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CAPITULO I 
 

 

 
1. INTRODUCCION: RESUMEN DEL PROYECTO 

 
Cruceros Discovery Fiesta es una embarcación marítima que se dedica a 

prestar el servicio de turismo fluvial. La empresa se fundó en 1991, luego de 

dos años de evaluar el proyecto, con sus actividades en Salinas - Santa 

Elena. Pues, ahí empezaron los problemas con los residentes de los 

edificios que se quejaban del alto volumen de la música, la marítima que 

exigía un muelle para el embarque y desembarque de los clientes, y se 

sumaban los factores de logística de diesel y agua, los cuales no contaban 

en dicho lugar. Fue ahí cuando Marcelo Mena decidió mudarse al Malecón 

Simón Bolívar de la ciudad de Guayaquil, donde los primeros años fue éxito 

total. Con el pasar del tiempo, atravesaron momentos difíciles, ya que se 

introdujo la competencia, Pirata Morgan, y surge la crisis de la dolarización 

del año 2000, donde las ventas se redujeron en grandes dimensiones. 

Desde entonces, Discovery Fiesta se ha dedicado a innovar, adaptándose a 
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las exigencias de los consumidores para cumplir los distintos objetivos 

propuestos.  

 

Guayaquil cuenta con una población de nivel socio-económico medio de 

2366902 personas, según los cálculos realizados, en base a los datos 

proyectados por el censo del 2001 para el año 2008 y el anuncio del Diario 

El Universo, quienes son el target de esta empresa. Además, una cantidad 

aproximada de 306895 personas que visitan la ciudad en el año 2010 se 

suman a este grupo de personas objetivo.  

 

Hemos evaluado esta empresa, ya que creemos que Discovery Fiesta puede 

aprovechar mas sus instalaciones y servicios. Por ello, hemos desarrollado 

un proyecto de inversión con el fin de mejorar la comercialización y 

reposicionar al Discovery en dicho mercado.  

 

Una vez empapadas en el tema, procedimos con un análisis exhaustivo de la 

investigación de mercados para evaluar ciertos parámetros y donde los 

resultados dieron: 

- Top of mind: La competencia directa, Pirata Morgan con un 72%. 

- Los aspectos mas importantes al escoger una empresa de dicho 

servicio son la atención al cliente y generar un ambiente agradable, 

justificados por el precio que pagan.  

- La Isla Puná, Ruta ferrocarril e Isla Santay son las rutas mas 

atractivas para nuestro grupo objetivo. Estarían dispuestos a pagar 

mas de $5 por dicho servicio y de adquirir un obsequio de recuerdo de 

la experiencia.  

- Los medios más frecuentados son la Televisión, Internet y radio entre 

las opciones dadas.  

- Finalmente el 45% ha escuchado de nuestra embarcación y 11% lo 

visitó. 
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Para la mejora del proyecto hemos propuesto incorporar las 2 rutas mas 

populares. Adquirir manteles, sillas, vajillas, juego de cubiertos y cristalería 

para reducir costos de alquiler de los mismo para los evento y para poder 

utilizarlos y brindar un mejor servicio en las rutas mencionadas 

anteriormente. Cambiaremos el sistema de pedidos de snacks y bebidas 

utilizando cartillas donde se llevará el control por cuentas individuales. 

Finalmente implementar la “Foto Discovery” la cual consta de colocar un 

stand novedoso con accesorios para que los pasajeros se tomen fotos y 

éstas sean vendidas a los mismos. No hemos olvidado trabajar en la parte 

de publicidad y promoción, específicamente en Facebook, Twitter, Página 

Web y prensa, que ayudará al reposicionamiento y a comunicar detalles de 

la empresa. De esta manera podremos empezar a recolectar datos para 

construir nuestra propia base de datos y luego trabajar con marketing 

directo. Finalmente, sugerimos contratar 2 pasantes que ayuden a las 

actividades y 1 instructor que se encargará de capacitar al personal una vez 

al mes.  

 

Para concluir, cuantificamos la estrategia basándonos en ciertos supuestos 

(TMAR de 10% apoyándonos en el método de costo de oportunidad, 

incremento de ventas del 5% anual, incremento en los costos del 10% anual 

sobre los sueldos y 2% sobre los demás gastos), hicimos una diferencia 

entre los resultados de los estados financieros con y sin la implementación 

del proyecto. Pues, los resultados fueron: VAN positivo de $ 22.642,76, una 

TIR de 88%, recuperando la inversión luego de un año y dos meses. 

 

 
2. RESEÑA HISTORICA: MUNDIAL, REGIONAL Y LOCAL 

 
La idea nació hace aproximadamente 26 años cuando, el ahora Gerente de 

operaciones de Crucero Discovery Fiesta, el señor Marcelo Mena visito la 

isla Nassau en Las Bahamas por su luna de miel. Fue ahí cuando surgió la 
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gran incógnita de por qué nadie había implementado el servicio de crucero 

en su país de residencia (Ecuador) y si seria rentable, ya que observó que la 

industria del turismo movía mucho dinero. Se sumaban las razones de 

generación de empleos y emprendimiento que lo motivaron a analizar a 

profundidad el tema. Al ver que las proyecciones cumplían las expectativas 

de rentabilidad, Mena procedió a construir el mismo el barco, ya que a eso 

se dedicaba en ese entonces.  

 

Las actividades empezaron en 1991 en Salinas de la provincia de Santa 

Elena. Discovery Fiesta ofrecía el servicio de “Chiva Acuática”, es decir un 

paseo por la costa de Salinas mientras se divertían con música de todo tipo, 

realizaban fiestas y eventos. Para ello Marcelo realizó una investigación de 

mercados en el sector donde los clientes potenciales dieron el punto bueno 

de este servicio innovador. Contaba con una capacidad para 35 personas 

por paseo e inició con el nombre “La Fortuna”. Las personas se embarcaban 

desde la playa y llegaban al mismo lugar. Durante los dos primeros años 

paso los objetivos planteados, tanto así que al tercer año aparece la 

competencia. Debido a esto incorporó la ruta Salinas – Ayangue – Salinas. 

Debido al éxito que obtuvo con esta embarcación, Mena tomó la decisión de 

vender “La Fortuna” y adquirir “Discovery Fiesta” para continuar con las 

actividades, pero satisfaciendo la creciente demanda.  

 

Con el pasar de los años empezaron a surgir y hacer efecto los diversos 

problemas de logística existentes en Salinas, ya que no contaban con un 

lugar al cual podían recurrir para recursos esenciales como la gasolina y 

agua, por lo que debían transportarse hasta Puerto Lucía, Santa Elena, ya 

que el dueño era socio del establecimiento. Mena, pensó como posible 

solución establecer El Club Puerto Lucia como punto de salida, pero era 

considerado lejos para los turistas, por lo que no hubiera dado resultados 

positivos. Adicional a estos dos problemas, se sumaron las molestias por 

parte de la marina y las constantes quejas de los residentes de los distintos 
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edificios porque era considerado muy bullicioso, mientras que los clientes 

exigían volumen alta, ya que estaba en una verdadera fiesta.  

 

Así fue como Crucero Discovery Fiesta mudo sus servicios a la ciudad de 

Guayaquil, recibiendo el apoyo del entonces y actual alcalde de Guayaquil, 

el Abogado Jaime Nebot. Mena procedió al alquiler del muelle donde harían 

puntos de partida y llegada para las rutas, eligiendo el Malecón 2000 como 

la mejor opción. Discovery inicio sus actividades con tres eventos diarios; 

una vez mas tuvo éxito y excelente acogida por los clientes durante los tres 

primeros años en este nuevo mercado. Al cuarto año el país atravesaba una 

de las mayores crisis económicas de los últimos años, afectando los 

ingresos esperados.  

 

Desde ese entonces Crucero Discovery Fiesta ha cumplido con los objetivos 

de ingresos planteados, pero con dificultad. Sin duda alguna, no han habido 

mejores años que los que experimento en los arranques de la empresa. Para 

ello Marcelo Mena ha introducido diversos mecanismos de innovaciones 

comerciales para poder satisfacer a sus clientes, escuchando criticas 

constructivas y abierto a nuevas ideas y puntos de vista. Actualmente es 

dirigido por su fundador, quien maneja la parte financiera y logística, 

mientras que su esposa María Dolores Feraud esta encargada del marketing 

de la empresa. 
 
    
 

 
 
 
 

 
 

Fuente. http://www.crucerosdiscovery.com.ec/contacto.htm 

Figura 1. Discovery Fiesta navegando por el río Guayas 
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3. PROBLEMA Y OPORTUNIDADES 
 

Cruceros Discovery salió al mercado con dos embarcaciones dedicadas a 

brindar a través de novedosos programas una nueva alternativa en diversión 

para los consumidores locales, nacionales y extranjeros. 

 

Ofrecían a sus visitantes, la oportunidad de ver al nuevo Guayaquil desde la 

ría: disfrutar de la brisa que brinda, admirarse con la belleza de la caída del 

sol, o también disfrutar de toda una noche de baile y diversión. 

 

Como oportunidad se dieron cuenta que ese mercado estaba desatendido, 

recurrieron a medio de comunicación masivos que hicieron que la gente 

poco a poco se vaya enterando de los servicios que brindaban, generaron un 

marketing de boca a boca que fue el que los impulso hacia nuevos 

horizontes. 

 

Algunos de los problemas que han tenido son con el municipio debido a que 

tienen preferencia por el barco Pirata Morgan en cuanto a la ubicación del 

mismo, por lo que pertenece a esa entidad, a pesar de ser conceptos 

distintos, las personas lo relacionan mucho debido a que los dos brindan 

paseos fluviales.  

 

Han tenido inconvenientes con respecto a la señalización, publicidad dentro 

del malecón, entre otros debido a restricciones que pone el municipio. 

 

Otros de los motivos por el cual no se habían desarrollado mas actividades 

era por la falta de interés del gobierno en desarrollar el turismo fluvial. 

Actualmente este ha impulsado diferentes programas en las Islas Aledañas a 

la ciudad de Guayaquil, como por ejemplo el proyecto Integral de desarrollo 

turístico Isla Puná, esto ha permitido que se generen fuentes de ingreso para 
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las personas, a su vez hace que sea atractivo para sus visitantes, debido a 

que las comunas se preparan para recibir a los visitantes.  

 

Con el pasar del tiempo han ido superando los obstáculos del día a día y 

gracias a que la infraestructura del yate se presta para realizar deferentes 

actividades han podido salir adelante incursionando en diferentes grupos 

objetivos dirigiéndose a actividades culturales, ecológicas y sociales como 

paseos escolares, fiesta de navidad de empresas, aniversarios, matrimonios 

etc. 

 
 
4. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO 

 

En el campo del entretenimiento, Cruceros Discovery, se constituye en la 

más moderna alternativa de esparcimiento para quienes desean disfrutar de 

una actividad diferente teniendo como escenario el río Guayas. 

 

La programación de este yate se concentra en paseos por la ría, 

acompañado de actividades dirigidas: conciertos, concursos, bingos, bailes, 

karaoke y muchas otras alternativas enfocadas a las necesidades del cliente. 

Dentro de los recorridos que ofrecen podemos mencionar que se clasifican 

en diferentes categorías: 

 
- Eventos Sociales 

o Conciertos      

o Desfiles de moda

o Lanzamientos de discos    

o Ruedas de prensa 

o Desayunos de trabajo    

o Lanzamientos de productos 

o Noches bailables 
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- Fiestas Privadas 
o Matrimonios 

o Graduaciones 

o Aniversarios empresariales 

o Cócteles 

o Quinceañeras 

 
- Otros 

o Cruceros por el río 

o Exposiciones de arte 

o Presentación de libros     

o Charlas motivacionales 

 

- Cruceros bailables 
Desde las 21h00 el yate te encuentra acoderado en el muelle Tomas 

Martínez recibiendo a las personas que buscan divertirse en un lugar 

diferente recorriendo el Río Guayas, cuentan con buena música a bordo 

(discjockey) o música en vivo, barra libre de 21h00-00h00. El yate 

navega por el río durante dos horas, es decir hasta las 02h00 que se 

acodera nuevamente en el muelle. 

 

 

Figura 2. Fiesta infantil en el Crucero Discovery  

Fuente. http://www.crucerosdiscovery.com.ec/fotos.htm 
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- Cruceros familiares 

Mínimo 10 personas 

Tiempo: 1 hora de navegación 

Música a bordo 

Bar disponible con piqueos, bebidas y snacks 

Recorridos PRE establecidos 

Salida desde el muelle de la calle Tomas Martínez y Malecón 

Horario: Martes y Viernes de 16h00 a 19h00  

Sábados, Domingos y días feriados a partir de las 12h00 a las 21h30 

 
- Cruceros Ecológicos  

o Cruceros a las Isla Santay 

Salida desde el muelle Tomas Martínez y Malecón 

Bar disponible con piqueos, bebidas y snacks 

Desembarco en la Isla Santay 

Caminata por los senderos (guías naturalistas y ambientalistas) 

Descanso en los hamacarios (áreas recreativas) 

Retorno a la ciudad de Guayaquil 

Horarios: Martes a domingos desde las 09h00  

Viaje programado con anticipación 

 

 

Fuente. http://www.crucerosdiscovery.com.ec/fotos2.htm 

Figura 3. Disfrutando de la noche bailable 
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o Paseos Estudiantiles 
Salida desde el muelle Tomas Martínez y Malecón 

Bar disponible con piqueos, bebidas y snacks 

1 hora de navegación  

Guía turístico calificado 

Música a bordo  

Recorridos PRE establecidos 

Horarios: Martes a Domingos desde las 09h00 

 

 

5. ALCANCE 
 

Guayaquil cuenta con una población de 2366902 según los datos 

proyectados por el censo del 2001 para el año 2008 y un aproximado de 

306895 personas que visitan la ciudad en el año 2010.  

 

Según la información que nos brinda Wikipedia.com, “el Malecón 2000, fue 

creado e iniciado en la administración del alcalde Ing. León Febres Cordero, 

ex Presidente de la República del Ecuador, que tuvo como finalidad desde el 

principio de su concepción, la revalorización del casco comercial de la 

ciudad de Guayaquil, creando espacios que propiciaran la regeneración 

urbana, propósito que se ha cumplido gracias a la decisión de sus Líderes, 

Figura 4. Embarcándose para acceder a la Isla Santay 

Fuente. http://www.crucerosdiscovery.com.ec/fotos6.htm 
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tanto del sector público como privado, que creyeron en la factibilidad de lo 

que ahora es una gran realidad que recibe la visita de connacionales y 

extranjeros que admiran y disfrutan de la seguridad y belleza que confiere 

uno de los lugares más visitados desde la inauguración de la primera etapa 

en octubre de 1999”. Este lugar público comprende un terreno aproximado 

de 2.5 Km. en el que las personas que lo visitan pueden disfrutar de las 

distintas atracciones que ofrece el lugar como monumentos históricos de 

Guayaquil, museos, áreas verdes, fuentes de agua, centro comercial, 

restaurantes, bares, el primer Imax de América del Sur, por supuesto 

Crucero Discovery Fiesta y más atracciones.  

 

Luego de una profunda entrevista con el Gerente de operaciones de esta 

particular embarcación, nos dejó muy claro que ellos no se dirigen a un 

mercado objetivo especifico, ya que se apoyan en la idea de que “el cliente 

siempre tiene la razón”, por ende tratan de satisfacerlo dándoles todas las 

comodidades que soliciten y adaptándose a las exigencias de los mismos. 

Esto quiere decir que se dirigen a distintos segmentos, para la cual utilizan la 

misma estrategia de mercadeo y tácticas de comercialización. Como 

consecuencia, da como resultado un amplio alcance de mercado meta para 

sus actuales objetivos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 5. Malecón Simón Bolívar 

Fuente. http://www.ecuamagazine.com/category/turismo 
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6. OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar estrategias eficaces y rentables en base a los problemas y 

oportunidades identificados en el estudio, para la comercialización y 

reposicionamiento de Imagen del Crucero Discovery Fiesta y realizar el 

estudio de factibilidad financiero. 

 
 
7. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 
- Determinar cuales son las adecuaciones y servicios nuevos a 

implementar en el Crucero Discovery Fiesta, basándonos en el 

presupuesto limitado de recursos con el cual contamos. 

 
- Identificar los medios de comunicación más utilizados por los usuarios 

del Crucero. 
 

- Determinar y ordenar, por relevancia, las principales deficiencias que se 

presentan en el desarrollo del servicio prestado por el Crucero Discovery  

Fiesta. 
 

- Orientar a los administradores y empleados a la mejora de la atención al 

cliente. 
 

- Determinar los días, y meses  de ventas bajas donde se pueden 

desarrollar promociones en base a estrategias de precios y actividades 

para aumentar la concurrencia de personas, con el fin de Incrementar las 

ventas. 
 

- Determinar la factibilidad financiera del proyecto. 
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- Realizar un análisis de sensibilidad uni-variado. 
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CAPITULO II 

 
 

 

 
2. ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
 

2.1.  MISION 
 
Proveer un servicio de alta calidad y calidez a Bordo sorprendiéndolos en 
cada momento, generando así una grata experiencia y superando las 
expectativas de los usuarios 

 
 

2.2. VISION 

 
Ser un innovador, reconocido y atractivo crucero que bordee las costas 

de Ecuador, Perú y Chile, convirtiéndonos en un icono nacional e 

internacional. 
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2.3. ORGANIGRAMA 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
Manual de funciones: 
 

- Presidente: 

Es el representante legal de la empresa e inversionista de la misma. 

 
- Gerente Operativo: 
Su función principal es manejar y controlar la parte operativa del la 

empresa, donde incluye el mantenimiento del barco, tanto en apariencia 

como el funcionamiento. Adicionalmente debe de realizar constantes 

actualizaciones de las normas de seguridad exigidas por la marina.  

 

 

- Gerente Administrativo 
Además de supervisar la buena labor del contador, bartender y los 

meseros y vendedores, debe controlar los ingresos y gastos diarios en el 

que incurre la empresa, manejar la imagen de la empresa y tomar 

decisiones de promociones y nuevos servicios.  

Presidente 

Gerente 
Administrativo 

Contador Bartender Meseros Vendedores 

Gerente 
Operativo 

Capitán 

Marinero 1 Marinero 2 

Gráfico 1. Organigrama 

Fuente. Autores 
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- Capitán 
Dirige y supervisa todas las operaciones del barco, tanto en aguas 

jurisdiccionales como en alta mar. Supervisa las funciones de los 

oficiales y la tripulación. Determina el curso, las maniobras para evitar 

peligros y revisa continuamente la posición del barco. Maneja la 

maquinaria y comunica con otros barcos, por sí mismo o a través de 

subordinados. Supervisa los procedimientos de seguridad a bordo, el 

mantenimiento general del barco y las operaciones de carga y 

descarga. Además, lleva los diarios y registros de navegación. 

 

El capitán es la máxima autoridad a bordo y toda tripulación le debe 

obediencia. 
 

- Contador 
Crea un banco de información económica de Crucero Discovery Fiesta 

para la realización de los distintos estados financieros y declaración 

tributaria. 

 
- Bartender 

Aquel que registra el consumo, organiza, prepara las diferentes bebidas 

de la embarcación (alcohólicas y no alcohólicas), limpia y cuida del 

mostrador y despacha los piqueos o snacks para los clientes. Finalmente 

debe solicitar la reposición de los insumos consumidos. 

 
 

- Meseros 
Tienen varias tareas y su función debe ser impecable, ya que son 

quienes tienen el contacto directo con los clientes y son parte de la 

imagen de la empresa que se llevarán con ellos. Pues, deben de tener 
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toda la embarcación lista para recibir a las personas (limpia y con las 

cosas donde deben estar), recibir y dar la bienvenida a las personas, 

tomar y dar la orden o pedidos, cobrar la cuenta y ser apoyo para el 

bartender. 

 
- Vendedores 
Estas están encargadas de buscar directamente a los clientes para las 

reservaciones de eventos a realizarse en el Discovery. Están bajo el 

control del gerente administrativo, con el cual deben presentar los 

reportes de las cuotas de clientes.  

 
- Marineros 
Finalmente los marineros están cargo de ayudar y asistir al capitán en las 

diversas labores, esto incluye operaciones de vigilancia del barco y de la 

navegación, comprobación de la profundidad de las aguas en zonas de 

poca profundidad, manejo de los distintos aparejos del barco (material de 

carga y descarga, ganchos y cordaje, anclas, bombas, mangueras, etc.), 

realiza tareas de limpieza general en todas las zonas del barco, 

pequeñas reparaciones y tareas de eliminación de óxido y pintura. 

 
 

2.4. FODA DEL PROYECTO 
 

Fortalezas 

- Calidez en el servicio al cliente. 

- Flexibilidad en costos respecto al presupuesto del cliente. 

- Flexibilidad en el desarrollo del servicio. 

- Diversidad de rutas. 

- Diseño apropiado de la embarcación, ideal para el desarrollo de 

nuevas rutas. 
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Oportunidades 
- Desarrollo de nuevas rutas. 

- Desarrollo de eventos para la tercera edad. 

- Implementar servicios para colegios y universidades. 

  

Debilidades 
- Falta de incentivos por parte del gobierno. 

- Ubicación privilegiada de la competencia. 

- Falta de muelle en la Isla Santay. 

- Falta de apoyo por la alcaldía de Duran. 

- Altos costos de muellaje. 

  

Amenazas 
- Inseguridad jurídica del país. 

- Inseguridad social (Piratas). 

- Restricciones por parte de la Fundación Malecón 2000. 

- Cambios climáticos. 

 
 
2. INVESTIGACION DE MERCADOS Y ANALISIS 

 
2.1. MACRO SEGMENTACION 
 

En la macro segmentación podemos definir que nos queremos dirigir a 

personas de clase media de la ciudad de Guayaquil, ya que corresponden al 

49.9% de la población según un articulo publicado por el Diario El Universo 

el 28 de marzo de 2008, teniendo como resultado 1181084 guayaquileños 

pertenecientes a esta clase. Además los turistas que visitan la ciudad son 

306895 personas según los datos más actualizados del 2010 registrados en 

el INEC obtenidos por el departamento de migración. Pues estas personas 
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les gusta la aventura, diversión y tienen deseo de conocer y apreciar los 

lugares que Guayaquil les ofrece, llevándose recuerdos inolvidables. 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
 

2.2. MICRO SEGMENTACION 
 

Identificamos tres claros segmentos: Personas que deseen desarrollar sus 

eventos en un lugar diferente e innovador, como lo es en un crucero; 

personas que deseen pasar toda una tarde de aventura, diversión junto a la 

naturaleza; y por ultimo aquellos que desean un tranquilo paseo por el río 

guayas en compañía de sus familiares y amigos. 

 
2.2.1. SEGMENTO EVENTOS 

 
Ubicación: Entidades o personas que se encuentren en el norte, centro y 

sur de la ciudad. 

Sexo: Masculino y femenino. 

Edad: 25 – 50 años. 

Actividad: Ejecutivos encargados y personas de clase media - alta que 

deseen desarrollar eventos en un lugar innovador, cómodo, y divertido. 

Intereses: Desarrollo de eventos como reuniones, presentación de 

productos, matrimonios, bautizos, quinceañeras, cumpleaños entre otros. 

Figura 6. Afluencia de público en fin de semana Plaza Cívica-Malecón 2000 

Fuente. http://www.malecon2000.org/galerias/foto.asp?id=3&porseccion=&npi=16 
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2.2.2. SEGMENTO PASEOS TURISTICOS Y ESCOLARES 
 

Ubicación: Personas del norte, centro, sur de la ciudad y extranjeros que 

visiten el Malecón 2000. 

Sexo: Masculino y femenino 

Edad: 18- 65 años. 

Actividad: Familias y parejas de clase media y clase media - baja que 

disfruten de pasear en el Malecón 2000. 

Intereses: Quienes prefieran una actividad diferente como lo es un paseo 

Fluvial por el Río Guayas junto a sus familiares y amigos donde puedan 

disfrutar de la maravillosa vista de la ciudad de Guayaquil. 

 

 

2.2.3. SEGMENTO AVENTURA 
 

Ubicación: Extranjeros y personas del norte, centro y sur de la Ciudad. 

Sexo: Femenino y masculino. 

Edad: 17 a 50 años. 

Actividad: Personas de clase media, media - baja. 

Intereses: Personas que deseen pasar una tarde de diversión, aventura en 

compañía de la naturaleza 
 
Este proyecto estará centrado en el segmento de paseos turísticos y 

escolares y segmento aventura, ya que consideramos que se dirigen a un 

target similar de personas, en el que se pueden evaluar, implementar y dirigir 

estrategias de mercadeo y comercialización para el reposicionamiento de la 

marca.  
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2.3.  JUSTIFICACION 

 
2.3.1. BASE DE DATOS 

 
Como mencionamos anteriormente esta empresa se dirige a distintos 

segmentos de mercados, según el servicio que provee, el cual para 

nuestro proyecto utilizaremos los paseos turísticos y segmento 

aventura, los cuales son el principal generador económico para la 

misma.  

 

Para obtener la población clase socio económica media de Guayaquil, 

recurrimos al Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), el 

cual nos indicaron que no tienen actualmente cifras  por niveles socio 

económicos de ninguna ciudad, ya que los resultados se presentarán 

recién para el primer semestre del año 2011. Por lo tanto recurrimos a 

utilizar la información de la pagina de la Municipalidad de Guayaquil 

(sección demografía), la cual establece que la población total de 

guayaquileños mas actual (año 2008) que es de 2366902 habitantes y 

procedimos a ponderarlo con el 49.9% según datos publicados por el 

Diario El Universo el Domingo 23 de Marzo de 2008 en Internet. 

“El  49%  de la población del país está en la clase media, según el 

último estudio elaborado por el Instituto Ecuatoriano de Estadística y 

Censos  (INEC).” Obteniendo como resultado 1181084 guayaquileños 

pertenecientes a esta clase socio económica.  

 

Además para denominar “la clase social media” el mismo articulo del 

diario El Universo, se apoya en factores de ingresos económicos, 

nivel de instrucción y pertenencias de objetos y servicios. “Según 

Byron Villacís, director del  INEC, lo importante del  estudio es que no 

solo mide la distribución de la población por sus ingresos, sino que 
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Gráfico 2. Total de personas del segmento 

Fuente. Autores 

incluye parámetros como el nivel de instrucción y la posesión de 

objetos y servicios.” 

 

Finalmente para obtener la cantidad de turistas que ingresan a la 

ciudad, nos apoyamos también en la información enviada por el INEC 

a través de correo electrónico de los datos registrados en migración 

de entradas y salidas de los Ecuatorianos y turistas a las distintas 

ciudades. Los datos más actualizados que tenían son los del año 

2010 reflejaron la cifra de 306895 visitantes extranjeros.  

 

2.3.2. TIPO DE MUESTRA QUE UTILIZAREMOS 
 

Muestreo por juicio, ya que creemos nos ayudará mas para alcanzar 

nuestro objetivo de investigación. 

 

2.3.3. DEFINICIÓN DE LA MUESTRA 
 

Hemos considerado la población de nivel socio económico medio que 

reside en Guayaquil porque son quienes recurren al Malecón Simón 

Bolívar y tienen la capacidad de adquirir el servicio de ocio que 

brindamos. Además hemos considerado a los turistas que visitan 

Guayaquil, debido a que es una atracción para estos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

POBLACION TOTAL DE PERSONAS 

Población Media que reside en Guayaquil 

49% en el año 2008 
1181084 

Turistas 

Año 2009 
306895 

TOTAL DE LA POBLACIÓN 1487979 



	
   36	
  

Se considera una población infinita porque la suma de estos dos 

grupos de personas sobre pasan las 100 000 personas. 

 

La muestra la determinamos con la fórmula:   

           

=    (1.67)2  (0.5)2      =   69.72  redondeado a    

(0.10)2    70 

encuestas  

 

Como podemos ver, nos da una muestra de 69.72 encuestas que 

debemos realizar, por lo que lo redondeamos a 70.  

 

Por último hemos considerado el 90% de nivel de confianza, donde 

“z” tiene un valor de 1.67 y 10% de margen de error para determinar 

el numero de encuestados.  
 

 

2.4. ENCUESTA  

 
Buenas tardes. Somos estudiantes de la ESPOL y necesitamos que nos regale unos 

minutos de su tiempo para contestar la siguiente encuesta para la tesis de graduación. 

Por favor marcar con una visto la alternativa deseada. 

 
Sexo: Masculino  ____         Femenino ____ 
 
Edad:   ________ 
 
Sector de Residencia: Norte  ____    Centro ____       Sur ____ 
 
 
1. ¿Que empresas conoce usted que brinden el servicio de paseo marítimo en 
la ciudad de Guayaquil? 

 

1) 

2) 

3)  
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2. ¿Cuales son los aspectos más importantes al escoger una empresa que 
brinde dicho servicio? 
 

____  Precio     

____  Ambiente 

____  Adecuación Interior   

____  Atención al Cliente 

____  Diseño de la Embarcación. 

____  Variedad de Menú ofrecido en la embarcación. 

 
 

3. ¿Determine cual de las siguientes rutas son más importantes para Usted? 
Siendo 1 la de Mayor importancia y 5 la menos importante?. 

 
Ruta Churute   Isla Santay 

Isla Puna    Ruta Ferrocarril 

Exclusas 

 

4. ¿Estaría usted dispuesto a pagar un valor superior a 5 dólares por un 
paseo de aventura a las rutas antes mencionadas? 
 
                                     SI    NO        

 
5. ¿Estaría dispuesto a pagar una cantidad adicional de dinero por un 

obsequio de recuerdo del paseo, la cual será entregada al momento de 
dejar la embarcación?   
 

                                     SI    NO        
 

6. ¿Cuáles son los medios de Comunicación que Ud. mas utiliza? 
 

Radio     Televisión 
 
  Diario       Revistas 
 

  Internet 
 

7. Ha escuchado usted de Crucero Discovery Fiesta? 
 

SI _____                                                   NO _____ 
 

Si su respuesta es NO, la encuesta termina aquí. Gracias 
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8. ¿Por qué medio de comunicación se entero de Crucero Discovery Fiesta? 
 

 Internet                                           

 Facebook                                       

 Referencias de Terceras Personas   

 Prensa                                            

 Por la Boletería en el Malecón 2000   

Folletos / Volantes                                             

 

9. ¿ Ha visitado usted el Crucero Discovery Fiesta ? 
 

SI _____                                                  NO _____ 
 

Si su respuesta es NO la encuesta Termina aquí. Gracias  
 

10.  Cuando usted visito Discovery Fiesta, lo ha hecho en compañía de: 
 

Familia _____   Amigos _____ 

Pareja _____   Otros _____                    

 
 

11. ¿Que le pareció la Experiencia en el Crucero Discovery Fiesta? 
 

Excelente _____ 

Buena _____ 

Indiferente _____ 

Mala  _____ 

     
 

GRACIAS POR LA AYUDA 

 
 
2.5. TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS 

 
2.5.1. INFORMACION SECUNDARIA 

 
Informe de encuestas de satisfacción al cliente realizadas por el Discovery 

en el periodo 2010 – 2011 
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¿Qué tal le pareció el Crucero? 
 
 

 

 

 

 

 

El 43% de las personas opinan que el Crucero fue Excelente, el 30 % piensa 

que es muy bueno por lo que en general la percepción de este es la 

esperada. 

 

¿Qué le pareció la atención de la Tripulación? 

 

 

 
 

 
 
 
El 54 % de los encuestados opinaron que la atención de la tripulación fue 

excelente y el 27% que era muy buena por lo que más del 75 % de los 

usuarios están contentos con esta atención. 

 

¿Qué le pareció la Atención del Bar? 
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Gráfico 3. Sexo 

Fuente. Autores 

En general los usuarios piensan que la atención del bar esta acorde a los 

requerimientos y parámetros establecidos para considerar que Crucero 

Discovery brinda un servicio de primera sus clientes. 

 

Sugerencias y Comentarios dada por los Usuarios 
Haciendo un resumen de lo que comentaron los usuarios del crucero en su 

gran mayoría sugirieron que seria ideal un guía turístico, por otro lado 

comentaban que era indispensable información de los lugares que se 

recorría y de la ciudad de Guayaquil, lo que se puede ligar al tema de la falta 

del guía turístico. 

 

Otro grupo de la personas comentaban en las encuestas que seria bueno 

ampliar los recorridos e incrementar el tipo de piqueos y Comidas. 

 
 

2.5.2. ENCUESTAS 
 

Las encuestas fueron realizadas el día domingo 3 de Abril de 2011 en el 

parque “Las Iguanas” ubicado en el centro de la ciudad, ya que lo 

consideramos porque está cerca de la plaza del Discovery Fiesta y es un 

lugar sustituto de ocio del mismo segmento de mercado al cual nos 

enfocamos. Recurrimos a este lugar debido a que la solicitud para poder 

encuestar en las instalaciones del Malecón Simón Bolívar fue rechazada. 

Los resultados fueron:  

	
   	
  

Sexo 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Masculino 34 48.6 

Femenino 36 51.4 

Válidos 

Total 70 100.0 
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Gráfico 3. Sexo 

Fuente. Autores 

Gráfico 4. Edad 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
Las personas entrevistadas fueron casi el mismo porcentaje, teniendo 48.6% 

hombres y 51.4% mujeres.  
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Gráfico 5. Sector de residencia 

Fuente. Autores 

Fuente. Autores 

Gráfico 5. Sector de residencia 

Las edades de los encuestados partieron de 16 años de edad hasta 69 años 
quien fue la persona que registro ser la mayor de este grupo de personas.  
 

 
Sector de residencia 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Norte 31 44.3 

Centro 7 10.0 

Sur 30 42.9 

Fuera de la ciudad 2 2.9 

Válidos 

Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

 
 
 

 
 
La mayoría de las personas residen en el norte de la ciudad con una 

cantidad de 31 personas, muy seguido por el sector residencial del sur con 
30. Finalmente estaban 7 residentes del centro y la minoría que viven fuera 
de la ciudad.  
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Gráfico 6. Empresas que conoce 1 

Fuente. Autores 

Gráfico 6. Empresas que conoce 1 

Fuente. Autores 

La siguiente pregunta trataba de llenar el espacio con 3 empresas de paseo 
marítimo que recuerden que brinden sus servicios en la ciudad de Guayaquil 
y nos encontramos con los siguientes resultados:	
  

	
  

	
  
Empresas que conoce 1 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Morgan 14 20.0 

Discovery 4 5.7 

FAE 1 1.4 

Válidos 

Total 19 27.1 
Perdidos 9 51 72.9 

Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

Con mayor recordación de marca se posiciono el Barco Pirata Morgan con 
14 personas, seguido por el Discovery Fiestas, teniendo en cuenta que la 
mayoría de las personas (51) no recordaron ningún nombre.  
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Gráfico 7. Empresas que conoce  2 

Fuente. Autores 

Gráfico 7. Empresas que conoce  2 

Fuente. Autores 

Gráfico 8. Empresas que conoce  3 

Fuente. Autores 

 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
 

 
 
Como segunda empresa mas recordada prevaleció el Morgan nuevamente 

por encima del Discovery Fiesta con 1 personas.  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

Empresas que conoce 2 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Morgan 4 5.7 

Discovery 3 4.3 

Válidos 

Total 7 10.0 
Perdidos 9 63 90.0 

Total 70 100.0 

Empresas que conoce 3 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Perdidos 9 70 100.0 
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Gráfico 9. Frecuencia de empresas que conocen 

Fuente. Autores 

Gráfico 10. Aspecto Importante 1  

Fuente. Autores 

Finalmente, como tercera opción no se registraron nombres.  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

Para el resultado real y final de recordación de marca, procedimos a hacer 
un conjunto de variables de “Empresas que conoce 1, 2 y 3”, teniendo como 

resultado que el Pirata Morgan ocupa el top of mind con 72%, luego el 
Discovery con tan solo el 25%, tomando como base las 25 personas que 
pudieron responder a esta pregunta.  

 
Luego se tomaron en cuenta los 3 principales aspectos mas importantes 
considerados por los entrevistados a cual respondieron: 

	
  

	
  

Aspecto importante 1 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Precio 31 44.3 

Ambiente 7 10.0 

Adecuación interior 4 5.7 

Atención al cliente 23 32.9 

Diseño de la embarcación 1 1.4 

Variedad del menú 4 5.7 

Válidos 

Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

Frecuencias Conocen 

Respuestas 	
  
Nº Porcentaje 

Morgan 18 72.0% Empresas que conocen 

Discovery 7 28.0% 
Total 25 100.0% 
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Gráfico10. Aspecto Importante 1  

Fuente. Autores 

Gráfico 11. Aspecto Importante 2 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

 
 
 

 
 
 

El precio es el mas importante, seguido por la atención al cliente, ambiente, 
adecuación interior y variación del menú con el mismo porcentaje, quedando 
como menos importante el diseño de la embarcación.  

 

	
  

Aspecto importante 2 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Ambiente 10 14.3 

Adecuación interior 3 4.3 

Atención al cliente 13 18.6 

Diseño de la embarcación 1 1.4 

Válidos 

Total 27 38.6 
Perdidos 9 43 61.4 

Total 70 100.0 
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Gráfico 11. Aspecto Importante 2 

Fuente. Autores 

Gráfico 12. Aspecto Importante 3 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
 
 

 
Como segundo aspecto importante se ubicaron de la siguiente manera: 

- Atención al cliente 

- Ambiente 
- Adecuación interior 
- Diseño de la embarcación 

La gran cantidad de respuestas perdidas (9) se debe a que estas personas 
solo consideración una opción como importante.  
 

	
  
Aspecto importante 3 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Adecuación interior 1 1.4 

Atención al cliente 6 8.6 

Diseño de la embarcación 3 4.3 

Variedad del menú 2 2.9 

Válidos 

Total 12 17.1 
Perdidos 9 58 82.9 

Total 70 100.0 

	
  

	
  



	
   48	
  

Gráfico 12. Aspecto Importante 3 

Fuente. Autores 

Gráfico 13. Frecuencia de Aspectos 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

 
 
Finalmente, prevaleció una vez mas la atención al cliente como aspecto 

primordial con 8.6%, seguido por el diseño de la embarcación (4.3) y muy 
seguido variedad del menú (2.9) y adecuación interior (1.4). 
 

 
Frecuencias Aspectos Total 

Respuestas 	
  
Nº Porcentaje 

Precio 31 28.4% 

Ambiente 17 15.6% 

Adecuación interior 8 7.3% 

Atención al cliente 42 38.5% 

Diseño de la embarcación 5 4.6% 

Aspectos Importantes 
Final 

Variedad del menú 6 5.5% 
Total 109 100.0% 

	
  

	
  

Para tener una respuesta mas eficiente y certera a esta pregunta, realizamos 

un conjunto de variables entre los 3 aspectos mas importantes considerados 
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Gráfico 14. Ruta Importante 1 

Fuente. Autores 

Gráfico 14. Ruta Importante 1 

Fuente. Autores 

al momento de escoger un servicio de paseo marítimo y obtuvimos que el 
mas predominante es la atención al cliente con un alto porcentaje de 38.5%, 
seguido con 10 puntos menos el precio 28.4%. El ambiente obtuvo 15.6% y 

con una importancia mas insignificante la adecuación interior (7.3%), 
variedad del menú (5.5%) y diseño de la embarcación (4.6%). 
 

Así mismo cuestionamos sobre diversas rutas que se pueden implementar 
para poder diversificar los servicios brindados por Discovery Fiesta y dio 
que: 

 

	
  
Ruta importante 1 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Ruta Churute 6 8.6 

Isla Puna 32 45.7 

Las Exclusas 4 5.7 

Isla Santay 11 15.7 

Ruta Ferrocarril 17 24.3 

Válidos 

Total 70 100.0 
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Gráfico 15. Ruta Importante 2 

Fuente. Autores 

Gráfico 15. Ruta Importante 2 

Fuente. Autores 

La mas atractiva para el segmento fue la Isla Puná con casi la mitad de la 
preferencia de las personas, seguida por la Ruta del Ferrocarril, Isla Santay, 
Ruta Churute  y la menos votada Las Exclusas. 

 
 

	
  
Ruta importante 2 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Ruta Churute 6 8.6 

Isla Puna 11 15.7 

Las Exclusas 4 5.7 

Isla Santay 7 10.0 

Ruta Ferrocarril 3 4.3 

Válidos 

Total 31 44.3 
Perdidos 9 39 55.7 

Total 70 100.0 
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Gráfico 16. Ruta Importante 3 

Fuente. Autores 

Gráfico 16. Ruta Importante 3 

Fuente. Autores 

El segmento entrevistado voto como segunda mejor opción la Isla Puná, Isla 
Santay y Ruta Churute, seguido por Las Exclusas y la Ruta del Ferrocarril.  
 

 
Ruta importante 3 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Ruta Churute 4 5.7 

Isla Puna 1 1.4 

Las Exclusas 2 2.9 

Isla Santay 3 4.3 

Ruta Ferrocarril 1 1.4 

Válidos 

Total 11 15.7 
Perdidos 9 59 84.3 

Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
 

 
 
 

Para la tercera opción se registró la Ruta Churute como la mas atractiva 
(5.6%), luego Isla Santay (4.3%), Las Exclusas, (2.9%) y una igualdad entre 
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Gráfico 17. Ruta Importante 4 

Fuente. Autores 

Gráfico 17. Ruta Importante 4 

Fuente. Autores 

la Isla Puná y Ruta del Ferrocarril (1.4%). El porcentaje restante de 84.3% 
fueron datos perdidos debido a que no las consideraron atractivas.  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
Finalmente las encuestas nos dieron como resultado que la cuarta ruta mas 

atractiva son Las Exclusas, mientas que la Isla Puná y Santay registraron los 
menores porcentajes. 
  

Ruta importante 4 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Isla Puna 1 1.4 

Las Exclusas 5 7.1 

Isla Santay 1 1.4 

Ruta Ferrocarril 3 4.3 

Válidos 

Total 10 14.3 
Perdidos 9 60 85.7 

Total 70 100.0 
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Gráfico 18. Frecuencia de Rutas 

Fuente. Autores 

Gráfico 19. Disposición de pago mayor a $5 

Fuente. Autores 

	
  
Frecuencias Rutas 

Respuestas 	
  
Nº Porcentaje 

Ruta Churute 16 13.1% 

Isla Puna 45 36.9% 

Las Exclusas 15 12.3% 

Isla Santay 22 18.0% 

Rutas Consideradas 

Ruta Ferrocarril 24 19.7% 
Total 122 100.0% 

 
 
Una vez más procedimos a la agrupación de variables, esta vez de las rutas 

para poder determinar y comparar las distintas frecuencias de las mismas y 
resultó: 
 

- Isla Puná 36.9% 
- Ruta Ferrocarril 19.7% 
- Isla Santay 18% 

- Ruta Churute 13.1% 
- Las Exclusas 12.3% 

 

	
  

	
  

Pagaría mas de $5 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Si 61 87.1 

No 9 12.9 

Válidos 

Total 70 100.0 
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Gráfico 19. Disposición de pago mayor a $5 

Fuente. Autores 

Gráfico 20. Disposición de adquirir obsequios 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
 
 

 
 
Pues, nos fue indispensable cuestionar a nuestro segmento sobre la 

cantidad de dinero que estarían dispuestos a pagar por disfrutar las rutas 
mencionadas anteriormente ganó el “Si” con 87.1%. 
 

 

	
  
Pagaría por un obsequio 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Si 58 82.9 

No 12 17.1 

Válidos 

Total 70 100.0 
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Gráfico 20. Disposición de adquirir obsequios 

Fuente. Autores 

Gráfico 21. Medio más utilizado 1 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

Además preguntamos sobre la disposición de adquirir obsequios o 
mercadería que recuerde el paseo y nuevamente tuvimos mas del 80% que 

respondió positivamente.  

Para poder tomar medidas correctivas de publicidad e imagen, procedimos a 
preguntar sobre la frecuencia de uso de los distintos medios de 
comunicación y resultó: 

 

Medio más utilizado 1 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Radio 13 18.6 

Diario 8 11.4 

Internet 24 34.3 

Televisión 23 32.9 

Revistas 2 2.9 

Válidos 

Total 70 100.0 
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Fuente. Autores 

Gráfico 21. Medio más utilizado 1 

Gráfico 22. Medio más utilizado 2 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
El medio mas utilizado por las personas fue el Internet y la televisión con 
mas del 30%, seguido por la radio (18%) y muy por debajo el diario y las 

revistas.  
 

	
  

Medio mas utilizado 2 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Diario 1 1.4 

Internet 4 5.7 

Televisión 15 21.4 

Revistas 1 1.4 

Válidos 

Total 21 30.0 
Perdidos 9 49 70.0 
Total 70 100.0 
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Gráfico 22. Medio más utilizado 2 

Fuente. Autores 

Gráfico 23. Medio más utilizado 3 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
Nuevamente se registró la televisión como segundo medio mas frecuentado. 

Muy bajo porcentaje de Internet y mínimo de diario y revistas.  
 
 

 
Medio mas utilizado 3 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Radio 1 1.4 

Internet 1 1.4 

Televisión 3 4.3 

Revistas 2 2.9 

Válidos 

Total 7 10.0 
Perdidos 9 63 90.0 
Total 70 100.0 
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Gráfico 23. Medio más utilizado 3 

Fuente. Autores 

Gráfico 24. Frecuencia de Medios 

Fuente. Autores 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
 
 

 
Una vez mas se posicionó como primera opción la televisión, seguido por las 
revistas y finalmente con igual frecuencia la radio e Internet.  

 

	
  

Frecuencias Medios 

Respuestas 	
  
Nº Porcentaje 

Radio 14 14.3% 

Diario 9 9.2% 

Internet 29 29.6% 

Televisión 41 41.8% 

Medios utilizados 

Revistas 5 5.1% 
Total 98 100.0% 

	
  

	
  

Pero no podemos tomar decisiones si no realizábamos un análisis de 
conjunto de las 3 ultimas variables mencionadas (Frecuencia de Medios 1, 2 

y 3), teniendo como resultado que la televisión es el que mas llega a las 
personas con 41.8%, seguido por muy debajo del Internet 29.6% y la radio 
14.3%. Por ultimo el Diario 9.2% y las revistas las menos populares 5.1%.  
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Gráfico 25. Conocimiento de Discovery Fiesta 
 

Fuente. Autores 

Gráfico 25. Conocimiento de Discovery Fiesta 

Fuente. Autores 

	
  
Ha escuchado del Discovery 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Si 32 45.7 

No 38 54.3 

Válidos 

Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

 
 
 

Luego mas del la mitad de los entrevistados (54.3%) respondieron que “No” 
han escuchado sobre el Crucero Discovery Fiesta.  
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Gráfico 26. Medio por el que se enteró de Cruceros Discovery Fiesta 

Fuente. Autores 

Fuente. Autores 

Gráfico 26. Medio por el que se enteró de Cruceros Discovery Fiesta 

 

Por que  medio se entero 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Internet 5 7.1 

Facebook 2 2.9 

Terceras Personas 8 11.4 

Prensa 4 5.7 

Boletería 12 17.1 

Folletos y Volantes 1 1.4 

Válidos 

Total 32 45.7 
Perdidos 9 38 54.3 
Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
Del 45.7% de personas que respondieron que “Si” han escuchado del 

Crucero Discovery, la mayoría (17.1%) respondió que se enteraron por la 
boletería que se encuentra en el Malecón Simón Bolívar, seguido por el 
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Gráfico 27. Visitas al Discovery 

Fuente. Autores 

Gráfico 27. Visitas al Discovery 

Fuente. Autores 

“Boca a Boca”, es decir terceras personas con el 11.4%, Internet 7.1%, 
Prensa 5.7%. Finalmente el Facebook 2.9% y Folletos y/o Volantes 1.4%.  

	
  

	
  
Ha visitado el Discovery 

	
   Frecuencia Porcentaje 

Si 8 11.4 

No 24 34.3 

Válidos 

Total 32 45.7 
Perdidos 9 38 54.3 
Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

Pudimos registrar también que tan solo 8 personas de las 70 encuestadas 
han visitado las instalaciones del Discovery.  
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Gráfico 28. En compañía de quien 

Gráfico 28. En compañía de quien 

Fuente. Autores 

Fuente. Autores 

	
  

En compañía de quien 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Familia 2 2.9 

Amigos 6 8.6 

Válidos 

Total 8 11.4 
Perdidos 9 62 88.6 
Total 70 100.0 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 

De estas 8 personas, 6 respondieron que lo han hecho en compañía de 
amigos y 2 con la familia.  
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Gráfico 29. Experiencia de los que visitaron 

Gráfico 29. Experiencia de los que visitaron 

Fuente. Autores 

Fuente. Autores 

 

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

 
 
 

 
 
 

 
Para concluir, preguntamos sobre la satisfacción de los clientes que 
asistieron al Discovery y 5 de 8 lo calificaron como una “Buena” experiencia, 

2 “Excelente” y el restante fue indiferente a ella.  
 
 

 
 

Calificación de la experiencia 
	
   Frecuencia Porcentaje 

Excelente 2 2.9 

Buena 5 7.1 

Indiferente 1 1.4 

Válidos 

Total 8 11.4 
Perdidos 9 62 88.6 
Total 70 100.0 
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2.6. MATRIZ BCG  
 
 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
Productos estrella: 
Nuestro producto estrella son los paseos familiares y ecológicos, ya que son 

gran fuente de dinero para el Discovery Fiesta. A su vez estos paseos no 

son los mas costosos y actualmente tienen una tasa alta de participación de 

mercado, pero con exhaustiva investigación de mercados y estrategias 

precisas se pueden llegar a atraer aun más personas, entre semana y fines 

de semana, con alta probabilidades de retorno de clientes, ya que se les 

brinda diversas opciones de diversión. Es decir que permanecerán con una 

tendencia a ser productos estrella si son administrados correctamente.  

 

Productos pregunta o incógnita: 
El segmento aventura y de estudiantes de escuelas, colegios y universitarios 

permanecen a la categoría de servicio incógnita. Este servicio tiene una baja 

participación de mercado y que aun no se ha trabajado para explotarla. Pues 

si no se la toma en cuenta como ahora tenderá a ser un producto perro (baja 

participación y baja tasa de crecimiento en el mercado). Por el otro lado, si 

Figura 7. Matriz BCG 

Fuente. Imágenes Google 
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se adaptan estrategias este mismo podrían haber varias alternativas como 

resultado: Primero convertirse en un producto estrella o segundo aumentar 

la concurrencia de las instituciones educativas, pero disminuyendo su tasa 

de crecimiento, debido a que el segmento es reducido.  

 
Productos vaquita: 
Nuestro producto vaquita son los eventos que se realizan en la embarcación 

ya que generan un porcentaje atractivo de utilidades, pero su participación 

de mercado es baja. En los meses de Invierno la participación decae aun 

mas, tornándose casi nula y esto se debe a las lluvias que podrían dañar el 

evento. Más adelante nos Gustaría convertir a este en un Producto estrella, 

pero se debería trabajar fuertemente en desarrollar estrategias para la 

planificación de eventos. 

 
Productos perro: 
Finalmente consideramos que Crucero Discovery Fiesta no tiene servicios 

de esta categoría, pero por supuesto que puede tenerlo si no se adaptan a 

las exigencias de los clientes. Para ello deben hacer constantes 

innovaciones y adelantándose a la competencia. Es importante recordar que 

no solo deben trabajar en sus servicios, sino que deben hacerlos conocer de 

manera efectiva a las personas y creer un “boca a boca” siempre positivo.  
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2.7. FUERZAS DE PORTER 
 

 

 

Crucero 
Discovery 

Fiesta 

Nuevos 
competidores 

Competidores 
actuales 

Proveedores Clientes 

Amenazas de los 
competidores 

Pirata Morgan es el 
principal competidor directo 
de Discovery Fiesta. Como 
amenazas esta que tienen 
una embarcación mas 
atractiva para la vista de las 
personas y mejor ubicación 
de plaza (muelle). 
Finalmente Pirata Morgan 
tiene la ventaja de llevar 
consigo una histórica 
publicidad importante por 
haber pertenecido al 
Municipio de Guayaquil 
anteriormente. 
 

Poder de negociación de 
los proveedores 

Existe un mínimo poder de 
negociación debido a que 
los precios al por mayor 
están pre-establecidos y 
estos pueden cambiar 
siempre y cuando sean 
cantidades extremadamente 
grandes, el cual no es 
nuestro caso. Esto incluye 
básicamente productos 
como bebidas alcohólicas y 
no alcohólicas, snacks, 
comida de piqueos y buffet. 

Amenaza de nuevos 
competidores 

Por el momento no 
tenemos conocimiento de 
amenaza de nuevos 
competidores, ya que 
para ello hay que invertir 
grandes cantidades de 
dinero. Además la 
industria de turismo fluvial 
no es incentivada ni 
apoyada por el gobierno 
de Ecuador.    

Poder de negociación de 
los clientes 

El hecho de que la 
empresa se basa en la 
ideología de que “el 
cliente siempre tiene la 
razón” permite a que haya 
un inmenso poder de 
negociación para los 
clientes. Pues, para los 
días de baja frecuencia de 
clientes se aceptan 
combos propuestos por 
los consumidores y para 
los eventos hay 
flexibilidad de gustos, 
preferencias y exigencias 
de los mismos.  
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2.8. MARKETING MIX: 7 P´S  
 

2.8.1. PRODUCTO Y SERVICIO 
 

En base a las encuestas realizadas, información secundaria y observación  

hemos desarrollado nuevos servicios a implementar en Crucero Discovery 

para mejorar la imagen y comercialización del mismo. 

 

- Cruceros Ecológicos 

 Cruceros a la Isla Puna 
Salida desde el muelle Tomas Martínez y Malecón 

Bar disponible con piqueos, bebidas y snacks 

Incluye dos cocteles 

Diversión a bordo con música Dj 

Plato típico+postre+gaseosa 

Desembarco en Puna 

Visita a la playa la concordia 

Guía eco turístico especializado 

Concursos, sorpresas y más. 

Salida desde el muelle de la calle Tomas Martínez y Malecón, 

de martes a domingos desde las 09h00  

Hora de Salida: 09h00 Am 

Hora de Llegada: 06h00 Pm 

Viaje programado con anticipación. 

  

 Ruta Ferrocarril 
Salida desde el muelle Tomas Martínez y Malecón 

Bar disponible con piqueos, bebidas y snacks 

Desembarco en el Malecón de Durán 

Paseo en el Ferrocarril 

Retorno a la ciudad de Guayaquil 
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Duración: 3:40 horas de viaje. 

Salidas: 4 por mes. 

Viaje programado con anticipación 

 

- Foto Discovery 
Foto Discovery es un ítem que agregaremos a los distintos tipos de viajes 

que presta la embarcación, vale recalcar que es un servicio opcional que 

consiste en una foto con el logo del Crucero Discovery en la cual la o las 

personas podrán posar con personajes de marineros, capitán o piratas 

dependiendo del caso, ya que estos personajes rotaran para de esta manera 

crear expectativas con nuestros clientes, además de contar con gorros y 

accesorios que pueden ser utilizados por los usuarios para así crear una 

grata experiencia. 

 

La foto será entregada de manera Física al bajar de la embarcación, además 

de que será enviada de manera digital al correo personal, pudiendo así dar 

las facilidades de que nuestros clientes quienes  puedan subirlas en  las 

redes sociales y crear de manera indirecta publicidad. 

 

En los Eventos Brindaremos este servicio pero de manera de combos 

fotográficos que van desde 20 fotos hasta 60 fotos, que serán entregadas de 

manera física y digital (CD con el logo del Crucero) y podrán contar con los 

personajes antes mencionados. 

 
- Guía Turístico 

Contaremos con Un Guía turístico que estará vestido de Marinero o Pirata 

según el caso, el cual posee amplios conocimientos sobre  Guayaquil y las 

Islas que visitemos, guiara a los tripulantes en todo momento y resolverá 

inquietudes de los mismos. 
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- Adecuación de la Embarcación 

 Sillas 

Realizaremos cambios en lo que se refiere a la 

adecuación de la misma, cambiaremos las sillas, 

por sillas modelos Tiffany las cuales son elegantes 

y sofisticadas y van acorde a cualquier tipo de 

decoración.                                                                                      

 

 Mantelería  

La Mantelería es vital para el desarrollo de un 

Evento ya que debe estar combinada con todos 

los elementos que componen la mesa, además de 

ser uno  de los elementos visuales que mas 

resalta y llama la atención, es por esto ideal contar 

con mantelería de finos acabados y juegos para 

los distintos eventos que se desarrollan.                                                                 

 

 Cristalería                                                            
La Cristalería al igual que la vajilla marcan y distinguen la mesa, y por 

ende la elegancia del evento, es importante cuidar cada detalle es por 

esto que nos basamos en los mas altos estándares de etiqueta ( Ver 

Anexo) para brindar un servicio de Categoría.                            

 

Contaremos con: 

• Copas de agua. 

• Copas de Vino.  

• Copas de Champan.  

• Copa de Coctel 

• Vaso de Whisky. 

 

Fuente. Imágenes google. 

Figura 9. Mantelería 

Fuente. Imágenes google	
  

Figura 10. Cristalería 

Fuente. Imágenes de Power 
Point	
  

Figura 8. Sillas 



	
   70	
  

 Vajilla 
La Vajilla es un elemento imprescindible en la mesa 

y no podemos dejar pasar por alto a la hora de 

desarrollar nuestro proyecto. Hemos revisado los 

materiales que se ofrecen para esta y  llegamos  a 

la conclusión que utilizaremos diseños clásicos de  

porcelana, ya que es valido para cualquier ocasión,  

livianos y elegantes. 

  

 Cubertería  
 Contaremos con cubertería sobria y elegante de acero inoxidable marca 

Tramontina por el respaldo que posee esta marca en ofrecer productos de 

calidad, además de adaptarse  a los costo y 

necesidades del Crucero. 
 

Contaremos con:                                                                                                                                                                                          

• Cubiertos                                                     

• Tenedores 

• Cuchillos 

• Cubiertos de postre. 

 

- Cartillas de Menú 

Realizaremos Cartillas de Menú llamativas y elegantes para que en todo 

momento tengan disposición de los productos que ofrecemos y costos de 

los mismos. Además las cartillas que se le entregarán a las clientes para 

que puedan registrar sus pedidos cómodamente mientras disfrutan del 

paseo y pagan antes de desembarcarse. Para garantizar los pagos de las 

personas requeriremos que dejen una identificación previamente a la 

entrega de la cartilla y pedidos.  

 

Figura 12. Cubiertos 

Fuente. Imágenes google	
  

Figura 11. Vajilla 

Fuente. Imágenes google	
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2.8.2. PRECIO 
 

- Foto Discovery 
Unitario: 1.50  

Paquete de 20 Fotos: 27 dólares (Incluye Cd). 

Paquete de 40 Fotos: 50dólares (Incluye Cd). 

Paquete de 60 Fotos: 72  dólares (Incluye Cd). 

 

- Eventos 

Precio: $15 por persona 

Cantidad mínima de personas: 30 

Incluye buffet 

 

- Paseos Ecológicos 
 Isla Puna 

Precio: 15 Adultos, 10 tercera edad y niños. 

Cantidad mínima de personas: 30 

Incluye Guía turístico. 

 

 Ruta Ferrocarril 
Precio: $8 adultos, $6 tercera edad y niños. 

Cantidad mínima de personas: 30 

Incluye guía turísticos. 

 

 Paseos Familiares y Estudiantiles 

Precio: $5 adultos $3 tercera edad y niños. 
 

 
 

 
 



	
   72	
  

2.8.3. PLAZA 
 

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

Martínez y Malecón, la isla de promoción se encuentra en el malecón 2000 

diagonal a las placas de colaboradores de la construcción del Malecón 

Simón Bolívar, mientras que la boletería se encuentra en la parte del 

parqueo. 

 

2.8.4. PROMOCION 

 
- Logo 

El logo del Crucero Discovery cuenta con dos colores representativos que 

son el rojo el cual es un color utilizado para llamar la atención y representa 

alegría y el azul color representativo del mar, de la tranquilidad, y relajación. 

Características que deseábamos transmitir mediante el mismo. 

 
 

 

 
 

 
 

- Redes Sociales 
 

 Facebook 
Meta: 1000 fans. Lograremos esta cantidad con los correos proporcionados 

por los usuarios, la misma que transformaremos en base de datos. 

Una vez al día compartiremos fotos del Crucero. 

 

Figura 13. Logo del Crucero Discovery. 

Fuente. Oficinas del Crucero 
Discovery. 
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Previa autorización de nuestros usuarios subiremos fotos de los eventos y 

paseos. Además informaremos a nuestros seguidores sobre nuestras 

promociones.  

 

En la parte Derecha de la Página ubicaremos publicidad del Crucero la cual 

llevara directamente a la Pagina Web. 

 

 

 

 

 
                                          

 

 Twitter 
@discoveryfiesta 
Meta: 300 seguidores. 

Tiempo: 3 meses. 

Objetivo: Dar a conocer sobre nuestras promociones y eventos. 
 

 
                        

       

     

 
 

- Promoción de Martes a Jueves 

Paseos familiares y estudiantiles 

Adultos: 4 dólares. 

Niños y estudiantes: 2 dólares. 

Promoción realizada con el Objetivo de Incrementar la Afluencia de 

personas en estos días que son se baja concurrencia. 

Figura 14. Publicidad para Facebook 

Fuente. Diana Sabando 

	
  

Figura 15. Twitter Discovery 

Fuente. Copia de Pantalla del Twitter 
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- Promoción Paseos Ecológicos  
20 % de Descuento con un Grupo de 15 personas. 

Un Cd con fotos del Paseo. 

          

- Publicidad en Prensa 
Diario El Universo  

Frecuencia: 1 jueves al mes. 

 

- Correos electrónicos 
Vía e-mail a una base de datos actualizada constantemente 

Frecuencia: Todos los jueves. 

 

 
2.8.5. PERSONAS 

 

Las personas que forman parte de cruceros Discovery son las siguientes: 

gerente de operaciones, administrativo, marineros, meseros, bartenders y la 

contadora. 

 

Las personas que tienen el 80% de contacto con los clientes son las 

meseras, es por eso que se les da charlas de servicio al cliente todos los 

miércoles a las 15h00 y un día antes de cada evento. 

 
 

2.8.6. PROCESOS 
 

Para la Implementación de los Nuevos Servicios y Productos que deseamos 

ofrecer se deben seguir procesos que toman tiempos determinados los cual 

se detallan a continuación. 
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Gráfico 31. Implementación del Stand 

Gráfico 32. Implementación de la Foto Discovery 

Fuente. Autores 

	
  

 

 

 

 

 

 

 

Implementación Pagina Web 

 Tiempo  

Coordinar la Cita con el Ing. Andrés Aguilar. 15 minutos 

Cita sobre información sobre el servicio. 60 minutos 

Evaluación conjunta sobre los requerimientos de la 

Web. 90 minutos 

Entrega de la Información y el 50% del Valor.         60 minutos 

Desarrollo de la Pagina.         30 días 

Entrega de la Pagina y el 50 % del Valor restante. 90 minutos 

Implementación de Stand 

Función Tiempo en minutos 

Cotizar Gigantografía               60  

Cotizar Timón ( Calle Seis de Marzo)                 90 

Cotizar Gorros y Accesorios para el Stand. 25 

Arreglo del Stand. 45 

Implementación de Foto Discovery 

Función          Tiempo  

Cotización de Cámara Fotográfica. 45 minutos 

Cotización de Impresora de Fotos 60 minutos 

Compra de cámara e Impresora. 30 minutos 

Prueba de Fotos  60 minutos 

Gráfico 30. Implementación de la Página Web 

Fuente. Autores 

	
  

Fuente. Autores 
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El marketing y la Gerencia de operaciones necesitan trabajar conjuntamente 

si es necesario para satisfacer al cliente. Así pues, se considera que el 

marketing tiene una función que desempeñar en las fases necesarias de 

pronóstico y planeación de la gerencia de operaciones a través de la 

investigación de marketing. 

 

 

Eventos 

Función Tiempo en minutos 

Tiempo de espera de los invitados 60 

Tiempo de navegación 120 

Tiempo que trascurre para servir Buffet 60 

Tiempo posterior en que deben de retirar los platos 20 

Barra libre 120 

Salida de los clientes 20 

 

 

 

Paseos Ecológicos 

Función Tiempo en minutos 

Tiempo en que se toman los clientes en ubicarse 10 

Recorrido del malecón a la Isla Santay 10 

Recorrido por la Isla Santay con guía turístico 30 

Receso utilizando para que se relajen y coman 30 

Recorrido de regreso al malecón 10 

Tiempo estimado en que se bajan del yate 20 

 

 

 

Gráfico 33. Implementación de los eventos 

Fuente. Autores 

	
  

Gráfico 34. Implementación de Paseos Ecológicos 

Fuente. Autores 
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Paseos Familiares 

Función Tiempo en minutos 

Cliente se acerca a comprar los boletos 2 

Venta de ticket de ingreso 2 

Ingreso a la embarcación 2 

Tiempo de espera máximo previo a la salida 15 

Tiempo que debe de transcurrir hasta que el 

mesero le lleva la carta 15 

Tiempo en que se acerca la mesera a pedir la 

orden 5 

Tiempo aproximado de entrega del pedido 10 

Tiempo de duración del paseo  60 

Entrega de factura 1 

Salida del cliente de la embarcación 5 

 

 
 

 

 
 

Manejo de Redes Sociales 

Función Tiempo en minutos 

Abrir el Facebook y el twitter  5 

Revisar Solicitudes y Aceptarlas 4 

Contestar Inquietudes 20 

Subir Fotos de los Eventos 20 

Compartir Anuncios y Promociones 5 

Invitar Amigos al Facebook y Seguir en Twitter 15 

Gráfico 35. Implementación de Paseos Familiares 

Fuente. Autores 

	
  

Gráfico 36. Manejo de Redes sociales 

Fuente. Autores 
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2.8.7. EVIDENCIA FISICA 

 

Dada la intangibilidad de los servicios, los consumidores tienen problemas 

para evaluar objetivamente la calidad de los mismo. Por ello, estos muchas 

veces recurren a la evidencia física de la empresa que incluye todo lo que es 

tangible en torno al servicio. 

 

- Instalaciones exteriores 
 Lugar de promoción 

Se encuentra al final del malecón, frente a la calle Tomas Martínez. Diagonal 

a la boletería se puede apreciar las placas de los donantes para la 

construcción de malecón Simón Bolívar. 

 

Es una isla de promoción color blanca que tiene la forma de la proa del yate 

Discovery, en el exterior de la boletería se puede apreciar el mapa de 

Guayaquil, horarios de atención y horarios de salidas, la herramienta que 

utilizan para atraer a los clientes es un megáfono. 

Mantenimiento de Pagina Web 

 Tiempo en minutos 

Revisar Mails de Comentarios 25 

Revisar las Reservaciones. 25 

Confirmar Reservaciones y Resolver dudas. 90  

Publicar acerca de las Promociones y Eventos 

Diarios. 60 

Subir Fotos de los Eventos semanales ( una Vez 

por Semana)                 60 

Gráfico 37. Mantenimiento de Página Web 

Fuente. Autores 
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 Boletería ubicada en el parqueadero. 
Es un escritorio color blanco ubicado en la entrada del muelle, es el lugar 

donde se reciben a los clientes y se venden los tickets. 

 

Junto a la boletería hay un roll up con imágenes de eventos realizados en el 

yate Discovery. Y un banner con los horario s de atención y de salidas del 

yate. 

 

 Oficina ubicada en el parqueo 

Es una oficina pequeña con 3 escritorios color café, 2 equipos de computo, 1 

fax, 2 teléfonos, 2 archivadores, el color de las paredes son azul con blanco. 

 

En la pared tienen un mapa del golfo de Guayaquil y una pizarra donde 

anotan los eventos de la semana para su previa organización y conocimiento 

de las personas que laboran ahí. 

 

- Instalaciones Interiores 

El barco fue construido bajo la dirección de Marcelo Mena. Cuenta con un 

camarote, dos baños, un bar, un lugar para el disjockey, una caja, dos 

ambientes, cuadros de señalización y extintores. La cubierta inferior esta 

diseñada para una capacidad de 40 personas, mientras que la cubierta 

superior para un numero máximo de 80 personas. El cliente se encuentra al 

aire libre, el yate es color blanco, tiene el logotipo a los lados del yate, la 

parte superior tiene rompe vientos para evitar lluvias o vientos muy fuertes. 

 

- Otros tangibles 
 Tarjetas de presentación:  

Contienen logo de Cruceros Discovery, debajo del nombre se encuentra el 

cargo, números de teléfonos y e-mails. Las facturas llevan el nombre de la 

razón social: Digmary S.A.  
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 Aspectos de los empleados (Uniformes) 
Marineros: Gorro de marinero, jean azul con camiseta blanca con logo de 

Cruceros Discovery. 

 

Capitán: Gorro de capitán, jean azul con camiseta blanca con logo de 

Cruceros Discovery. 

 

Meseras: Gorro de marinero, short blanco y camiseta blanca con logo de 

Cruceros Discovery.  

 

Secretaria: Pantalón azul de tela y camisa blanca manga larga con logo rojo 

de Cruceros Discovery 

 

Fotógrafo y Guía turístico: Ambos tendrán disfraces  

 
 Aspectos físicos: 

Se rigen bajo las exigencias de la marina mercante. 

 

 

3. ESTUDIO TECNICO 
 

2.1.  NECESIDADES DE ACTIVOS 
 

Como mencionamos anteriormente, el Crucero Discovery Fiesta debe 

incurrir en diversos gastos como inversión para aumenta aumentar la actual 

participación de mercado. En esta se encuentra la siguiente lista: 

- Impresora 

- Papel foto 

- Stickers con el logo de la empresa 

- Accesorios de disfraces 

- Stand o Gigantografía 



	
   81	
  

- CDs 

- Sillas 

- Manteles 

- Cristalería 

- Vajilla 

- Cubiertos 

- Fuente de fondue de queso 

- Fuente de fondue de chocolate 

- Cartillas del menú 

- Cartillas de pedidos de los consumidores 

 
 
2.2. NECESIDADES DE RECURSOS HUMANOS 

 
Como personal adicional deberemos incluir al guía turístico, el cual dará un 

valor agregado a nuestro servicio. Además se contratará un pasante para 

que ayude en la parte administrativa de la empresa. Finalmente, hemos 

incorporado a un instructor especializado en temas específicos como 

protocolo y atención al cliente. De esta manera queremos lograr la adecuada 

capacitación del personal para reforzar constantemente el conocimiento de 

los mismos.  
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CAPITULO III 

 

 
 

 
 

Para el análisis y proyección este proyecto estamos basándonos en los 

supuestos de: 

- Las ventas de paseos familiares se incrementaran en un 15% 

basados en las estrategias diseñadas para el posicionamiento y 

comercialización del crucero Discovery. 

 

- Cada año los costos se incrementan en un 2% anual basándonos en 

las actuales cifras de inflación que presenta nuestro país con 

excepción de los sueldos incrementados en un 10%. 

 

- Las cifras presentadas como antes del proyecto fueron diseñadas 

conjuntamente con los administradores del crucero. 

 

- Los costos que presentamos en el proyecto son basados en 

cotizaciones con una vigencia de 8 a 15 días laborables, las cuales se 
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presentan en los anexos de este trabajo. 

 

- Los ingresos de foto Discovery y de paseos ecológicos han sido 

proyectados en base al numero promedio de clientes que visita el 

crucero y apoyado en la investigación de mercado. 

 

- El flujo de caja incremental que presentamos es la diferencia del flujo 

antes del proyecto con un flujo que incluye el proyecto. 
 

 
1. INVERSION 
	
  

	
  

	
  

La inversión que se utilizara para el reposicionamiento y comercialización 

de Cruceros Discovery es baja en comparación a la inversión inicial de la 

empresa, debido a que estamos aprovechando al máximo los recursos 

actuales y a su vez adicionando recursos que ayudaran a  incrementar 

las utilidades. 

INVERSIÓN 

CANTIDADES ACTIVOS FIJOS COSTO 
UNITARIO 

COSTO 
TOTAL 

80 Sillas Modelo Tiffany 50 4000 
12 Juegos de Mantelería ( 3 Colores )  623,21 

120 Juegos de Cristalería y Cubertería.  1262,4 
1 Impresora de Fotos 187,3 187,3 
1 Cámara Fotográfica 180 180 
1 Timón (Espumafón y Papel) 30 30 
3 Disfraces  50 
1 Gigantografía para Stand. 254 254 
 Accesorios para fotografías  50 

1 Implementación de pagina Web. 1566,88 1566,88 
25 Cartillas de menú plastificadas 1 25 
2 Artes de Publicidad en el Universo 30 60 
 INVERSION TOTAL  8288,79 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 38. Inversión del proyecto. 
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2. INGRESOS 

 
 

 

 

 

 

Deseamos Incrementar las Ventas en un 15% con respecto al flujo sin 

proyecto, según las estrategias que vamos a implementar. 
 

 

INGRESO ANUAL INCREMENTADO 2011 - 2012 
INGRESOS VALOR 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 1217 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 12205 
Ventas de Paseos Ecológicos 16920 
Ingresos por Fotos Discovery 3735 
Ingresos Varios 900 

TOTAL INGRESOS 34077 
	
  

	
  

Este cuadro indica los ingresos que obtendremos netamente de las 

estrategias a implementar, dando como resultado un incremento de $13,422 

en paseos familiares. Adicional se suman los paseos ecológicos que se 

realizan máximo 4 veces al mes por ruta. Tenemos también ingresos 

adicionales por foto Discovery, snacks y cócteles. El detalle mensual de 

ingresos se encuentra en anexos.  

 
 
 

 

INGRESO ANUAL ACTUAL 2011 - 2012 
INGRESOS VALOR 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 8112 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 81365 
Ingresos Varios 6002 

TOTAL INGRESOS 95479 

Grafico 39. Ingreso anual actual 2011-2012 

Grafico 40. Ingreso anual incrementado 2011-2012 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
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3. COSTOS  
	
  

	
  
 GASTOS ANUALES 2011 – 2012 

 GASTOS SEMESTRALES VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
ANUAL 

1 Cambio de accesorios para fotografías 50 100 
1 Cambio de Gigantografía 254 508 

5000 Cartillas de pedidos 0,06 600 
 TOTAL GASTOS SEMESTRALES  1208 

 GASTOS MENSUALES VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
ANUAL 

 Gastos de Fotografías Variable 999,486 
2 Pasantes que Servirá de Guía Turístico. 264 6336 
 Gastos de Combustible Variable 1640 

2 Gasto de Publicidad en el Universo 537,6 12902,4 
1 Capacitación al personal 100 1200 
1 Gastos de Publicidad en Facebook 300 3600 
1 Mantenimiento de Disfraces 20 240 
 TOTAL GASTOS MENSUALES  26917,886 
 TOTAL GASTOS ANUALES  28125,886 

	
  
	
  

	
  
Los valores mencionados se refieren a los gastos semestrales y mensuales 

relacionados a las estrategias a implementar, indicando el valor unitario de 

cada uno de ellos.  

 

El desglose mensual de gastos de fotografías y de combustible se 

encuentran en anexos. 
 
 

 
 
 
 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 41. Gastos anuales 2011-2012 
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4. CAPITAL DE TRABAJO: DEFICIT MAXIMO ACUMULADO 

	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

Grafico 42. Capital de trabajo 
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Como podemos 

ver claramente, 

obtenemos desde el primer mes resultados positivos, esto quiere decir que 

no necesitamos un capital de trabajo para llevar a cabo el  proyecto. 

 

 
5. ESTADO DE RESULTADOS 
	
  

El estado de resultados es el documento financiero que muestra la utilidades 

e impuestos que genera una empresa en un determinado periodo de tiempo 

en este caso para el primer año de ejecución, el cual nos muestra una 

utilidad incremental bastante atractiva en comparación a la utilidad que 

generarían sin nuestro proyecto, la cual se incrementa en un 35.45%. Este 

recoge todos los ingresos y gastos que se incrementara en la 

implementación de este proyecto, basándoos en las proyecciones de ventas 

presentadas en este escrito. 
	
  

	
  

	
  
	
  

	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Gráfico 43. Estado de resultados incremental 
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6. TASA DE DESCUENTO TMAR 
 
La TMAR es la tasa mínima atractiva de retorno, representa la rentabilidad 

mínima que se le exigirá a un proyecto, es decir un proyecto es factible para 

nosotros cuando la TIR es mayor o igual a la TMAR.  

 

En una conversación que mantuvimos el 25 de Marzo del 2011 con el Sr. 

Marcelo Mena gerente de operaciones de Crucero Discovery nos 

comentaban que la tasa mínima que esperaban recibir del proyecto era del 

10%, por lo que utilizando el método de costo de oportunidad esta es la tasa 

con la cual trabajaremos. 

 

7. FLUJO DE CAJA 
 
El siguiente flujo representa la implementación de nuestro proyecto en 

Crucero Discovery Fiesta, es el resultado de la diferencia de un flujo 

proyectado de manera conjunta con los administradores, y un flujo resultado 

de la implementación de este proyecto en un periodo determinado de 5 

años. Calculado con una TMAR del 10% basada en el costo de oportunidad. 

El resultado del mismo es realmente satisfactorio para los objetivos que se 

plantearon al principio del proyecto, por lo que no se dudaría en 

implementar. Proyectado con un 15 % de incremento de ventas en los 

paseos familiares, e implementación de dos nuevos servicios. 
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8. TIR Y VAN 
 
	
  

TMAR 10% 
VAN $ 11.604,67  
TIR 53% 

	
  
	
  
 

Una vez desarrollado el flujo de caja obtenemos como resultado un VAN 

positivo de $11.604,67 y una TIR de 53%. Esto quiere decir que el proyecto 

es altamente rentable por lo que no hay que incurrir en mayores costos con 

relación a los ingresos que va a generar.  

 

 

Grafico 44. Flujo de caja incremental 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 45. Resultado incremental 
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9. PAYBACK 

 

 
 

El periodo de recuperación de esta inversión es de 1 año y un meses 

aproximadamente, si contamos solo los costos e ingresos que genera el 

proyecto. 

 

 

10. ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNI-VARIABLE 
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
Una vez mas nos damos cuenta que la rentabilidad es buena y podemos 

soportar una reducción de ingresos hasta un 15% ($866,57) según lo 

planteado anteriormente. Una disminución mayor a esta no será factible y se 

verán reflejadas las perdidas. 

 

 

	
  

Grafico 47. Análisis de sensibilidad respecto a ingresos 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 46. Payback 

Fuente. Autores	
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Así mismo podemos soportar un incremento de los gastos hasta un 15% 

($4.406,31) siempre y cunado se mantengan las proyecciones de ventas 

mencionadas anteriormente. 

 

Grafico 48. Análisis de sensibilidad respecto a costos 

Fuente. Autores	
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CONCLUSIONES 
 
El proyecto es factible, así como lo demuestra el análisis incremental en 

donde el VAN = $11.604,67 > 0 y el TIR = 53% > TMAR. 

 

El mercado del turismo en el Ecuador se desarrolla cada vez mas, existen 

mas de 1.000.000 de personas en el grupo objetivo en el que se enfoca 

Cruceros Discovery. 

 

Para los consumidores es muy atractivo y novedoso el turismo fluvial, 

existen diferentes lugares que se podrían aprovechar como La Isla Puna, la 

Ruta del Ferrocarril que son los principales atractivos para este target.  

 

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigación de mercados, los 

consumidores desconocen del servicio que brinda Cruceros Discovery y los 

pocos que conocen posicionan a la competencia, Pirata Morga como líder de 

la industria. Tomando en cuenta las necesidades y exigencias como el 

servicio al cliente y la importancia de crear un ambiente agradable para que 

los clientes vivan experiencias gratificantes. 

 

Adicionalmente es importante enfocaros en las necesidades latentes para 

realizar mejoras y superar las expectativas de los consumidores, reduciendo 

así la brecha del servicio al cliente. 

 

Además hemos considerado invertir en la parte de publicidad para 

comunicar sobre la existencia del negocio, aprovechando específicamente 

los medios de Internet como Facebook, twitter, paginas Web y prensa. 

Siendo estos los mayores frecuentados por las personas entrevistadas. 

 

Adicionalmente obtenemos un payback luego de un año y un mes de poner 

en marcha el proyecto. Conjuntamente soporta una disminución en los 
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ingresos hasta un 10%  manteniendo todo los demás constante. A su vez  un 

aumento de gastos del 15%  sin que cambien las demás variables. 

 

Podemos concluir que bajo los parámetros considerados para la evaluación 

del proyecto, este es muy rentable y su vez puede soportar variaciones en 

los gastos e ingresos de acuerdo al mercado cambiante. 
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RECOMENDACIONES 
 

• Desarrollar un plan de comunicación constantemente y evaluar el 

impacto que genera. 

 

• Crear una base de datos para informar a los clientes existentes y 

potenciales acerca de los eventos, promociones, horarios de salida y 

nuevas rutas a realizarse para generar interés en los consumidores. 

 

• Elaborar planes de contingencia para reducir el impacto en los meses 

de baja frecuencia de clientela (Enero-Abril) 

 

• Utilizar herramientas que generen marketing de boca a boca tal como 

Foto Discovery, esto permitirá que cada persona tenga un recuerda 

de la experiencia vivida, esto se puede apoyar regalando cada cierto 

tiempo souvenirs con el logo de la empresa. 

 

• Actualizar frecuentemente la pagina Web, Facebook y twitter ya que 

son de bajos costos y tiene gran alcance. 

 

• Fortalecer alianzas con el Ministerio de Turismo y otras entidades 

gubernamentales y comerciales. 
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Figura 10. Anuncio Diario El Universo. Domingo 23 de marzo de 2008 

Fuente. http://www.eluniverso.com/2008/03/23/0001/9/BE163DBDEDB548418EBFC5116BA6A163.html  
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Figura 11. Proyección demográfica de Guayaquil 

Fuente. http://www.guayaquil.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=115&Itemid=87 

 

Figura 12. Número de turistas que ingresaron a Guayaquil en el año 2010 
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INVERSION INICIAL 
Costo de la embarcación 70,000.00 
Muebles de oficina 2,000.00 
Archivadores 1,000.00 
Stand en el Malecón 2000 600.00 
Equipo de Computo  700.00 

INVERSION TOTAL 74,300.00 
 

 

DEPRECIACIÓN DE LA EMBARCACIÓN 
Valor del Barco  100000 

Fuente. Correo electrónico de los autores 

 

Gráfico 49. Inversión inicial del arranque de la empresa 

Gráfico 50. Depreciación de la embarcación 

Fuente. Autores	
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Años de Vida 25 
Valor de Desecho  20000 
Valor Anual de la Depreciación  3600 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 53. Gastos fijos y operativos 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Gráfico 52. Depreciación de cámara fotográfica e impresora 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Gráfico 51. Depreciación de muebles de oficina y equipos de cómputo 
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Gráfico 55. Gastos variables y costos por actividad 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Gráfico 54. Gastos varios 
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El Costo por Mesa vestida con tres distintos sobre Manteles es de $51.94 

 

 

 

COSTOS DE ELABORACIÓN DE MANTEL Y SOBRE MANTEL 

UNIDADES DESCRIPCIÓN COSTO 
UNITARIO COSTO TOTAL 

34 Metros de tela Royante (Beige) 4.79 162.86 

9 Tafetán  Naranja (2.8 de Ancho) 12.98 116.82 

18 Tafetán Fucsia (1.5 de Ancho) 8.67 156.06 

9 Tafetán Café-Dorado (2.8 de Ancho) 8.83 79.47 

12 Confección de Mantel 3 36 

36 Confección de Sobre mantel 2 72 

 COSTO TOTAL  623.21 

MAYO 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - VIERNES PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 110 17 127 4 506 

NIÑOS  63 9 72 1 72,45 

3ERA EDAD 29 4 33 3 100,05 

TOTAL 

Total paseos familiares Martes - Viernes 678,5 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1054 158 1212 5 6060,5 

NIÑOS 403 60 463 1 463,45 

3ERA EDAD 192 29 221 3 662,4 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo 7186,35 
TOTAL PASEOS FAMILIARES 7864,85 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

2 viajes de 30 personas cada uno 60 15  900 

 
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 30 personas cada Uno 120 7  840 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 1740 

TOTAL MES MAYO 9604,85 

Gráfico 56. Costo de elaboración de mantel y sobre mantel 

Gráfico 57. Proyección de ventas Mayo 2011 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
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JUNIO 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - 
VIERNES PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 110 17 127 4 506 

NIÑOS  63 9 72 1 72,45 

3ERA EDAD 29 4 33 3 100,05 

TOTAL 

Total paseos familiares Martes - Viernes  678,5 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1054 158 1212 5 6060,5 

NIÑOS  403 60 463 1 463,45 

3ERA EDAD 192 29 221 3 662,4 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo 7186,35 

TOTAL PASEOS FAMILIARES  7864,85 

   
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

2 Viajes de 30 personas cada Uno 60 15  900 

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 30 personas cada Uno 120 7  840 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 1740 

TOTAL MES JUNIO 9604,85 

 

 

JULIO 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - VIERNES PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 110 17 127 4 506 

NIÑOS  63 9 72 1 72,45 

3ERA EDAD 29 4 33 3 100,05 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 678,5 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1000 150 1150 5 5750 

NIÑOS  333 50 383 1 382,95 

3ERA EDAD 167 25 192 3 576,15 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo  6709,1 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7387,6 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

2 viajes de 30 personas Cada Uno 60 15  900 

 

Grafico 58. Proyección de ventas Junio 2011 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 59. Proyección de ventas Julio 2011 
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RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 30 personas cada Uno 120 7  840 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS  1740 

TOTAL MES JULIO 9127,6 

 

 

AGOSTO 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - VIERNES PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 110 17 127 4 506 

NIÑOS  63 9 72 1 72,45 

3ERA EDAD 29 4 33 3 100,05 

TOTAL 

Total paseos familiares Martes - Viernes 678,5 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1500 225 1725 5 8625 

NIÑOS  250 38 288 1 287,5 

3ERA EDAD 250 38 288 3 862,5 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo 9775 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 10453,5 

 
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

2 Viajes de 30 personas cada uno 60 15  900 

 
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 30 personas cada uno 120 7  840 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 1740 

TOTAL MES AGOSTO 12193,5 

 

 

SEPTIEMBRE 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - VIERNES PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 117 18 135 4 538,2 

NIÑOS  42 6 48 1 48,3 

3ERA EDAD 21 3 24 3 72,45 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 658,95 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1000 150 1150 5 5750 

NIÑOS  333 50 383 1 382,95 

3ERA EDAD 167 25 192 3 576,15 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo  6709,1 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7368,05 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 60. Proyección de ventas Agosto 2011 

Grafico 61. Proyección de ventas Septiembre 2011 



	
   105	
  

2 viajes de 30 personas cada uno. 60 15 900  

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 30 personas cada uno 160 7  1120 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 2020 

TOTAL MES SEPTIEMBRE 9388.05 
 

 

 

OCTUBRE 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - 
VIERNES PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 117 18 135 4 538,2 

NIÑOS  42 6 48 1 48,3 

3ERA EDAD 21 3 24 3 72,45 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 658,95 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS 

PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 1000 150 1150 5 5750 

NIÑOS  333 50 383 1 382,95 

3ERA EDAD 167 25 192 3 576,15 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo 6709,1 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7368,05 

 
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

2 Viajes de 30 personas cada uno 60 15  900 

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 viajes de 40 personas cada uno. 160 7  1120 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 2020 

TOTAL MES DE OCTUBRE 9388,05 
 

 

 

NOVIEMBRE 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - VIERNES PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 125 19 144 4 575 

NIÑOS  100 15 115 1 115 

3ERA EDAD 42 6 48 3 144,9 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 834,9 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1000 150 1150 5 5750 

TOTAL 

Grafico 62. Proyección de ventas Octubre 2011 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 63. Proyección de ventas Noviembre 2011 
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NIÑOS  333 50 383 1 382,95 

3ERA EDAD 167 25 192 3 576,15 

 

Total paseos familiares Sábados - Domingo  6709,1 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7544 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

1 Viajes de 30 personas cada uno  30 15   450 

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 40 personas cada uno 160 7  1120 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 1570 

TOTAL MES DE NOVIEMBRE 9114 

 
 

 

DICIEMBRE 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - 
VIERNES PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 140 21 161 4 644 

NIÑOS  50 8 58 1 57,5 

3ERA EDAD 25 4 29 3 86,25 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 787,75 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 400 60 460 5 2300 

NIÑOS  200 30 230 1 230 

3ERA EDAD 200 30 230 3 690 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo  3220 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 4007,75 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

1 Viajes de 30 personas cada uno 30 15  450 

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

2 viajes de 30 personas cada uno. 60 7  420 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 870 

TOTAL MES DE DICIEMBRE 4877,75 
 

 

ENERO 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - VIERNES PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 115 17 132 4 529 

NIÑOS  58 9 67 1 66,7 

3ERA EDAD 43 6 49 3 148,35 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 744,05 

Grafico 65. Proyección de ventas Enero 2011 

Grafico 64. Proyección de ventas Diciembre 2011 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
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PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 960 144 1104 5 5520 

NIÑOS  384 58 442 1 441,6 

3ERA EDAD 194 29 223 3 669,3 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo  6630,9 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7374,95 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

 1 Viajes de 30 personas cada uno  30 15  450 

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 30 personas cada Uno 60 7  420 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 870 

TOTAL MES ENERO 8244,95 
 

 

 

FEBRERO 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - 
VIERNES PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 150 23 173 4 690 

NIÑOS  120 18 138 1 138 

3ERA EDAD 50 8 58 3 172,5 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 1000,5 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1000 150 1150 5 5750 

NIÑOS  400 60 460 1 460 

3ERA EDAD 200 30 230 3 690 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo  6900 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7900,5 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

1 Viajes de 30 personas cada uno 30 15  450 

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

2 viajes de 30 personas cada uno. 60 7  420 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 870 

TOTAL MES FEBREO 8770,5 
 

 

 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 66. Proyección de ventas Febrero 2011 
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MARZO 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - 
VIERNES PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 48 7 55 4 220,8 

NIÑOS  24 4 28 1 27,6 

3ERA EDAD 24 4 28 3 82,8 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 331,2 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 960 144 1104 5 5520 

NIÑOS  288 43 331 1 331,2 

3ERA EDAD 288 43 331 3 993,6 

TOTAL 

 Total paseos familiares Sábados - Domingo 6844,8 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7176 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

 1 Viajes de 30 personas cada uno  30 15  450 

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

4 Viajes de 30 personas cada Uno 60 7  420 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 870 

TOTAL MES MARZO 8046 
 

 

ABRIL 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO MARTES - VIERNES PRECIO TOTAL 
INDIVIDUAL 

ADULTOS 58 9 67 4 266,8 

NIÑOS  25 4 29 1 28,75 

3ERA EDAD 25 4 29 3 86,25 

TOTAL 

 Total paseos familiares Martes - Viernes 381,8 

PASEOS FAMILIARES ACTUAL INCREMENTO SABADOS - 
DOMINGOS PRECIO TOTAL 

INDIVIDUAL 
ADULTOS 1000 150 1150 5 5750 

NIÑOS  300 45 345 1 345 

3ERA EDAD 200 30 230 3 690 

TOTAL 

Total paseos familiares Sábados - Domingo  6785 

TOTAL PASEOS FAMILIARES 7166,8 

  
ISLA PUNA AFLUENCIA PRECIO  TOTAL  

1 Viajes de 30 personas cada uno 30 15 450  

  
RUTA FERROCARRIL AFLUENCIA PRECIO  TOTAL 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 67. Proyección de ventas Marzo 2011 

Grafico 68. Proyección de ventas Abril 2011 
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2 viajes de 30 personas cada uno. 60 7  420 

TOTAL PASEOS ECOLOGICOS 870 

TOTAL MES ABRIL 8036,8 
 

 

ESTIMACION DE INGRESOS ANUALES 
INGRESOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Ingresos Por Paseos Familiares 76,055 78,337 80,687 83,107 85,601 
Ingresos Por Eventos 63,000 64,890 66,837 68,842 70,907 
Ingresos por Snacks 9600 9,888 10,185 10,490 10,805 

TOTAL INGRESOS 148,655 153,115 157,708 162,439 167,313 
 

 

 

 

 

 

 

 

INGRESOS MAY JUN JUL AGO SEP OCT 
Ventas de  Paseos Familiares 
(Martes a Viernes) 678,5 678,5 678,5 678,5 658,95 658,95 
Ventas Paseos Familiares 
(Sábado y Domingo) 7186,35 7186,35 6709,1 9775 6709,1 6709,1 
Ventas de Paseos Ecológicos 1740 1740 1740 1740 2020 2020 
Ingresos por Fotos Discovery 300 300 300 300 450 450 
Ingresos Varios 488 488 488 488 720 720 

TOTAL INGRESOS 9367 9367 9169 12369 8955 8155 

NOVI DIC ENE FEB MAR ABR ANUAL 
834,9 787,75 744,05 1000,5 331,2 381,8 4080 

6709,1 3220 6630,9 6900 6844,8 6785 37090 
1570 870 870 870 870 870 5920 

450 210 300 225 225 225 1635 
720 400 400 400 400 290 2610 

9005 5262 9180 9339 8895 8575 51335 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 70. Ingresos mensuales incrementado 2011-2012 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 70. Ingresos mensuales incrementado 2011-2012 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 69. Estimación de ingresos anuales sin el proyecto 
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INGRESO MENSUAL DE FOTO DISCOVERY 2011 - 2012 
  # DE FOTOS PVP VENTA INGRESO 
MAYO 200 1,5 300 
JUNIO 200 1,5 300 
JULIO 200 1,5 300 
AGOSTO 200 1,5 300 
SEPTIEMBRE 300 1,5 450 
OCTUBRE 300 1,5 450 
NOVIEMBRE 300 1,5 450 
DICIEMBRE 140 1,5 210 
ENERO 200 1,5 300 
FEBRERO 150 1,5 225 
MARZO 150 1,5 225 
ABRIL 150 1,5 225 

ANUAL 2490   3735 
 

 
 

INGRESO ANUAL ACTUAL 2011 - 2012 
INGRESOS VALOR 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 8112 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 81365 
Ingresos Varios 6002 

TOTAL INGRESOS 95479 
 

 

INGRESO ANUAL INCREMENTADO 2011 - 2012 
INGRESOS VALOR 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 1217 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 12205 
Ventas de Paseos Ecológicos 16920 
Ingresos por Fotos Discovery 3735 
Ingresos Varios 900 

TOTAL INGRESOS 34977 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 71. Ingreso mensual Foto Discovery 2011-2012 

Grafico 72. Ingreso anual sin proyecto 2011-2012 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 73. Ingreso Anual incrementado 2011-2012 
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INGRESOS ANUAL INCREMENTADO 2012 - 2013 
INGRESOS ANUAL 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 406 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 4068 
Ventas de Paseos Ecológicos 846 
Ingresos por Fotos Discovery 187 
Ingresos Varios 300 

TOTAL INGRESOS 5807 
 

 

 

INGRESOS ANUAL INCREMENTADO 2013 - 2014 
INGRESOS ANUAL 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 426 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 4272 
Ventas de Paseos Ecológicos 888 
Ingresos por Fotos Discovery 196 
Ingresos Varios 315 

TOTAL INGRESOS 6097 
 

 

 

INGRESOS ANUAL INCREMENTADO 2014 - 2015 
INGRESOS ANUAL 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 447 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 4485 
Ventas de Paseos Ecológicos 933 
Ingresos por Fotos Discovery 206 
Ingresos Varios 331 

TOTAL INGRESOS 6402 
 

 

 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 74. Ingreso Anual incrementado 2012-2013 

Grafico 75. Ingreso Anual incrementado 2013-2014 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 76. Ingreso Anual incrementado 2014-2015 
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INGRESOS ANUAL INCREMENTADO 2015 - 2016 
INGRESOS ANUAL 

Ventas de  Paseos Familiares (Martes a Viernes) 470 
Ventas Paseos Familiares (Sábado y Domingo) 4709 
Ventas de Paseos Ecológicos 979 
Ingresos por Fotos Discovery 216 
Ingresos Varios 347 

TOTAL INGRESOS 6722 
 

 

 

 

COSTO MENSUAL DE FOTO DISCOVERY 2011 - 2012 

 FOTOS PVP 
VENTA 

COSTO 
UNITARIO 

COSTO 
TOTAL INGRESO UTILIDAD 

BRUTA 
MAYO 200 1,5 0,4014 80,28 300 219,72 
JUNIO 200 1,5 0,4014 80,28 300 219,72 
JULIO 200 1,5 0,4014 80,28 300 219,72 
AGOSTO 200 1,5 0,4014 80,28 300 219,72 
SEPTIEMBRE 300 1,5 0,4014 120,42 450 329,58 
OCTUBRE 300 1,5 0,4014 120,42 450 329,58 
NOVIEMBRE 300 1,5 0,4014 120,42 450 329,58 
DICIEMBRE 140 1,5 0,4014 56,196 210 153,804 
ENERO 200 1,5 0,4014 80,28 300 219,72 
FEBRERO 150 1,5 0,4014 60,21 225 164,79 
MARZO 150 1,5 0,4014 60,21 225 164,79 
ABRIL 150 1,5 0,4014 60,21 225 164,79 

ANUAL    999,486 3735 2735,514 
 
 

 

COSTO MENSUAL DE COMBUSTIBLE 2011 - 2012 

  
HORAS DE 

NAVEGACION 
COSTO DE HORA 
DE NAVEGACION COSTO TOTAL 

MAYO 18 10 180 
JUNIO  18 10 180 

Grafico 77. Ingreso Anual incrementado 2015-2016 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 78. Costo mensual de Foto Discovery 2011-2012 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 79. Costo mensual de combustible 2011-2012 
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JULIO 18 10 180 
AGOSTO 18 10 180 
SEPTIEMBRE 18 10 180 
OCTUBRE 18 10 180 
NOVIEMBRE 11 10 110 
DICIEMBRE 9 10 90 
ENERO  9 10 90 
FEBRERO 9 10 90 
MARZO 9 10 90 
ABRIL 9 10 90 

ANUAL 164   1640 
 
 

 
 

 
 
 

 

 
 
 
 

El presente flujo de caja fue elaborado basándonos en proyecciones de 

ventas realizadas con los administradores, quienes nos planteaban que el 

crucero Discovery no les representaban ganancias significativas, pero 

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Fuente. Autores	
  	
  	
  

Grafico 80. Flujo de caja sin el proyecto 2011 - 2012 
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cubrían los sueldos, gastos generados por el mismo y les representaba una 

baja utilidad por lo que realizamos un estudio y nos dimos cuenta en el flujo 

de caja sin proyecto a 5 anos nos daba un van negativo, es decir que no era 

un negocio rentable por lo menos evaluado en dicho periodo y al no poseer 

deudas de los activos de mayor valor ellos podían cubrir sus costos sin 

problemas, pero en el caso que ellos tuvieran deudas de dichos activos 

mantenerse en el mercado seria imposible. Por lo que decidimos realizar 

mejoras para incrementar la productividad del negocio y poder obtener una 

utilidad significativa. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

Grafico 81. Flujo de caja con el proyecto 2011 - 2012 

Fuente. Autores	
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Grafico 83. Estado de resultados con el proyecto 2011 - 2012 

Grafico 82. Estado de Resultados sin el proyecto 2011 – 2012  

Fuente. Autores	
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Grafico 103. Cotización de la página Web 

Fuente. Autores	
  	
  	
  


