Equipo de Oficina
Equipo de Computo

- Depreciacion de Equipo de Cémputo
Diferidos

- Amortizacioén de Diferidos

TOTAL ACTIVO

PASIVO

Préstamo a la CFN
TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital social

Utilidad Liquida del Ejercicio
Utilidad de Ejercicios Anteriores
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

ESTADO DE SITUCION FINAL PROYECTADO

En Délares
INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO9 ANO 10

2232871  44.180,50 66.97503  90.666,33 114.640,67 139.471,76 164.179,46 189.677,48 215.920,80 242.85533 270.416,91
75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00  75.150,00
-3.757,50°  -7.515,007 -11.272,50  -15.030,00" -18.787,50  -22.545,00" -26.302,50 -30.060,00 -33.817,50 -37.575,00
18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36  18.983,36
-1.898,34 -3.796,67  -5.69501 -7.593,34 -9.491,68  -11.390,02" -13.288,35" -15.186,69 -17.085,02 -18.983,36
1.30500  1.30500  1.30500 130500  1.30500  1.30500  1.30500  1.30500 130500  1.30500  1.305,00
130,500 -261,000  -391,50°  -522,000  -652,50°  -783,000  -913,50  -1.044,00° -1.174,50  -1.305,00
1240000  1.240,00  1.240,00  1.240,00  1.240,00  1.240,00  1.240,00  1.240,00  1.240,00  1.240,00  1.240,00
12400 -24800°  -372,007  -496,00"  -620,00°  -744,00°  -868,000  -992,00° -1.116,00° -1.240,00
179000  1.790,00  1.790,00  1.790,00  1.790,00  1.790,00  1.790,00  1.790,00  1.790,00  1.790,00  1.790,00
596,67° -1.193,33° -1.790,00  -1.790,00 -1.790,00  -1.790,00  -1.790,00  -1.790,00  -1.790,00  -1.790,00
4.752,87 475287  4.752,87  4.752,87 475287  4.752,87 475287  4.752,87 475287  4.752,87  4.752,87
950,57  -1.901,15  -2.851,72  -3.802,30  -4.752,87  -4.752,87  -4.752,87  -4.752,87  -4.752,87  -4.752,87
125.549,94 139.944,15 155.281,11 171.514,83 188.628,27 206.598,44 225.395,80 244.983,49 265.316,47 286.340,66 307.991,91

100.000,00  93.954,92 87.258,44  79.840,38  71.622,97  62.520,09 52.436,31 41.26595 28.891,91  15.184,48 0,00
100.000,00 93.954,92  87.258,44  79.840,38  71.622,97  62.520,09 52.436,31  41.26595 28.891,01  15.184,48 0,00
25.549,94  25.549,94  25.549,94 2554994 2554994  25.549,94 2554994 2554994 2554994 2554994  25.549,94
20.439,30  22.033,43  23.651,79  25.330,84 27.073,05 28.881,14 3075806 32.707,03 34.731,61  36.835,73
20.439,30  42.472,73  66.124,52  91.45536 118.528,41 147.409,55 178.167,61 210.874,63 245.606,24
25.549,94  45.989,23  68.022,66  91.674,46 117.00529 144.078,35 172.950,49 203.717,54 236.424,57 271.156,18 307.991,91
125.549,94 139.944,15 155.281,11 171.514,83 188.628,26 206.598,43 225.395,80 244.983,49 265.316,47 286.340,66 307.991,91

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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5.2.7. Flujo de fondos de caja

El flujo de caja es la herramienta que permite determinar las necesidades reales de
capital en los distintos momentos de desarrollo de la empresa en el que se hace

comparaciones de los ingresos efectivamente recibidos y los egresos pagados.
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Tabla 29: Proyeccidn del flujo de caja proyectado.

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

En dolares
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

VENTA 174.908  181.904 189.180 196.747 204.617 212.802 221.314 230.166 239.373 248.948
COSTOS DE PRODUCCION 69.992  73.642 77.565 81.725 86.137 90.816 95.781 101.049 106.642 112.578
Materia Prima Directa 11.938  12.279 12.629 12.989 13.359 13.739 14.131 14.534 14.948 15.374
Mano de Obra Directa 42913  45.844 48.975" 52.320" 55.804 59.712" 63.790 " 68.147" 72.801" 77.773
Costos Indirectos de Produccion 15.140 15.519 15.961 16.416 16.884 17.365 17.860 18.369 18.893 19.431
UTILIDAD BRUTA EN VENTA 104.915  108.262 111.615 115.022 118.480 121.986 125.533 129.117 132.731 136.370
GASTOS OPERACIONALES 74.087  75.029 75.941 76.816 77.646 78.424 79.141 79.785 80.346 80.810
Gastos Administrativos 38.817  39.788 40.782 41.802 42.847 43.918 45.016 46.141 47.295 48.477
Gastos de Venta 24.924 25547 26.186 26.841 27.512 28.200 28.905 29.627 30.368 31.127
GASTOS FINANCIEROS

Intereses CFN 10.345 9.694 8.972 8.173 7.288 6.307 5.220 4.016 2.683 1.206
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION TRABAJADORES 30.829  33.233 35.674 38.206 40.834 43.561 46.392 49.332 52.386 55.559
- 15% Participacion de Trabajadores 4.624 4.985 5.351 5.731 6.125 6.534 6.959 7.400 7.858 8.334
UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA 26.204  28.248 30.323 32.475 34.709 37.027 39.433 41.932 44.528 47.225
- 22% Impuesto a la Renta " 5765  6.215 6.671 7.145" 7.636 8.146 8.675 9.225" 9.796 10.390
UTILIDAD LIQUIDA DEL EJERCICIO 20.439  22.033 23.652 25.331 27.073 28.881 30.758 32.707 34.732 36.836
MAS SALDO INICIAL 22.328,71 44.180,50  66.975,03  90.666,33 114.640,67 139.471,76 164.179,46 189.677,48 215.920,80 242.855,33
MAS DEPRECIACIONES 6.507,00  6.507,00 6.507,000 591034 5091034  50910,34 591034  50910,34 591034  5.910,34
MAS AMORTIZACIONES 950,57 950,57 950,57 950,57 950,57

MENOS ABONO CREDITO -6.045,08 -6.696,48  (7.418,06) (8.217,41)  (9.102,88) (10.083,78) (11.170,37) (12.374,04) (13.707,42) (15.184,48)
SALDO FINAL CAJA 44.180,50 66.975,03  90.666,33 114.640,67 139.471,76 164.179,46 189.677,48 215.920,80 242.855,33 270.416,91

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

135



5.2.8. Capital de trabajo.

El capital de trabajo se define como el circulante que la empresa tiene que contar
para empezar a laborar y cubrir los desembolsos por la inversion inicial operativa,
administrativa y ventas.

Tabla 30: Capital de trabajo.

CAPITAL DE TRABAJO

en délares
T. en
RUBRO Meses V/ANUAL VALOR
Mano de Obra Directa 1 42.913,32 3.576,11
Materia Prima 1 11.938,45 994,87
Costos Indirectos de Produccion 1 15.140,37 1.261,70
Gastos de Administracion 1 38.817,16 3.234,76
Gastos de Venta 1 24.924,33 2.077,03
Gastos financieros 1 10.345,38 862,11

TOTAL CAPITAL DE
OPERACON 12.006,58

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

Los resultados indican que la hosteria requiere $12.006.58 dolares mensuales para

cubrir gastos que genera la actividad del negocio.
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5.2.9. Andlisis de rentabilidad del negocio.

El analisis de rentabilidad sirve para medir la capacidad de generacion de utilidades
por parte de la empresa. Existen indicadores de rentabilidad que expresan el

rendimiento de la empresa en relacion a sus ventas, activos o capital.

A continuacion se aplicara algunos indicadores financieros necesarios para conocer

en cifras un buen analisis financiero para la empresa.

5.2.9.1. Periodo de Recuperacién del Capital.

Consiste en el tiempo de recuperacion del desembolso del capital utilizado para

comenzar el proyecto.

Inversionde capital
Flujo de incrementoanual

Periodode recuperacbn de cartera= 12554994 6.1425
20.439.30

Periodode recuperacbn de cartera=

El tiempo de recuperacion sera en 6 afos, 1 mes y 21 dias (Ver anexo |)

5.2.9.2. Tasa interna de retorno (TIR).

Es el rendimiento esperado del proyecto, una forma de ver la TIR es decir que es la
tasa de descuenta que hace que el valor presente toral de todos los flujos de

efectivo sumen a cero.

TIR > costo de capital se acepta el proyecto

TIR< costo de capital se rechaza el proyecto
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La TIR para este proyecto es de 14.7%; es decir, los flujos generados por el
proyecto son capaces de recuperar la inversion y de dar cada afio el 14.7% de
rentabilidad sobre el capital no amortizado. La TIR indica que conviene emprender
este proyecto y es mayor al 10.5% del costo de capital. (Ver anexo H)

5.2.9.3. Valor actual neto (VAN).

Es el valor presente de un conjunto de flujos de efectivo futuros esperados menos
su costo. Un VAN positivo aumenta la riqueza porque el activo vale mas de lo que
cueste y, un VAN negativo reduce la riqueza porque el activo cuesta mas de lo que

vale.

El VAN del proyecto es un resultado positivo que asciende a $265.138,79. (Ver

anexo H)

5.2.9.4. Relacion Beneficio/ Costo.

La relacion beneficio costo es la proporcién de la sumatoria de los ingresos
actualizados sobre los egresos, de esta manera nos da como resultado mayor a 1
de 1.02. (Ver anexo H)

5.2.9.5. Punto de equilibrio econémico (PEE).

El punto de equilibrio indica el nivel de ingresos totales que deben lograrse para
cubrir los costos totales que general la actividad. El punto por debajo del cual la
empresa necesitara obtener financiamiento adicional o liquidar parte de sus activos

para cubrir sus costos fijos.
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Al analizar el punto de equilibrio econémico este resulta que con un cumplimiento
del 79.32% de las ventas estimadas, el proyecto alcanza el nivel de factibilidad.

(Ver anexos E, F)

Tabla 31: Punto de equilibrio y nivelacion del proyecto.

~ NIVELACION DEL PROYECTO.

EN DOLARES
Costo Fijo 118.539,87
Costo Variable 25.539,13
Costo Total 144.079,00
Ventas Totales 174.907,50
Nivelacion
Costo Fijo 118.539,87
Costo Variable 20.268,04 Costo V. * Pto. Equilibrio
Costo Total 138.807,91 25.539,13 0,7936075640
Ingresos Totales 138.807,91

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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Grafico 26: Punto de equilibrio.
FUENTE: Anexo F
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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5.2.9.6. Indicadores financieros.

e Rentabilidad sobre ventas: Este indicador nos indica el margen de

utilidad porcentual en relacion las ventas, en el proyecto este valor

asciende al 12%.

e Rentabilidad sobre la inversion: Este indicador refleja que por dolar

invertido genera un porcentaje de utilidad, para el proyecto es de 16%.

Tabla 32: Ratios financieros.

Rentabilidad Sobre Utilidad/Ventas*100 12%
Ventas
Rentabilidad Sobre Utilidad/Inversiéon*100 16%
Inversiones
Periodo Inversion t./Utilidad 6,14
Recuperacion del
Capital

6 ANOS

1 MESES

21 DIAS

FUENTE: Anexo E, F.

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

5.2.10. Andlisis de sensabilidad.

A través del analisis de sensibilidad permite el estudio de la posible variacion de los

elementos que determinan una inversion. Para este andlisis se considera la

variacion porcentual anual en el volumen de ventas.
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La tabla 31 muestra la variacion del VAN, TIR y RB/C cuyo resultado es favorable
cuando las ventas anuales incrementan el 2%, en el caso que disminuyan el mismo

porcentaje los resultados cuyo escenario si resulta pesimista

Tabla 33: Variaciéon de la cantidad de ventas anuales.

25.182,25 49736,09

1,02 1,04 1,00

14,79% 20% 9.6%
mSOraya Alexandra Celi Villavicencio
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CAPITULO VI
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6. Plan de contingencia

6.1. Definicién de riesgo

El riesgo se lo define al estado de incertidumbre o aleatoriedad a lo plateado en un
inicio, requiere suponer contingencia o posibilidad de un peligro o dafio que no es
previsible y si se da resulta en un hecho negativo. La incertidumbre es el rasgo
fundamental del riesgo y es afectada por varios factores pero siendo el tiempo el

principal.

6.2. Riesgos Econdmicos

Los riesgos econdmicos son aquellos que no cuentan con la posibilidad de garantizar
el nivel del resultado de la generacion de éptima para la empresa necesaria para

poder manejar la situacién econémica.

Los riesgos econdmicos que podrian afectar a la hosteria pueden ser:

e Riesgo de una crisis financiera nacional.
e Riesgo por apreciacion de otras monedas latinas con respecto al dolar.
¢ Riesgo por sobrevaloracion de la demanda.

¢ Riesgo por crecimiento de competencia.

6.3. Riesgos financieros

Los riesgos financieros son aquellos derivados a la probabilidad de incurrir en una
pérdida patrimonial como resultado de una transaccion financiera o bien con la

finalidad de mantener un desequilibrio o posicién entre algunos activos y pasivos.
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Entre los riesgos financieros que podria suceder con la hosteria podrian ser:

e Riesgos de iliquidez.

6.4. Riesgos de produccién

Es el riesgo que compromete al proceso de fabricaciébn o produccion del bien o del

servicio.

El riesgo que podria afectar a la hosteria seria:

e Riesgo por falta en abastecimiento de suministros.

6.5. Riesgos Laborales

Son aquellos problemas relacionados a los trabajadores de la empresa y cualquier otra
contingencia que pueda impedir el desarrollo normal de la produccién de los bienes y

servicios.

En la hosteria el riesgo que podria afectar puede ser:

¢ Riesgo por ausencia del personal de mano de obra.

6.6. Riesgos Legales

Es la posibilidad de cambio en la regulacién o normativa de la actividad empresarial y
gue puedan suponer disminuciones en la rentabilidad o en nuevas inversiones que

afecten en la estructura de la produccion de la empresa.
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Para la hosteria el riesgo que puede afectar podria ser:

e Riesgo por cambio en la normativa de aprobacion de permisos.

6.7. Riesgo Ambiental.

El riesgo ambiental es toda aquella posibilidad de ocurrencia de un dafio natural

ocasionado por un evento no intencionado por el hombre sino que se da por una

precipitacién de la naturaleza como puede ser erupciones volcanicas, terremotos,

exceso de lluvias, etc.

El riesgo que podria afectar a la hosteria puede ser:

¢ Riesgo de problemas en vias de acceso a la hosteria.

A continuacién en la tabla 33 se detalla los posibles riesgos de ocurrencia con su

afectacién y una solucién a través del plan de contingencia.

Tabla 34: Aplicacién de un plan de contingencia.

RIESGO ECONOMICOS

Afectacion

Plan de contingencia

Riesgo de una crisis

econdmica nacional

- Disminucion de la
demanda de
servicios

turisticos.

- Generar ofertas
especiales y
promociones,
convenios de largo
plazo con diferentes
instituciones y

agencias, etc.

Riesgo por apreciacion de

- Ecuador como

- Ajustar los precios
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otras monedas latinas con

destino se vuelva

en relacion al precio

respecto al dolar mas caro para el de mercado.
turista interno y
extranjero.
Incrementar

Riesgo por
sobrevaloracion de
demanda: Existencia de
una menor demanda de
los servicios de la

empresa que la anticipada

Menores ingresos
percibidos y
posibilidad de
tener pérdidas en
el ejercicio del

negocio.

esfuerzos de
marketing y venta
para aumentar la
demanda, disminuir
precios mediante
ofertas especiales y
promociones
ademas, abaratar
costos a través de la
innovacion y sin
variar la calidad
percibida de la

hosteria.

Riesgo por
sobrevaloracion de
demanda: Existencia de
una menor demanda de
los servicios de la

empresa que la anticipada

Menores ingresos
percibidos y
posibilidad de
tener pérdidas en
el ejercicio del

negocio.

Incrementar
esfuerzos de
marketing y venta
para aumentar la
demanda, disminuir
precios mediante
ofertas especiales y
promociones
ademas, abaratar
costos a través de la
innovacién y sin
variar la calidad
percibida de la

hosteria.

Riesgo por crecimiento de
competencia: Posible
presencia de negocios

afines en la zona.

Disminucioén en la
demanda de la

hosteria.

Aplicar estrategias
de marketing que
involucren nuevos

servicios y mejores
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comodidades al
cliente y permita
diferenciarse a la
competencia y
fortalecer con una

ventaja competitiva.

RIESGO FINANCIEROS

Afectacion

Plan de contingencia

Riesgo de iliquidez: Activo

circulante insuficiente

Imposibilidad de
cubrir
obligaciones a
corto plazo

- Venta de activos
fijos.

- Obtencion de
nuevos préstamos.

- Cualquier
posibilidad que
implique la entrada

de nuevos fondos.

RIESGO DE PRODUCCION

Afectacion

Plan de contingencia

Riesgo por falta en
abastecimiento de
suministros: Posible
escasez en suministros
eléctricos, mercaderia,

gas, agua, internet.

Dificultad en
brindar a los
clientes un
servicio de calidad
pues provoca
molestia por parte
de quien paga por

un buen servicio.

- Tener reservas de
mercaderia y agua
que son los
suministros
principales.
Ademas contar un
generador de

electricidad.

RIESGOS LABORALES

Afectacion

Plan de contingencia

Riesgo por ausencia del

personal de mano de obra

Retraso en la
prestacion del
servicio al cliente.

Imposibilidad de

- Tener una base de
datos adicional por

requerimiento de

venta del servicio personal.
0 producto.
RIESGOS LEGALES Afectacién Plan de contingencia

Riesgo por cambio en la
normativa de aprobacién

de permisos.

Desembolsar
mayor dinero de
lo acostumbrado

que implique la

- Pedir apoyo a
autoridades sobre el
plazo de

presentacion de
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imposibilidad de

cubrirlo a corto

cambios.
Pedir préstamos a

plazo. corto plazo.
- Cierre de las
actividades
laborales.
RIESGOS AMBIENTAL Afectacion Plan de contingencia

Riesgo de problemas en
acceso: Posible
obstruccién en las vias de

la zona

Disminucién del
turismo en la zona
y pérdida del
atractivo de la
zona.

Dificultad de
arribo de los
clientes y posible
pérdida de
competitividad
con otros lugares
turisticos

similares.

Dialogar con
autoridades
municipales para
agilitar el arreglo de
las vias.

Fijar vias alternas
de acceso.
Recuperar la
imagen turistica del
sector como zona

turistica y segura.

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

El sector turistico esta en crecimiento, el gobierno ha realizado grandes
inversiones turisticas asi como en infraestructura de apoyo y sistemas
comunicacionales. De acuerdo al PNBV estima un crecimiento para el 2017
del sector del 64% sobre los ingresos por turismo sobre las exportaciones de
servicios totales.

Existe tendencia en la conciencia de la poblacién sobre el turismo ecoldgico, lo
gque motiva a visitar lugares naturales que cuentan con acceso en el servicio lo
gue hace que las nuevas experiencias se den en un ambiente agradable.

La hosteria “El Castillo Real” ha logrado posicionarse en el mercado turistico
gracias a la potenciacion de sus operaciones, sin embargo; se registran
manifestaciones que advertirian un debilitamiento en la estructura interna de la
empresa que no va acorde al crecimiento de venta, lo que implica necesidades
en una reorganizacion de actividades.

Existen condiciones plenas para implementar el plan de negocios en la medida
que la hosteria cuenta con condiciones fisicas, geograficas y socio
econdmicas; en ella se ofrecera servicios de restaurant, spa, deportes aventura
y relajacion.

La ubicacién de la hosteria es el lugar perfecto para brindar los servicios que
se intenta aplicar, adicionalmente con la implementacion del plan de negocios
dard apertura a nuevas plazas de trabajo apoyando el desarrollo del sector.
Ademads, la ubicacion es Optima considerando aspectos tales como la cercania
a la ciudad de Zamora, al pueblo de Cumbaratza y el aeropuerto de
Cumbaratza.

Existe factibilidad para implementar el plan de negocios propuesto en la media
gue existe una apreciable acogida derivada a la evaluacién de las
caracteristicas del cliente, preferencias en los servicios, formas de consumo y
costo, actividades que estaria de acuerdo en realizar y cuanto pagaria por
ellas, la competencia, recomendaciones y sugerencias.

La principal competencia para la hosteria “El Castillo Real” es la hosteria “El

Arenal” que es una empresa con muchos anos en el mercado.
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El estudio econémico es favorable, las proyecciones en ventas se realizaron en
relacion al crecimiento del sector turistico porcentual para América (OMT,
2013). La recuperacion de la inversion es positiva en relacion a las ventas
anuales, tomando en cuenta que se realiz6 los célculos con el porcentaje
relacionado a los resultados de la encuesta, el total de capacidad instalada en
clientes atendidos sera de 14.300.

Los indicadores financieros son positivos para la implementacion de la hosteria
conun TIR de 14.7% y un VAN de $25.182,25.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion del presente plan de negocios para
incrementar la actividad turistica y contribuir el desarrollo socio-econémico de
la zona.

Es importante mantener la linea enfocada a servicios en relacion con el
ambiente que incluyan actividades ecoturisticas, cuidado de la naturaleza y en
provocar el menor impacto ambiental.

El personal que labore en la hosteria debe ser personal calificado, con
experiencia y previamente capacitado para asi asegurar la calidad en el
servicio en todos sus aspectos.

Se recomienda la ampliaciéon de la hosteria en la construccién de cabafias de
alojamiento, una vez que inicie a generar un flujo de caja constante.

Seria necesario la aplicaciéon de una publicidad agresiva a medida que
aumente la rentabilidad del negocio usando los medios de comunicacion
televisiva como principal difusor.

La publicidad por los servicios de spa y distracciones seria importante
intensificarla ya que podrian generar mayores ganancias por sus costos que
son porcentualmente elevados en relacion por servicios de comida.

La incorporacién de una base de datos mas completa donde incluya mayor
informacién del cliente por ejemplo nimero de teléfono, correo electrdnico, etc;
de esta manera se tendria mayor comunicacion con el cliente en promociones
y descuentos por servicios.

Los precios determinados para los servicios son a valor del mercado, seria
recomendable mantenerse hasta captar la mayor parte del mercado, y en los

paquetes turisticos se recomienda mantener el valor por alimentacién.

152



Bibliografia

Area Contable de la Hosteria "El Castillo Real". (15 de 02 de 2014). Base de datos de
clientes de la Hosteria "El Castillo Real". Cumbaratza, Zamora Chinchipe,
Ecuador.

Banco Central del Ecuador. (2014). Posicion del turismo en la economia.

Castillo, J. P. (30 de 01 de 2014). Rentabilidad desde el 2011 al 2013 de la Hosteria
Castillo Real. (S. C. Villavicencio, Entrevistador)

Celi, S. (2014). Anexo 1: Cuestionario de encuestas. Zamora Chinchipe, Cumbaratza.
Celi, S. (2014). Anexo 1.1: Resultado de encuestas. Zamora Chinchipe, Cumbaratza.

Celi, S. (2014). Anexo 2.1: Cuestionario para entrevistas. Zamora Chinchipe,
Cumbaratza.

Celi, S. (2014). Anexo 2.1: Resultado de entrevistas. Zamora Chinchipe, Cumbaratza.

Hosteria "Castillo Real". (2012). Manual de Funciones para la Hosteria "Castillo Real".
Zamora, Zamora Chinchipe, Ecuador.

Hosteria "Castillo Real". (2013). Estado de Resultado afio 2013. Cumbaratza, Zamora.

Ministerio del Ambiente. (2013). Visitas a areas protegidas, Parque Podocarpus afio
2011-2012.

MINTUR. (enero de 2011). Barémetro de Turismo del Ecuador.

MINTUR. (2011). M6dulo de Turismo inserto en la Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo.

Instituto Nacional Estadisticas y Censos. (2010). Resultados del Censo 2010 de
poblacién y vivienda en el Ecuador, fasciculo provincial Zamora Chinchipe.
Obtenido de
http://www.inec.gob.ec/cpv/descargables/fasciculos_provinciales/zamora_chinc
hipe.pdf

Ministerio de Turismo, sede Loja y Zamora Chinchipe. (06 de 2013). Matriz resumen
de la encuesta de viajes y gasto turistico Zamora, 2012. Loja, Loja, Ecuador.

Ministrio de Turismo, zona 7, sede Loja y Zamora Chinchipe. (2013). Catastro de
Establecimientos Turisticos, 2013. Zamora, Zamora Chinchipe, Ecuador.

MINTUR. (2013). Catastro de establecimientos turisticos 2013.
MINTUR. (2013). Catastros de establecimientos 2013-Sede Loja y Zamora.

Wilson Pastor, Ministro de Recursos Naturales No Renovables. (01 de 06 de 2011). En
Zamora Chinchipe se encuentra el mas grande yacimiento de oro del Ecuador.

153



Obtenido de
http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?module=Noticias&func=news_use
r_view&id=150876

Ministerio de Turismo. (Agosto de 2009). Plan Integral de Marketing Turistico de
Ecuador. Obtenido de
http://preapp01.comunidadandina.org/obatur/obatur_contenido/html/files/PLAN
ECUADOR2.pdf

Philip Cateora, J. G. (2005). Marketing Internacional. México D.F.: McGraw-Hill.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation. John Wiley & Sons
Inc.

154



ANEXOS

155



ANEXO 1: Formulario de encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA
HOTELERIA “EL CASTILLO REAL"

Objetivo de la encuesta: Tiene como finalidad determinar la satisfaccion
de los clientes para mejorar el servicio a través de un plan de negocios
para la hosteria "El Castillo Real"

Edad__ Sexo: M o F o
Entre 18 a 24 afos ()

Nacionalidad.............ccccoeeviiinnnne
Entre25a29 ( ) Lugar de procedencia.................
Entre30a34 ( ) Grupo Familiar #.....................
Entre35a39 ( ) Ingreso promedio mensual
(ddlares)

Entre40a44 ( ) 1.De 340a400 ()
Entre45a49 ( ) 2.De401a600 ()
Entre 50a54 ( ) 3.De601a900 ()
Entre 55a59 ( ) 4.De 901a1.500 ( )
Entre 60amas ( ) 5. De 1.501 a 3.000( )

6. Mas de 3.000 ()

1) ¢Cuantas veces al afio ha visitado la hosteria?

Una vez al afio ( )
Méas de unavez alafio ( ) Especifique.............
Una vez al mes ( )
Mas deunavezalmes ( ) Especifique.............
Cada 15 dias ( )

2) ¢En qué temporada del afio usted visita la hosteria?

o En feriados provinciales
o En feriados nacionales

()
()
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. Vacaciones ()
o Fin de afio ()
o Carnavales ()
. Fines de semana ()
o Reunién de negocios ()
" Para eventos sociales ()
" Otros ()
Especifique...............

3) ¢Por cual medio publicitario conocié la hosteria?

J Prensa ()
. Radio ()

. Television ()

. Referencia ()

. Internet ()

o Amigos y familiares ()

J Otras ()
Especifique...........

4) ¢,Cual de las siguientes opciones son de su preferencia al
momento de elegir un lugar turistico?

e Distancia ()
e Comodidad ()
e Precio ()
e Actividades de distraccion ()
e Seguridad ()
e Todas las anteriores ()

5) ¢Considera que la ubicacion de la Hoteleria esta en un lugar en
conexion con la naturaleza?

SI( ) NO () Por

(0 U= 2

6) De los servicios que ofrece la Hoteleria ¢ Cual es el servicio que
usted frecuenta?

1. Restaurant ()
2. Salon para eventos sociales ()
3. Piscina ()
4. Sauna ()
5. Hidromasaje ()
6. Caminatas areas verdes ()
7. El Mirador ()
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7) ¢Como califica la atencion de los servicios que ofrece la hosteria
siendo 5 la mejor puntuaciony 1 la de menor?

5. Excelente ()
4. Muy Buena ()
3. Buena ()
2. Regular ()
1. Mala ()

8) ¢Cuanto dinero ha sido su consumo en la Hosteria?

De $20 a $40 ()
De $41 a $60 ()
De $61 a $80 ()
De $ 81 a $100 ()
Mas de $100 () Especifique...............
9) ¢Cual es laforma de pago que utiliza?
e Cheque ()
e Transferencia ()
e Efectivo ()
e Tarjetade crédito ( )

10)¢ Ha visitado usted alguna de las siguientes hosterias y restaurant ?

e Hosteria "El Arenal”
¢ Restaurant Rinalujo
e Restaurant Sendaventura
e Restaurant Sol y Selva
¢ Otro lugar del sector
Especifique....
o Ninguna de las anteriores ( ) Por favor pasar a pregunta 12

~ AN AN~
N N N N N

11)¢Cuanto ha pagado usted en las hosterias y restaurantes del sector
por el servicio recibido?
Restaurant $........ Alojamiento $........ Entretenimiento $........

12)Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un nuevo y mejor servicio
donde incluya mas distracciones?

SI ()
NO () En caso de ser NO su respuesta por favor contintie con la pregunta 16
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13)Cuales de las siguientes actividades le interesaria realizar durante su
estancia en la Hosteria?

Rafting rio Bombuscaro
Canoping Alto Nangaritza

Pesca Deportiva

Canoing bajo rio Zamora
Trekking Parque Podocarpus
Camping Lagunas del Compadre
Visita a Cascadas Zamora
Cabalgata

. Jardines Botanicos

10. Servicio de Spa

11.0tro ( ) Especifique..................

CoNOOAWNE
e e T T L e L R T N
— N N N N N N

14)¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un nuevo y mejor servicio
para distraerse?

- De $25 a $35 (
- De $36 a $45 (
- De $46 a $60 (
- Mas de $61 (

N N N N

Especifique....$............
15) ¢ Recomendaria a la Hosteria como un lugar de distraccion eco
turistica?
SI( ) NO ( )
16) ¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar el servicio en la Hoteleria?
SI( ) NO ( )

Especifique en el caso de ser Sl su

(15 01U 1] = TP

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2: Resultados de la encuesta

{tem 1; Edad
Edad Resultado [ Porcentaje
Entre 18 a 24 afos 14 12%
Entre 25 a 29 7 6%
Entre 30 a 34 8 7%
Entre 35 a 39 35 30%
Entre 40 a 44 31 27%
Entre 45 a 49 6 5%
Entre 50 a 54 9 8%
Entre 55 a 59 4 3%
Entre 60 a mas 2 2%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

item 2: Género

Género Resultado |Porcentaje

Masculino 86 74%

Femenino 30 26%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Invgstigacic’)n de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

item 3: Nacionalidad

NACIONALIDAD |Resultado |Porcentaje
Ecuatorianos 104 90%
Chinos 4 3%
venezolanos 2 2%
Peruanos 6 5%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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item 4: Lugar de procedencia

LUGAR DE
PROCEDENCIA |Resultado |Porcentaje
Zamora 70 60%
Lojanos 27 23%
Cuencanos 15 13%
Canhar 1 1%
Quito 2 2%
Zorrillos-Peru 1 1%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

item 5: Grupo Familiar

Numero de

personas Resultado |Porcentaje
#1 17 15%
#2 19 16%
#3 16 14%
#4 31 27%
#5 15 13%
#6 5 4%
#7 5 4%
#8 7 6%
#9 0 0%
#10 1 1%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

item 6: Ingreso promedio mensual

Ingresos mensuales [Resultado |Porcentaje

1. De 340 a 400 16 14%

2. De 401 a 600 30 26%

3. De 601 a 900 10 9%

4.De 901 a 1.500 37 32%

5. De 1501 a 3.000 14 12%

6. Mas de 3.000 9 8%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

161




Pregunta 1: ¢Cuantas veces al afio ha visitado la hosteria?

Numero de visitas Resultado |Porcentaje
Una vez al afo 35 30%
Una vez al mes 9 8%
Cada 15 dias 4 3%
Mas de una vez al mes 10 9%
Mas de una vez al afio 58 50%
TOTAL 116 100%
Mas de unavez al mes 10
2 5
3 2
4 3
Mas de unavez al afio 58
2 28
3 16
4 5
5 7
6 2

FUENTE: Investigacién de mercado

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 2: ¢En qué temporada del afio usted visita la hosteria?

Temporada Resultado |Porcentaje
Carnavales 24 21%
En feriados nacionales 11 9%
En feriados provinciales 4 3%
Fin de afio 5 4%
Fines de semana 6 5%
Para eventos sociales 4 3%
Reunion de negocios 3 3%
Vacaciones 13 11%
Culminacion de periodo escolar 1 1%
Fiestas de provincia y fin de afio 3 3%
Fin de afio y Carnavales 9 8%

Vacaciones, Negocios, Eventos

Sociales 4 3%

Feriados nacionales y carnavales 13 11%

Feriados nacionales, vacaciones 11 9%

Feridados Nacionales y fines de

semana 5 4%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

162




Pregunta 3: ¢Por cual medio publicitario conoci6 la hosteria?

Medio de
comunicacion |Resultado |Porcentaje
Amigos y familiares 73 63%
Redes sociales 29 25%
Referencia 10 9%
Internet 4 3%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 4: ¢ Cual de las siguientes opciones son de su preferencia al
momento de elegir un lugar turistico?

Preferencias Resultado |Porcentaje
Distancia 6 5%
Comodidad 7 6%
Precio 18 16%
Actividades de
distraccion 6 5%
Seguridad 4 3%
Todas las anteriores 61 53%
Comodidad y precio 9 8%
Distancia, precio y
distracciones 5 4%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 5: ¢Considera que la ubicacién de la Hoteleria esta en un lugar en
conexion con la naturaleza?

Lugar ecolégico |Resultado |Porcentaje
Sl 114 98%
NO 2 2%

TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Pregunta 6: De los servicios que ofrece la Hoteleria ¢ Cudl es el servicio que
usted frecuenta?

Servicios Resultado |Porcentaje

Restaurant y piscina 39 34%

Restaurant 27 23%

Piscina, sauna y

hidromasaje 15 13%

Piscina 14 12%

El Mirador 12 10%

Caminatas areas verdes 5 4%

Salén para eventos soci 4 3%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 7: (Cémo califica la atencién de los servicios que ofrece la hosteria
siendo 5 la mejor puntuaciény 1 la de menor?

Calificacion

por atencion |Resultado |Porcentaje

5. Excelente 8 7%

4. Muy Buena 38 33%

3. Buena 45 39%

2. Regular 14 12%

1. Mala 11 9%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 8: ¢ Cuanto dinero ha sido su consumo en la Hosteria?

Consumo Resultado |Porcentaje

De $20 a $40 28 24%

De $41 a $60 49 42%

De $61 a $80 8 7%

De $81 a $100 15 13%

Mas de $100 16 14%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Pregunta 9: ¢Cuédl es la forma de pago que utiliza?

Formade

pago Resultado |Porcentaje

Efectivo 104 90%

Tarjeta de

crédito 12 10%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 10: ¢Ha visitado usted alguna de las siguientes hosterias y restaurant?
En el caso de ser NO su respuesta por favor pasar a pregunta 12

Lugares que havisitado |[Resultado |Porcentaje

Hosteria "EI Arenal" 58 50%
Ninguna de las anteriores 18 16%
Hosteria "El Arenal" y

Restaurant Sol y Selva 13 11%

Hosteria "El Arenal”,
restaurant Rinalujo y

restaurant Sendaventura 11 9%
Restaurant Sendaventura 10 9%
Restaurant Rinalujo 4 3%
Restaurant Sol y Selva 2 2%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Pregunta 11:¢;Cuéanto ha pagado usted en las hosterias y restaurantes del
sector por el servicio recibido?

Consumo en otros

lugares Resultado |Porcentaje

Restaurant

$ 10,00 9 9%

$ 15,00 11 11%

$ 20,00 26 27%

$ 30,00 21 21%

$ 40,00 15 15%

$ 50,00 7 7%

$ 60,00 9 9%
TOTAL 98 100%

Alojamiento

$ 10,00 5 5%

$ 12,00 7 7%

$ 15,00 11 11%

$ 25,00 3 3%

$ _40,00 7 7%

familiares 65 66%
TOTAL 98 100%

Entretenimiento

$ 10,00 16 16%

$ 20,00 49 50%

$ 40,00 8 8%

Ningun valor 25 26%

TOTAL 98 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 12: Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un nuevo y mejor servicio
donde incluya mas distracciones?
En caso de ser NO su respuesta por favor contindie con la pregunta 16

Retribuir
el servicio |Resultado |Porcentaje
SI 110 95%
NO 6 5%
TOTAL 116 100%

FUENTE: Investigacion de mercado

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Pregunta 13: Cudles de las siguientes actividades le interesaria realizar durante

su estancia en la Hosteria?

Actividades Resultado |Porcentaje
Cabalgata 15 14%
Cascadas, Jardines y spa 14 13%
Trekking, Camping y Cabalgata 13 12%
Rafting y Canoeing 10 9%
Cabalgata, Jardines Botanicos y Spa 9 8%
Servicio de Spa 7 6%
Todas las anteriores 6 5%
Pesca Deportiva 5 5%
Canoeing bajo rio Zamora 5 5%
Camping Lagunas del Compadre 5 5%
Jardines Botanicos 5 5%
Visita a Cascadas Zamora 4 4%
Otros: Cabalgata al Podocarpus 4 4%
Rafting rio Bombuscaro 3 3%
Trekking Parque Podocarpus 3 3%
Otros: Piscina para nifios 2 2%
Canoping Alto Nangaritza 0 0%
TOTAL 110 100%

FUENTE: Investigacién de mercado

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 14: ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un nuevo y mejor servicio

para distraerse?

Disposicion a pagar |Resultado [Porcentaje
- De $25 a $35 57 52%
- De $36 a $45 40 36%
- De $46 a $60 9 8%
- Mas de $61 4 4%
TOTAL 110 100%

FUENTE: Investigacion de mer

cado

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

Pregunta 15: ¢{Recomendaria a la Hosteria como un lugar de distraccién eco

turistica?
Lugar
ecoturistica|Resultado |Porcentaje
Sl 110 100%
NO 0 0%
TOTAL 110 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Pregunta 16: ¢Tiene alguna sugerencia para mejorar el servicio en la Hoteleria?

Sugerencias Resultado |Porcentaje

Sl 107 92%

NO 9 8%
TOTAL 116 100%

Total de sugerencias
Mayor limpieza de los

bafos 38 36%
Mejorar la rapidez de

atencion 31 29%
Mejorar el sabor de la

comida 8 7%
Mas personal para

atencion 7 7%

Incluir servicio de pago
a través de tarjeta de
crédito 5 5%
Falta de promocion y
descuentos en

feriados 5 5%

Mejorar la

infraestructura 4 4%

Disminuir distancia

entre el resta 4 4%

Apliquen descuentos a

los comensales 3 3%

Mejorar la promocion y

publicidad 2 2%
TOTAL 107 100%

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Anexo 3: Formulario de entrevista aplicado a agencias de viaje de la ciudad de

Zamora

1) Que tiempo lleva laborando su agencia de viajes en la ciudad de Zamora?
2) Cual es la época donde existe mayor flujo de turistas?
3) Cual es su opinidn acerca del flujo de turistas en la zona en los ultimos 5 afios?

4) Cuales son los lugares turisticos de mayor interés en Zamora Chinchipe?
5) Cuales son los lugares con potencial turistico que requieren ser explotados y

conocidos?
6) Cual es el nUmero registrado de turistas recibidos en el 20137
7) Cuédl es la edad promedio del turista?
8) Cuales son los lugares de procedencia del turista que llega a Zamora?
9) Cual es el nivel de instruccion de los turistas que llegan a Zamora?
10) Con quien acostumbra viajar el visitante?

11) Cuél es el medio de informacion que utiliza el turista en el momento de
organizar y planificar su paseo por la provincia de Zamora Chinchipe?
12) Cudles son las actividades que acostumbran realizar el turista?

13) Cuanto es el gasto turistico promedio de un turista en Zamora?

14) Como describe el grado de satisfaccion del turista por su visita?
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Anexo 4: Resultados de la entrevista

1) Que tiempo lleva laborando su agencia de viajes en la ciudad de Zamora?

Zamora Travel 5 afos
Fasaytursa 6 anos
Telecontur 18 afios

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

2) Cuél es la época donde existe mayor flujo de turistas?

Temporada Zamora Travel | Fasaytursa | Telecontur
Carnavales X X X

En feriados nacionales

En feriados provinciales

Fin de afio X X

Fines de semana

Para eventos sociales

Reunion de negocios

Vacaciones

Culminacién de periodo escolar

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

3) Cual es su opinién acerca del flujo de turistas en la zona en los ultimos 5
afios?

Zamora Travel Fasaytursa Telecontur

A mejorado un 50%
aproximadamente

Aproximadament
en un 70%

Ha incrementado
un 50%

La presencia de una
via de primer orden a

Mayor interés del

Mayor
incremento por

mejorado la flujo del turista . .
. ., . mejoramiento
circulacion de los por el ecosistema ,
. de vias
turistas.
Incremento de El parque
L parg Mayora
servicios en Podocarpus atrae |,
o ) infraestructura
alojamientoy al turista cada vez
) hotelera
restaurant. mas

Mayor volumen
de restaurants

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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4) Cuales son los lugares turisticos de mayor interés en Zamora Chinchipe?

Zamora Travel Fasaytursa Telecontur
Parque Nacional Parque Nacional Parque Nacional
Pordocarpus Pordocarpus Pordocarpus

Cascada La Chismosa

Parque Nacional el
Céndor

Alto Nangaritza

Cascada La Poderosa |Parque Tzanca Yanzatza
Laberinto de Mil ilusio[Reservas de aves Mirador Quimi
Alto Nangaritza Alto Nangaritza Comunidad Shiris
Cueva de los Tayos Puerto de las Orquideas |Etnia Shuar

Laberinto de Mil ilusiones

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

5) Cudles son los lugares con potencial turistico que requieren ser

conocidos y explotados?

Zamora Travel Fasaytursa Telecontur
Parque Nacional . .
Alto Nangaritza Alto Nangaritza
Podocarpus

Aplicacion de deportes
extremos y aventura en
rio Zamoray
Bombuscaro

Alto Nangaritza Zamoray sus alrededores

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

6) Cual es el numero registrado de turistas recibidos en el 20137

No cuentan con un registro
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7) Cual es la edad promedio del turista?

Edad Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur
Nacional

Entre 18 a 24 afios
Entre 25 a 29
Entre 30 a 34
Entre 35 a 39 X
Entre 40 a 44
Entre 45 a 49 X
Entre 50 a 54
Entre 55 a 59
Entre 60 a mas
Extanjero

Entre 18 a 24 afos
Entre 25 a 29
Entre 30 a 34
Entre 35 a 39
Entre 40 a 44
Entre 45 a 49
Entre 50 a 54
Entre 55 a 59

Entre 60 a mas X

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

X
XX |[X]X]X
X [ [ |><|x<

XX XXX [X

XXX XXX

XXX XXX X

8) Cuales son los lugares de procedencia del turista que llega a Zamora?

Procedencia|Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur
Loja X X X
El Oro X X X
Azuay X X X
Quito X X X

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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9) Cuél es el nivel de instruccion de los turistas que llegan a Zamora?

Nivel de instruccion |Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur

Primaria

Secundaria X X X
Nivel técnico

Titulo de tercer nivel X X X

Titulo de cuarto nivel

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

10) Con quien acostumbra viajar el visitante?

Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur
Individual
En pareja X
En familia X X X
En grupo de trabajo X X
En organizaciones privadas X

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

11) Cuél es el medio de informacién que utiliza el turista en el momento de
organizar y planificar su paseo por la provincia de Zamora Chinchipe?

|Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur
A través una agencia de viajes
Extrajero X X X
Nacional
De maneraindependiente
Extrajero
Nacional X X X

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

12) Cuéles son las actividades que acostumbran realizar el turista?

Actividades Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur
Turismo deporte aventura X X X
Agroturismo

Ecoturismo X X X

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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13) Cuanto es el gasto turistico promedio de un turista en Zamora?

Gasto turistico Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur
Alimentacion 15 20 15
Hospedaje 25 30 25

De $10 a $15

De $16 a $20

De $20 a $25 X X

De $ 26 a $30 X

Mas de $31

Transporte 5 5 5

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.

14) Cémo describe el grado de satisfaccion del turista por su visita?

Grado de

satisfaccion |Zamora Travel| Fasaytursa | Telecontur
Bajo

Medio X

Alto X X

FUENTE: Investigacion de mercado
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Anexo 5: Atractivos turisticos del cantén Zamora.

MAPA DE ATRACTIVOS TURISTICOS DEL CANTON ZAMORA
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Fuente: Consultoria Integral de Productos Turisticos de la provincia de Zamora Chinchipe
Elaboracion: Consorcio de Municipalidades de Zamora Chinchipe
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Anexo 6: Guia Gastronémica del cantén Zamora

GUIA GASTRONOMICA DEL CANTON ZAMORA
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Anexo 7: Rutas de aviturismo del cantén Zamora.

RUTAS DE AVITURISMO DEL CANTON ZAMORA
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Anexo 8: Descripcion de deportes aventura.

e Trekking

Trekking también denominado excursionismo es una actividad deportiva no
competitiva realizada sobre caminos, montafas, con dificultad de transito cuyo

recorrido es por lo general largo y complicado realizado a pie.

Imagen 1: www.nativo.com, 2012

¢ Canoeing

Canoeing traducido al espafiol significa piragliismo, es uno de los deportes sobre el
agua mas antiguos, que consiste en deslizarse en una canoa sobre aguas blandas y

tranquilas.

Imagen 2: North Dela where appening, 2014.
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e Rafting

Es una actividad sobre rios muy caudalosos por donde se deslizan a través de una

balsa para navegar un rio de varios niveles pero con igual fuerza de caudal.

Imagen 3: Bussiness and Travel, 2014.

¢ Cabalgata

Se entiende por la excursién a caballo o mulares cuyo propésito es la movilizacién a
través de areas abiertas, convivir con la naturaleza usando el animal como medio de

transporte.

[ 2l s S
Imagen 4: Walter Celi, 2012.
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e Paseo en bicicleta

Es la actividad donde se utiliza la bicicleta para dirigirse por caminos atractivos y de
facil acceso, es un deporte ecoldgico y saludable.

Imagen 5: Zamora Travel, 2012.
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Anexo 9: Requisitos para crédito con la Corporacion Financiera Nacional (CFN)

* Solicitud de crédito

* Hoja de vida del solicitante y de ser el caso, del administrador del negocio

(experiencia sobre manejo)
» Copia de la declaracién de impuesto a la renta de los 3 ultimos afos
* Copia de las ultimas 12 declaraciones del IVA (Impuesto al Valor Agregado)

» Certificado de no mantener obligaciones pendientes con el IESS (Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social) de ser el caso

* Plan de Inversiones

* Flujo de caja del negocio ( proyectado al tiempo que el crédito)

» Referencias personales, comerciales y bancarias

» Al menos dos copias de cotizaciones (proformas) de las inversiones a realizar
» Perfil del negocio impreso para proyectos menores a USD 1°500.000,00

» Para proyectos nuevos mayores a USD 1°500.000,00 presentar un proyecto de
factibilidad que justifique la viabilidad del mismo mediante un estudio de mercado,

técnico y financiero

» Titulos de propiedad de las garantias reales que se ofrecen, como bienes inmuebles,

por ejemplo: Terrenos, edificios, casas, bodegas, etc.

* Certificado de cumplimiento de obligaciones emitido por la Superintendencia de

Compaiiias (Solo personas juridicas)

» Declaracién notariada y juramentada sobre vinculaciones por propiedad o por
gestion, hasta 4to.grado de consanguinidad y 2do.de afinidad con funcionarios de la

CFN, suscrita por el solicitante o representante legal

+ Certificado vigente de la Superintendencia de Compafiias sobre conformacion de

accionistas (Solo personas juridicas).

* Planos de construccion y permisos de funcionamiento, en el caso de obras civiles
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Anexo 10: Solicitud de crédito (CFN)

Fecha:

Sefior

Gerente General

Corporacién Financiera Nacional
Presente.

Sefior Gerente:

De conformidad con lo estipulado en el CONVENIO Y/ oo , suscrito el
............................................................... solicitamos la (s) siguiente (s) operacion (es):

Datos de la IFI solicitante

Razén social
R.U.C.

Direccion

Correo electrénico

Teléfono y fax

Modalidad que solicita Monto US $
Anticipo
Redescuento:
Tabla con fecha fija / dia de pago |:|Z| Tabla con fecha calendario |:|

(*) Indigue si el redescuento sera a favor de un BF cuyos activos fijos, excluidos i
terrenos y edificios, sean mayores a US $ 350.000,00 sid No O

Nos comprometemos a mantener en nuestro poder los documentos de respaldo que han sido necesarios para el
otorgamiento de este crédito y los que se estipulen en el Manual de Crédito de la CFN, sobre los cuales la Corporacion
0 quien ésta disponga, podra efectuar una supervisién en el momento en que lo considere oportuno.

Solicitamos acreditar a la (s) siguiente (s) cuenta (s): %

Datos de la Cuenta a Acreditarse

Banco Cuenta NUumero

A la orden de Pais

Declaro que la informaciéon contenida en estos documentos es fidedigna, verificada por la IFI, que la firma autorizada
que consta en el (los) pagaré (s) cumple (n) con todos los requisitos legales de politicas de firmas autorizadas de la IFI
y que el destino del crédito y el BF no estan incursos en las prohibiciones detalladas en el Manual de Crédito de la
CFN, articulos 55 de la Ley de la CFN y 72, 73 y 74 de la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero. Asi
mismo, certifico que el (los) BF y su (s) garante (s), no se encuentran en nuestras bases de datos reservadas.

Adicionalmente, y con pleno conocimiento de las infracciones y sanciones tipificadas en el articulo 131 de la Ley
General de Instituciones del Sistema Financiero y en el Manual de Crédito de la CFN, declaro expresamente y bajo mi
responsabilidad, que los recursos entregados por la Corporacion Financiera Nacional serdn en beneficio de
................................................................................... , para soportar la reprogramacion de sus pasivos por el
valor indicado en este anexo.

Atentamente,

Nombre y cargo
Representante Legal de la IFI

1/ Global de participacion para la intermediacién financiera en las operaciones con la CFN o Especial de intermediacién de recursos
entre la CFN y el BNF

2/ En caso de reprogramacion sin desembolsos en efectivo o de operaciones cuyos desembolsos se realicen directamente en el
exterior, no se debe llenar “Datos de la Cuenta a Acreditarse”.
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ANEXOS FINANCIEROS
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ANEXO A: Proyeccién del numero de clientes para la hosteria “El Castillo Real”

Total ventas 2013: $53.500

Numero de clientes registrados (facturas): 3.331

Asumiendo que de los clientes registrados llegaron con 2 acompafiantes, da como
resultado un total aproximado de 10.000 visitantes durante el 2013.

El porcentaje de asignacion se lo determind en relaciéon a la encuesta aplicada a los
clientes en donde cerca del 90% acostumbra frecuentar el area de restaurante, para el
servicio de spa se proyectd basandose en el 26% de mujeres que visitaron la hosteria
por el numero de visitantes proyectado anual de las cuales el 31% utilizarian el
servicio; y para las distracciones se tomé el 50% de los clientes que optan por el

servicio de restaurante y también les gustaria distraerse.

Tabla Al: NiOmero de visitantes proyectado al afio

Concepto Porcentaje de Numero de
asignacion visitantes

proyectado anual

Restaurante 90% 9000

Spa 8% 800

Distracciones 50% 4500
TOTAL 14300

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Anexo Al: Cuadro de proyeccion de inversiones, adecuaciones en construccion de
areas.

ANEXO Al
ADECUACIONES
En délares
DESCRIPCION AREA V/UNIT VI/TOTAL
CANT UNID
ADECUACION CONSTRUCCIONES

Produccién+ piscina 376 m 150,00 56.400,00
Ventas 63 m” 250,00 15.750,00
Administracion 12 m? 250,00  3.000,00

TOTAL ADECUACIONES 75.150,00

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Anexo A2: Inversién en maquinariay equipos.

ANEXO A2
MAQUINARIAY EQUIPOS
En dolares
DENOMINACION CANT V/UNIT V/TOTAL
EQUIPOS DE COMEDOR
Cocina Industrial 2 500,00 1.000,00
Microhondas 1 70,00 70,00
Sanduchera 1 34,00 34,00
Batidora Oster 1 25,00 25,00
Mesas para restaurante 15 100,00 1.500,00
Sillas para restaurante 150 9,00 1.350,00
Licuadora 1 60,00 60,00
Mesas de Trabajo forrada en acero inoxidable 1 120,00 120,00
Refrigeradora 1 600,00 600,00
Mostrador 1 170,00 170,00
Menaje 1 1.500,00 1.500,00
Cilindros industriales para gas 4 100,00 400,00
Caja registradora 1 178,36 178,36
Olla de Presién 1 55,00 55,00
Olla Arrocera industrial 1 1.120,00 1.120,00
Coingelador indurama 1 600,00 600,00
Minibufet 3 estaciones bandeja eléctrica 2 85,00 170,00
Samovarez bandeja de aluminio 2 quemadores 1 90,00 90,00
Manteleria (Juegos) 2 400,00 800,00
SUBTOTAL EQUIPOS DE COMEDOR 9.842,36
SPA
Camillas 1 100,00 100,00
Masajeador facial exfoliante 1 25,00 25,00
Piedras calientes 5 30,00 150,00
Subtotal SPA 275,00
DISTRACCIONES
PESCA
Cafias de pescar para mosca 5 50,00 250,00
Rollos nylon 5 5,00 25,00
Set de anzuelos 15 5,00 75,00
Parrillas desarmables para camping 1 16 16,00
Subtotal pesca 366,00
CABALGATA
Semovientes 5 500,00 2.500,00
Monturas 5 250,00 1.250,00
Frenos para caballo 5 50,00 250,00
Jaquimont 5 30,00 150,00
Subtotal cabalgata 4.150,00
BICIPASEO
Bicicletas 5 160,00 800,00
Cascos 5 30,00 150,00
Subtotal bicipaseo 950,00
CAMPING
Carpas para dos personas 2 50,00 100,00
Carpas para cinco personas 1 200,00 200,00
Carpa cinco personas dos divisiones Colleman 1 230,00 230,00
Sleping 7 50,00 350,00
Sillas para acampar 4 15,00 60,00
Cocina de camping (Deluxe camp kitchen) 1 140,00 140,00
Ldmaparas faro 3 30,00 90,00
Subtotal Camping 1.170,00
AVENTURA SOBRE EL AGUA
Bote de agua para Rafting 6 personas con remosy
bombas intex 2 325,00 650,00
Botes Kayak dos personas INTEX 2 320,00 640,00
Chalecos salvavidas 15 25,00 375,00
Remos 4 10,00 40,00
Cascos 15 35,00 525,00
Subtotal Aventuras sobre el agua 2.230,00
TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPOS 18.983,36

ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio.
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Anexo A3: Inversién en otros activos

OTROS ACTIVOS
En dolares

DENOMINACION CANT V/UNIT  V/TOTAL
1. MUEBLES Y ENSERES
A. DTO. DE ADMINISTRACION
Escritorios 2 125,00 250,00
Silllones 2 90,00 180,00
Mesa para computadora 1 50,00 50,00
3

Sillas de espera 25,00 75,00
SUBTOTAL MUEB Y ENS ADM. 555,00
B. DPTO. DE PRODUCCION
Mueble para computador 1 70,00 70,00
Silla giratoria 1 30,00 30,00
Mesas 1 40,00 40,00
Sillas 4 10,00 40,00
SUBTOTAL MUEB Y ENS PRODUCCION 180,00
C. DTO. DE VENTAS
Armario 1 150,00 150,00
Vitrinas 1 250,00 250,00
Dispensador agua 1 170,00 170,00
SUBTOTAL MUEBY ENS VENTAS. 570,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 1.305,00
2 EQUIPOS DE OFICINA
A. DTO. DE PRODUCCION
Meson 1 120,00 120,00
Mesas 2 50,00 100,00
SUBTOTAL MUEB Y ENS PRODUC. 220,00
B. DPTO. DE ADMINISTRACION
Mueble para computador 1 70,00 70,00
Silla giratoria 1 120,00 120,00
SUBTOTAL MUEB Y ENS ADMINISTRACION 190,00
C DPTO. DE VENTAS
Equipo sonido 1 140,00 140,00
Televisor 1 690,00 690,00
Juegos de Mantelerias
SUBTOTAL MUEBLES Y ENSERES ADMINISTRACION 830,00
TOTAL EQUIPOS DE OFICINA 1.240,00
3. EQUIPOS DE COMPUTO
A. DPTO. DE PRODUCCION
Computadora 1 520,00 520,00
Impresora 1 115,00 115,00
SUBTOTAL EQ. COMP. PRODUCCION 635,00
B. DPTO. DE ADMINISTRACION
Computadora 1 690,00 690,00
Impresora 1 115,00 115,00
SUBTOTAL EQ. COMP. ADMINISTRACION 805,00
C DPTO. DE VENTAS
Punto de venta 1 350,00 350,00
SUBTOTAL EQ. COMP. VENTAS 350,00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTO 1.790,00
4 A. ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de constitucién 2.000,00
Estudio de factibilidad 1 2.752,87 2.752,87
SUBTOTAL DIFERIDOS 4.752,87
5 A.VEHICULOS
Buseta HUNDAY H1 15personas 1 39.500,00  39.500,00
Estudio de factibilidad 2.752,87
SUBTOTAL DIFERIDOS 42.252,87
TOTAL OTROS ACTIVOS 51.340,74
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Anexo B1: Materiales directos

ESPECIALIDADES DE LA CASA
Tilapia en salsa Castillo Real

Anca de rana en salsa Real
Ceviche mixto camardn y tilapia
Subtotal especialidades de la casa
EXCLUSIVIDADES DE LA CASA
Delicias del Rey

Mifiong en tilapia

Subtotal exclusividades de la casa
PLATOS TiPICOS ZAMORANOS
Tilapia sudada

Tilapia en salsa de champifiones
Tilapia alos tres quesos

Rana

Anca de rana brosterizada o apanada

Ceviche de rana

Camarén apanado

Arroz marinero

Arroz con camardn

Corvina ala plancha

Filete de corvina empanizada
Carnes

Costilla ahumada en salsa BBQ.
Chuleta de cerdo
Churrasco especial

Pollo

Filete de pollo a la plancha
Nugguetts de pollo

Pollo gordon Blue

Subtotal platos tipicos

SPA

Cajas faciales

Cajas de acxeites relajantes
Mascarillas faciales

Gel exfoliador
Peeling+crema

Toallas

Subtotal SPA

MATERIALES DIRECTOS
EN DOLARES
Unidad Porcentaje Cantidad
Plato 7,00 684,00
Plato 7,00 171,00
Plato 8,00 228,00
Plato 9,00 399,00
Plato 9,00 285,00
Plato 7,00 456,00
Plato 7,00 171,00
Plato 7,00 57,00
Plato 6,50 114,00
Plato 7,00 28,50
Plato 7,00 171,00
Plato 7,00 228,00
Plato 6,00 171,00
Plato 7,50 456,00
Plato 7,00 570,00
Plato 8,00 741,00
6,50 171,00
8,00 228,00
Plato 6,50 114,00
Plato 6,50 142,50
Plato 6,00 114,00
Unidades Unidades
8,00
3,00
40,00
6,00
1,00
3,00
TOTAL MATERIA PRIMA
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V/unit.
1,40
1,40
1,60

1,80
1,80

1,40
1,40
1,40

1,30
1,40
1,40
1,40
1,20
1,50
1,40

1,60
1,30
1,60

1,30
1,30
1,20

200,00
180,00
25,00
16,00
200,00
25,00

V/Total
957,60
239,40
364,80

1.561,80

718,20
513,00
1.231,20

638,40
239,40
79,80

148,20

39,90
239,40
319,20
205,20
684,00
798,00

1.185,60
222,30
364,80

148,20
185,25
136,80
5.634,45

1.600,00
540,00
1.000,00
96,00
200,00
75,00
3.511,00

11.938,45



Anexo B2: Mano de obra directa.

En Ddélares
CARGO CANT. S.B.S. BENF.SOC. V/MENSUAL V/ANUAL
Chef 1 500,00 193,25 693,25 8.319,00
Asistente de cocina 3 340,00 140,48 480,48 17.297,16
Masajista 1 340,00 140,48 480,48 5.765,72
Guias turisticos 1 340,00 140,48 480,48 5.765,72
Guias nativos 1 340,00 140,48 480,48 5.765,72
TOTAL DE MANO DE OBRA 42.913,32

DIRECTA
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio

Anexo B3: Costos indirectos de produccion.

En Délares

A. MATERIALES INDIRECTOS CANT V/UNIT. V/TOTAL
Descripcion
Servilletas 50 3,97 198,50
Mondadientes 50 2,48 124,00
Azucarera 10 1,50 15,00
Ajicero 10 1,50 15,00
Salero 10 1,24 12,40
Pimentero 10 1,24 12,40
TOTAL MATERIALES INDIRECTOS 377,30

B MANO DE OBRA INDIRECTA
C. OTROS COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
C.1. DEPRECIACIONES

DESCRIPCION V/DEPREC.

Adecuaciones 5% 2.820,00
56.400,00

Equipos 10% 984,24
9.842,36

Muebles y enseres 10% 55,50
555,00

Equipos de oficina 10% 22,00
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C.2

C.3.

Cc4

C.5

C.7

Equipos de coOmputo

Subtotal Depreciaciones
REPARACION Y MANTENIMIENTO
DESCRIPCION

Adecuaciones

Equipos

Muebles y enseres
Equipos de oficina
Equipos de computo

Subtotal Reparaciones y Mantenimiento
SEGUROS
Adecuaciones

Equipos

Muebles y enseres
Equipos de oficina
Equipos de computo

Subtotal Seguros
SUMINISTROS
Descripcion

Gas industrial (45 kg)
Utiles de Oficina
Utiles de Aseo
Bidones de Agua
Subtotal de Suministros
OTROS

Camisetas
Delantales
Pantalones

Mofios

Gorros

Subtotal de Otros
GASTOS GENERALES

Descripcion
Energia Eléctrica (mes)

190

220,00

635,00

56.400,00

9.842,36

555,00

220,00

635,00

56.400,00

9.842,36

555,00

220,00

635,00

40
52
52
52

10

156
156

12

33%

3%

3%

3%

3%

3%

4%

4%

4%

4%

4%

57,00
2,00
5,00
4,50

100,00

211,67

4.093,40

V/MANTEN.
1.692,00

295,27
16,65
6,60
19,05

2.029,57

2.256,00
393,69
22,20
8,80
25,40

2.706,09

V/ANUAL
2.280,00
104,00
260,00
234,00
2.878,00

100,00
30,00
60,00
78,00

468,00

736,00

V/TOTAL
1.200,00



Agua 12
Patentes municipales 1
Teléfono 12

Subtotal Gastos Generales
TOTAL OTROS COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION

TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
ELABORACION: Soraya Alexandra Celi Villavicencio
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600,00

50,00
40,00

40,00
480,00

40,00
2.320,00
14.763,07
15.140,37



Anexo C1: Gastos administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

En Délares
A. SUELDO PERSONAL ADMINISTRATIVO
CARGO CANT. S.B.S. BENEF.SOC. V/MENSUAL V/ANUAL
Gerente General 1 500,00 193,25 693,25 8.319,00
Administrador 1 500,00 193,25 693,25 8.319,00
Secretaria Contadora 1 400,00 160,27 560,27 6.723,20
subtotal sueldo 23.361,20
B. DEPRECIACIONES
DESCRIPCION MONTO % V/DEPREC
Edificio 3.000,00 5% 150,00
Mueblesy enseres 180,00 10% 18,00
Equipo de oficina 190,00 10% 19,00
Equipo de computo 805,00 33% 268,33
Subtotal Depreciaciones 455,33
C. REPARACION Y MANTENIMIENTO
DESCRIPCION MONTO % V/TOTAL
Edificio 3000,00 3% 90,00
Mueblesy enseres 180,00 3% 5,40
Equipo de oficina 190,00 3% 5,70
Equipo de computo 805,00 3% 24,15
Subtotal Reparacion y Mantenimiento 125,25
D. SEGUROS
DESCRIPCON MONTO % V/TOTAL
Edificio 3000,00 4% 120,00
Mueblesy enseres 180,00 4% 7,20
Equipo de oficina 190,00 4% 7,60
Equipo de cdmputo 805,00 4% 32,20
Subtotal Seguros 167,00
E. SUMINISTROS
DESCRIPCION CANT. V/UNITARIO V/ANUAL
Escobas 12 1,50 18,00
Trapeadores grandes 12 2,00 24,00
Recogedores de basura 6 3,00 18,00
Basureros medianos 6 7,00 42,00
Basureros grandes 6 6,00 36,00
Papel higienico JUMBO 180 1,55 279,00
Jabon Liquido 52 6,00 312,00
Desinfectante Liquido 52 5,75 299,00
Desinfectante en pastillas 52 0,75 39,00
Cepillos de bafio 2 1,00 2,00
Guantes 60 1,00 60,00
fundas de basura (paquete 10) 36 1,30 46,80
Subtotal de Suministros 1.175,80
F GASTOS GENERALES
DESCRIPCION CANT. V/UNIT. V/TOTAL
Arriendo 500 12 6.000,00
Agua 20 12 240,00
Luz 100 12 1.200,00
Telefono 15 12 180,00
Utiles de aseo 143,5 12 1.722,00
Menaje de Cafeteria 10 12 120,00
Caneca de cloro 12 200 2.400,00
Tv cable 12 35 420,00
Internet 12 25 300,00
Subtotal Gastos Generales 12.582,00
G AMORTIZACIONES
Gastos de constitucion 2.000,00 20% 400,00
Estudio de factibilidad 2.752,87 20% 550,57
SUBTOTAL AMORTIZACIONES 950,57
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 38.817,16
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Anexo C2: Gastos de venta.
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GASTOS DE VENTAS
En Délares
. SUELDO PERSONAL ADMINISTRATIVO
CARGO CANT. S.B.S. BENEF. SOC. V/MENSUAL V/ANUAL
Mesero 2 340,00 140,48 480,48 11.531,44
Promotrores venta 1 340,00 140,48 480,48 5.765,72
Subtotal Sueldo 17.297,16
. DEPRECIACIONES
DESCRIPCION MONTO % V/DEPREC
Edificio 15.750,00 0,05 787,50
Mueblesy enseres 570,00 0,10 57,00
Equipo de oficina 830,00 0,10 83,00
Equipo de computo 350,00 0,33 116,67
Subtotal Depreciaciones 1.044,17
. REPARACION Y MANTENIMIENTO
DESCRIPCION MONTO % V/TOTAL
Edificio 15.750,00 0,03 472,50
Muebles y enseres 570,00 0,03 17,10
Equipo de oficina 830,00 0,03 24,90
Equipo de cdmputo 350,00 0,03 10,50
Subtotal Reparaciéon y Mantenimiento 525,00
. SEGUROS
DESCRIPCON MONTO % V/TOTAL
Edificio 15.750,00 0,04 630,00
Edificio 570,00 0,04 22,80
Muebles y enseres 830,00 0,04 33,20
Equipo de oficina 350,00 0,04 14,00
Equipo de cdmputo 700,00
. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA
Gigantografias 6 240,00 1.440,00
Periodico anunci 24 30,00 720,00
Radio Seman 12 224,00 2.688,00
Disefio y publicacion de pagina web 1 140,00 140,00
Ciento de Manillas 10 30,00 300,00
Millar de tarjetas 1 70,00 70,00
5.358,00
TOTAL GASTOS DE VENTA 24.924,33



Anexo D: Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADO
En Délares

VENTAS 224.192,25
COSTOS DE PRODUCCION 69.992,14
Materia Prima Directa 11.938,45

Mano de Obra Directa 42.913,32

Costos Indirectos de Produccion 15.140,37

UTILIDAD BRUTA EN VENTA 154.200,11
GASTOS OPERACIONALES 72.845,41
Gastos Administrativos 38.817,16

Gastos de Venta 24.924,33

Gastos Financieros 9.103,93

UTILIDAD ANTES PARTICIPACION TRABAJADORES 81.354,70
- 15% Participacion de Trabajadores 12.203,20

UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA 69.151,49
(-) 22% de impuesto a larenta 15.213,33

UTILIDAD LIQUIDA DEL EJERCICIO 53.938,16
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Anexo E: Calculo del punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
En délares

RUBROS COSTOS HJOS COSTOS VARIALES COSTOS TOTALES

Materia Prima Directa 11.938,45 11.938,45
Mano de Obra Directa 42.913,32 42.913,32
Costos Indirectos de Produccion 11.885,07 3.255,30 15.140,37|
Gastos Administrativos 38.817,16 38.817,16)
Gastos de Venta 24.924,33 24.924,33
Gastos Financieros 10.345,38 10.345,38|
118.539,87 25.539,13 144.079,00|

CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO

Pe(y)= CF CF= COSTOS FIJOS
1. CV CV= COSTOS VARIABLES
y Y= VENTA
Pe
e —Pe0)_]
y
118.539,87
Pe(y)= =
1- 25.539,13
174.907,50
Pe(y)= 138.807,91
Pe(x)= 138.807,91 -
174.907,50
Pe(x)= 79,3607563974650%
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Anexo F: Nivelacién del proyecto

NIVELACION DEL PROYECTO.
EN DOLARES

CF= 118.539,87 Pe y= 138.807,91
Cv= 25.539,13
CT= 144.079,00 Pe x = 0,793607563974650
Y= 174.907,50 Pe x = 79,36%
NIVELACION
CF= 118.539,87 Cv= 25.539,13 x 0,793607563974650
CV= 20.268,04 IT= 174.907,50 x 0,793607563974650
CT= 138.807,91
IT= 138.807,91
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Anexo G: Tabla de amortizacién de crédito

TABLA DE AMORTIZACIONES

Moneda Délares U. S.

Capital 10,50% 100.000,00

Interés 10,59% anual 0,05

Periodos Semestres 20,00

. CAPITAL SALDO
Meses Saldo Intereses K+Interés Anualidad Saldo Fnal C Pagado INTERES PAGADO CUOTAFIJA DEUDA

1 100.000,00 5.250,00 105.250,00 8.195,23 97.054,77 2.945,23
2 97.054,77 5.095,38 102.150,15 8.195,23 93.954,92 3.099,85 10.345,38 6.045,08 16.390,46 93.954,92
3 93.954,92 4.932,63 98.887,55 8.195,23 90.692,32 3.262,60
4 90.692,32 4.761,35 95.453,67 8.195,23 87.258,44 3.433,88 9.693,98 6.696,48 16.390,46 87.258,44
5 87.258,44 4.581,07 91.839,51 8.195,23 83.644,28 3.614,16
6 83.644,28 4.391,32 88.035,61 8.195,23 79.840,38 3.803,90 8.972,39 7.418,06 16.390,46 79.840,38
7 79.840,38 4.191,62 84.032,00 8.195,23 75.836,77 4.003,61
8 75.836,77 3.981,43 79.818,20 8.195,23 71.622,97 4.213,80 8.173,05 8.217,41 16.390,46 71.622,97
9 71.622,97 3.760,21 75.383,18 8.195,23 67.187,95 4.435,02
10 67.187,95 3.5627,37 70.715,32 8.195,23 62.520,09 4.667,86 7.287,57 9.102,88 16.390,46 62.520,09
11 62.520,09 3.282,30 65.802,39 8.195,23 57.607,17 4.912,92
12 57.607,17 3.024,38 60.631,54 8.195,23 52.436,31 5.170,85 6.306,68| 10.083,78 16.390,46 52.436,31
13 52.436,31 2.75291 55.189,22 8.195,23 46.993,99 5.442,32
14 46.993,99 2.467,18 49.461,18 8.195,23 41.265,95 5.728,04 5.220,09| 11.170,37 16.390,46 41.265,95
15 41.265,95 2.166,46 43.432,41 8.195,23 35.237,18 6.028,77
16 35.237,18 1.849,95 37.087,13 8.195,23 28.891,91 6.345,28 4.016,41( 12.374,04 16.390,46 28.891,91
17 28.891,91 1.516,83 30.408,73 8.195,23 22.213,50 6.678,40
18 22.213,50 1.166,21 23.379,71 8.195,23 15.184,48 7.029,02 2.683,03 13.707,42 16.390,46 15.184,48
19 15.184,48 797,19 15.981,67 8.195,23 7.786,44 7.398,04
20 7.786,44 408,79 8.195,23 8.195,23 0,00 7.786,44 1.205,97 15.184,48 16.390,46 0,00

TOTAL 63.904,57 163.904,57 100.000,00 63.904,57 100.000,00 163.904,57
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Anexo H: Tabla de calculo del VAN, TIR, RB/C.

TIR

VAN- TIR-RBC
coK
FLUJO DE INGRESOS EGRESOS FLUJODE
ANOS INGRESO EGRESO BENEFICIOS DEPRECIACIONES | AMORTIZACIONES ABONOS FONDOS
FONDOS ACTUALIZADOS ACTUALIZADOS | ACTUALIZADOS
0 125.549,94( -125.549,94 -125.549,94 125.549,94| -125.549,94
1 174.907,50 154.468,20 20.439,30 6.507,00 950,57 6.045,08 21.851,79 158.287,33 138.511,95 19.775,38
2 181.903,80 159.870,37 22.033,43 6.507,00 950,57 6.696,48 22.794,53 148.976,31 130.307,95 18.668,36
3 189.179,95 165.528,16 23.651,79 6.507,00 950,57 7.418,06 23.691,30 140.213,00 122.653,90 17.559,10
4 196.747,15 171.416,31 25.330,84 5.910,34 950,57 8.217,41 23.974,34 131.965,18 115.884,75 16.080,43
5 204.617,04 177.543,98 27.073,05 5.910,34 950,57 9.102,88 24.831,08 124.202,52 109.130,05 15.072,46
6 212.801,72 183.920,58 28.881,14 5.910,34 10.083,78 24.707,70 116.896,49 103.324,02 13.572,46
7 230.166,34 190.555,73 39.610,61 5.910,34 11.170,37 34.350,58 114.421,03 97.344,56 17.076,47
8 230.166,34 197.459,31 32.707,03 5.910,34 12.374,04 26.243,32 103.548,45 91.741,96 11.806,48
9 239.372,99 204.641,38 34.731,61 5.910,34 13.707,42 26.934,52 97.457,36 86.491,35 10.966,01
10 248.947,91 212.112,18 36.835,73 5.910,34 15.184,48 27.561,59 91.724,57 81.569,54 10.155,03
2.108.810,73 | 1.943.066,15 165.744,59 60.893,36 4.752,87 100.000,00( 131.390,82| 1.227.692,23| 1.202.509,98 25.182,25
14,79435%

VAN
RBC

25.182,25
1,02
14,79%
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VAN- TIR-RBC

cok
FLUJO DE INGRESOS EGRESOS FLUJO DE
AROS INGRESO EGRESO BENEFICIOS DEPRECIACIONES |[AMORTIZACIONES ABONOS FONDOS
FONDOS ACTUALIZADOS | ACTUALIZADOS |ACTUALIZADOS
0 125.549,94| -125.549,94 -125.549,94 125.549,94| -125.549,94
1 174.907,50 154.468,20 20.439,30 6.507,00 950,57 6.045,08 21.851,79 152.365,95 133.330,35 19.035,60
2 181.903,80 159.870,37 22.033,43 6.507,00 950,57 6.696,48 22.794,53 138.038,67 120.740,92 17.297,75
3 189.179,95 165.528,16 23.651,79 6.507,00 950,57 7.418,06 23.691,30 125.058,61 109.397,32 15.661,29
4 196.747,15 171.416,31 25.330,84 5.910,34 950,57 8.217,41 23.974,34 113.299,09 99.493,19 13.805,90
5 204.617,04 177.543,98 27.073,05 5.910,34 950,57 9.102,88 24.831,08 102.645,34 90.188,93 12.456,42
6 212.801,72 183.920,58 28.881,14 5.910,34 10.083,78 24.707,70 92.993,39 82.196,24 10.797,15
7 230.166,34 190.555,73 39.610,61 5.910,34 11.170,37 34.350,58 87.618,99 74.542,52 13.076,47
8 230.166,34 197.459,31 32.707,03 5.910,34 12.374,04 26.243,32 76.326,92 67.624,21 8.702,71
9 239.372,99 204.641,38 34.731,61 5.910,34 13.707,42 26.934,52 69.149,74 61.368,94 7.780,81
10 248.947,91 212.112,18 36.835,73 5.910,34 15.184,48 27.561,59 62.647,45 55.711,61 6.935,84
2.108.810,73 | 1.943.066,15 165.744,59 60.893,36 4.752,87 100.000,00( 131.390,82| 1.020.144,16| 1.020.144,16 0,00
14,79435%

VAN
RBC

TIR

0,00
1,00
14,79%
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Anexo |: Ratios Financieros

RATIOS (ITEM) FINANCIEROS
En Délares

- RENTABILIDAD SOBRE VENTAS

UTILIDAD DEL EJERCICIO

X100=
VENTAS
2043930 0 11,69%
174.907,50
- RENTABILIDAD SOBRE INVERSION
UTILIDAD DEL EJERCICIO X 100=

INVERSION TOTAL

20.439,30

X100= 16,28%
125.549,94

- PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL

INVERSION TOTAL
UTILIDAD DEL EJERCICIO

125.549,94 6,142576005 afios

20.439,30 6
0,142576005
afos 6 12

1,710912058 meses
meses 1 1
0,7109121
dias 21 30

21,32736175 dias
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