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CAPITULO I

INTRODUCCIÓN

I.1 RESUMEN DEL PROYECTO

El Ecuador es un país con diversidad de paisajes, cultura, flora y fauna,

aptos para el desarrollo de la actividad turistica en sus cuatro regiones.

Esto ha incentivado la actividad turistica en la provincia del Guayas

especialmente en el cantón Gral Villamil Playas, el cual goza de una gran

variedad de atractivos turisticos que aun no han sido adecuadamente

explotados, motivo por el cual se presenta este proyecto, que tiene como

propósito desarrollar un plan de negocio para la creación de un complejo

vacacional, con la finalidad de convertirse en un instrumento para

¡nversionistas, así como para fuente de consulta para nuevos profesionales.

Este proyecto consta de tres capítulos, dentro de los cuales se da a

conocer la realización de los estudios de mercado, organizacional, técnico y

financiero que demuestre la viabilidad para su ejecución.



El primer capítulo se enfoca en determ¡nar las generalidades del turismo y

su impacto mund¡al, regional y local, características del servicio que vamos a

ofrecer y nuestros objetivos planteados.

En el segundo capítulo se muestra información del estud¡o organizacional

fundamentada en los requer¡mientos tanto internos de la empresa como

externos del mercado, y se analizarán los puestos requeridos para su

func¡onamiento. También se muestra la investigación de mercado y su

análisis, en el cual se describirá el tamaño de la muestra y se obtendrá

información sobre necesidades y preferencias de los turistas con respecto al

servicio requerido, analizando de esta manera las cond¡ciones específicas

del mercado, obteniendo el diagnóstico estratégico del proyecto para diseñar

las estrateg¡as apropiadas y necesarias a fin de lograr su correcto

posicionamiento en el mercado. para ello se apl¡carán estrategias de

marketing mix enfocadas al producto, precio, promoción y plaza.

Dentro de este capítulo también se determ¡narán los aspectos relevantes

dentro de la ingen¡ería del proyecto y comprobar la viabilidad técnica

necesaria para la ¡nstalación del complejo vacac¡onal; se establecerá el lugar

estratég¡co donde se ubicará la empresa y el tamaño de la misma, y el

requerimiento de los activos necesarios para ofrecer un servicio de calidad y

efic¡ente.

Finalmente en el tercer capítulo se determina la factibilidad del proyecto

haciendo uso del valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TlR),

para lo cual se recoplilará información finaciera generada en el proyecto.
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,I.2 RESEÑA HISTÓRICA DEL TURISMO: MUNDIAL, REGIONAL Y

LOCAL

El turismo como tal, nace en el siglo XlX, como una consecuencia de la

Revolución industrial, con desplazamientos cuya intención principal es el

ocio, descanso, cultura, salud, negocios o relaciones familiares.

Edad Antigua

En la Grecia clásica se daba gran importancia al ocio, y el tiempo libre lo

dedicaban a la cultura, divers¡ones, religión y deporte. Los desplazam¡entos

más destacados eran los que realizaban con motivo de asistir a los Juegos

Olimpicos de la Edad Ant¡gua (en la c¡udad de Olimpia, a las que acudían

miles de personas y donde se mezclaban rel¡gión y deporte. También

existían peregrinaciones religiosas, como las que se dirigian a los oráculos

de Delfos y de Dódona.

Durante el lmperio romano los romanos frecuentaban aguas termales,

eran asiduos de grandes espectáculos, como los teatros, y realizaban

desplazam¡entos habituales hacia la costa. Estos viajes de placer fueron

posibles debido a tres factores fundamentales: la Paz romana, el desarrollo

de importantes vias de comunicación y la prosperidad económica que

posibilitó a algunos ciudadanos medios económicos y tiempo libre.

Algunos autores como Maximiliano Korstanje sugieren, no obstante, que

no se puede hablar de tur¡smo en la época antigua por dos motivos

principales. En principio, el tur¡smo se encuentra vinculado a una forma de

retorno voluntario que nace en la lnglaterra del siglo Xll. Segundo, Ia

veriflcabilidad de las fuentes ex¡stentes evidencia que las pereg rinaciones,

las prácticas de ocio, o los viajes no eran voluntarios, sino una cuestión

obligatoria. Ello significa que la voluntad del c¡udadano para asistir o no a un

festival no estaba determinada a su libre voluntad, como lo es con la práct¡ca

l6



del turismo moderno. Por el contrario, las prácticas de ocio en el mundo

ant¡guo estaban ofrecidas a determinados d¡oses y negarse a participar era

un desprecio manifiesto al poder de esas de¡dades. El principio de voluntad

moderno nace con el adven¡miento de la revolución industrial.

Edad Media

Durante la Edad Medja hay en un primer momento un retroceso debido a

la mayor conflictividad y recesión económica cons¡gu¡ente. En esta época

surge un tipo de viaje nuevo. las peregrinaciones religiosas. Éstas ya habían

exrst¡do en la época antigua y clásica pero tanto el Cristtanismo como el

lslam las extenderian a mayor número de creyentes y los desplazamientos

serían mayores. Son famosas las expediciones desde Venecia a T¡erra

Santa y las peregrinaciones por el Camino de Santiago. fueron continuas las

peregrinaciones de toda Europa, creándose así mapas, mesones y todo t¡po

de servicios para los caminantes). En el mundo lslámico el Hail o

peregrinación a La Meca es uno de los cinco Pilares del lslam obligando a

todos los creyentes a esta peregrinacióñ al menos una vez en la vida.

Edad Moderna

Las peregrinaciones continúan durante la Edad Moderna. En Roma

mueren 1500 peregr¡nos a causa de una plaga de peste bubónica.

Es en este momento cuando aparecen los prtmeros alojamientos con el

nombre de hotel (palabra francesa que designaba los palacios urbanos).

Como las grandes personal¡dades viajaban acompañadas de su séquito

(cada vez más numeroso) se hacía imposible alojar a todos en palacio, por

lo que se crearon estas construcciones.

Ésta es también la época de las grandes expediciones marítimas de

españoles, británicos y portugueses que despiertan la curiosidad y el interés

por viajar.
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A finales del siglo XVI surge la costumbre de mandar a los jóvenes

ar¡stócratas ingleses a hacer el Grand Tour al finalizar sus estudios con el fin

de complementar su formación y adquirir ciertas experiencias. Era un v¡a,e

de larga duración (entre 3 y 5 años) que se hacia por d¡stintos paises

europeos, y de ahí proceden las palabras. turismo, tur¡sta, etc.

El Grand Tour es un viaje motivado por la necesidad de instrucción de

estos jóvenes aristócratas que en un futuro habrán de gobernar su pais. Del

conocimiento "in situ" de la grandeza de Roma, París o Atenas así como de

los debates en los cafés de los grandes centros termales, los v¡aieros

deberían aprender cómo llevar las riendas de un lmper¡o como el británico.

Para algunos autores éste es el auténtico fenómeno fundacional del turismo

moderno ya que surge como un fenómeno revolucionario en paralelo al resto

de transformaciones que se dan en la llustración.

También en esta época hay un resurgir de las termas, que habían

decaído durante la Edad Media. No sólo se asiste a ellas por consejo

médico, sino que también se pone de moda la diversión y el entretenimiento

en los centros termales como por eJemplo en Bath (lnglaterra).

Edad Contemporánea

Figura 1. 1 La Torre Eiffel (París)

I

Fuente: www.google.com.ec

Francia es la c¡udad y el país más visitados en el mundo por turistas

extranjeros.
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Es posible afirmar que los viajes de placer tuvieron sus inicios en los

últimos años del siglo XIX y los primeros del siglo XX. Grandes cambios en

la sociedad, en los estilos de vida, en la industria y la tecnología alteraban la

morfología de Ia comunidad. Hay en la h¡storia momentos de camb¡os

excepcionales y de enorme expans¡ón. El siglo XIX fue testigo de una gran

expansión económica. seguida de una revolución industr¡al y científica

incluso mayor en la segunda mitad del s¡glo XX. El turismo fue uno de los

principales beneficiarios, para llegar a ser a flnales del siglo XX la mayor

¡ndustr¡a del mundo.

Con la Revolución industrial se consolida la burguesía que volverá a

d¡sponer de recursos económicos y tiempo l¡bre para vialar. En la Edad

Contemporánea el invento de la máquina de vapor supone una reducció¡

espectacular en los transportes, que hasta el momento eran tirados por

anrmales. Las líneas férreas se extienden con gran rapidez por toda Europa

y Norteamérica. También el uso del vapor en la navegación reduce el tiempo

de los desplazamientos.

lnglaterra ofrece por primera vez travesías transoceán¡cas y domina el

mercado maritimo en la segunda mitad del siglo XIX, lo que favorecerá las

corrientes migratorias europeas a América. Es el gran momento del

transporte maritimo y las compañ¡as navieras.

Comienza a surgir el turismo de montaña o salud: Se construyen famosos

sanatorios y clinicas privadas europeas, muchos de ellos llegan a nuestros

días como pequeños hoteles con encanto.

En 1841 Thomas Cook organiza el primer viaie organtzado de la historia.

Aunque fue un fracaso económico se considera un rotundo éxito en cuanto a

precedente del paquete turíst¡co, pues se percató de las enormes

pos¡bilidades económicas que podría llegar a tener esta actividad, creando
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asi en 1851 la primera Agenc¡a de Viajes del mundo 'Thomas Cook and

son".

En ',l867 inventa el bono o Boucher, documento que perm¡te la utilización

en hoteles de ciertos servicios confatados y pre pagados a través de una

agencia de viajes.

Henry Wells y William Fargo crearon la agencia de viajes "American

Express" que ¡nicialmente se dedicaba al transporte de mercancÍas y que

poster¡ormente se conv¡erte en una de las agencias más grandes del mundo.

lntrodujeron sistemas de financ¡ación y emisión de cheques de viaje, como

por ejemplo el travel-check (d¡nero personalizado canieable por papel

moneda de uso corriente que protege al viajero de posibles robos o

pérdidas)

Cesar Ritz es considerado padre de la hostelería moderna. Desde muy

loven ocupó todos los puestos posibles de un hotel hasta llegar a gerente de

uno de los mejores hoteles de su t¡empo. Mejoró todos los servicios del

hotel, creó la f¡gura del sumiller, introdujo el cuarto de baño en las

habitac¡ones, revolucionó la admin¡stración. (ConvirtiÓ los hoteles

decadentes en los melores de Europa, por lo que le llamaban "mago").

Al estallar la Primera Guerra Mundial en el verano de 1914 se considera

que había aproximadamente 150.000 turistas amer¡canos en Europa.

Tras finalizar la guerra comenzó la fabricación en masa de automóviles.

En esta época las playas y los ríos se convierten en el centro del turismo en

Europa comenzando a adquirir gran ¡mportancia el turismo de costa.

El avión, utilizado por minorías en largas distancias, se va desarrollando

timidamente para acabar imponiéndose sobre las compañías nav¡eras.
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La crisis del 1929 repercute en él negativamente en el sector turístico

limitando su desarrollo hasta bien entrado en 1932.La Segunda Guerra

Mundial paraliza absolutamente el turismo en el mundo y sus efectos se

ext¡enden hasta el año 1949.

Entre 1950 y 1 973 se comienza a hablar del boom turístjco. El turismo

internacional crece a un ritmo superior de lo que lo habia hecho en toda la

historia. Este desarrollo es consecuencia del nuevo orden internacional, la

estabilidad social y el desarrollo de la cultura del ocio en el mundo

occidental. En esta época se com¡enza a legislar sobre el sector.

La recuperación económica, especialmente de Alemania y Japón, fue

asombrosa elevando los niveles de renta de estos países y hac¡endo surgir

una clase media acomodada que se empieza a interesar por los viajes.

Pero la recuperación elevando el nivel de vida de sectores más

importantes de la población de los países occidentales. Surge la llamada

sociedad del b¡enestar en la que una vez cubiertas las neces¡dades básicas

aparece el desarrollo del nivel de formac¡ón y el interés por via¡ar y conocer

culturas. Por otra parte la nueva legislación laboral adoptando las

vacaciones pagadas, la semana ¡nglesa de 5 dÍas laborales, la reducciÓn de

la jornada de 40 horas semanales, la ampliación de las coberturas soc¡ales

(jubilación, desempleo), potencian en gran med¡da el desarrollo del ocio y el

turismo.

También éstos son los años en los que se desarrollan los grandes

núcleos urbanos y se hace evidente la masificación, surge también el deseo

de evasión, escapar del estrés de las c¡udades y despejar las menles de

presión.
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En estos años se desarrolla la producción de automóviles en cadena que

los hace cada vez más asequibles, así como la construcción de carreteras y

autopistas, permite un mayor flujo de viajeros. De hecho, la nueva carretera

de los Alpes que atraviesa Suiza de Norte a Sur supuso la pérdida de la

hegemonÍa de este pais como núcleo receptor, ya que ahora los turistas

cruzan Suiza para dirigirse a otros países con me.jor clima.

El avión de hélice es sustituido por el de reacción, lo que supone un golpe

definitivo para las compañías navieras, que se ven obligadas a destinar sus

barcos a los cruceros o al desguace.

Todos estos factores nos llevan a la era de la estandarización del

producto turistico. Los grandes tour operadores lanzan al mercado millones

de paquetes turísticos ¡dénticos. En la mayoría de los casos se utiliza el

vuelo chárter. que abarata el producto y lo populariza. Al principio de este

periodo (1950) había 25 m¡llones de turistas, y al finalizar (1973) habia 190

millones.

No obstante esta etapa también se caracteriza por la falta de experienc¡a,

lo que implica las siguientes consecuencias como la falta de planificación (se

construye sin hacer ninguna previsión n¡ de la demanda ni de los impactos

medioambientales y sociales que se pueden sufrir con Ia llegada mas¡va de

turistas) y el colonialismo turístico (hay una gran dependencia de los tour

operadores extranjeros estadounidenses, británicos y alemanes

fundamentalmente).

En los 70 la cr¡sis energética y la consiguiente inflación, espec¡almente

sentida en el transporte ocas¡onan un nuevo periodo de crisis para la

industria turística que se extrende hasta 1978. Esta recesión supone una

reducción de la calidad para abaratar costes y precios apostando por una

masificación de la oferta y la demanda.
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En los 80 el nivel de vida se vuelve a elevar y el turismo se conv¡erte en el

motor económ¡co de muchos países. Esto es facilitado por la mejora de los

transportes (nuevos y mejores aviones como el Concorde y el TÚpolev,

trenes de alta velocidad y la consolidación de los vuelos chárter, hasta

suponer un duro competidor para las compañías regulares que se ven

obligadas a crear sus propias filiales chárter.

En estos años se produce una internacionalizac¡ón muy marcada de las

grandes empresas hosteleras y de los tour operadores, que buscan nuevas

formas de util¡zac¡ón del t¡empo libre (parques temáticos, deporte, riesgo,

salud) y apl¡can técn¡cas de marketing, pues el turista cada vez tiene mayor

experiencia y busca nuevos productos y destinos turísticos, lo que crea una

fuerte competencia entre ellos. La multimedia y las comunicaciones

transforman el sector. modificando el diseño de los productos, la prestación

del servicio. la comerc¡alización del mismo de una manera más fluida.

La década de los 90 incluye grandes acontecimientos como la caÍda de

los regimenes comun¡stas europeos, la Guerra del Golfo, la reunificac¡ón

alemana, las Guerras yugoslavas, etc., que inciden de forma directa en la

historia del tur¡smo.

Se trata de una etapa de madurez del sector que sigue creciendo aunque

de una manera más moderada y controlada. Se limita la capacidad receptiva

(adecuación de la oferta a la demanda, se empieza a controlar la capacidad

de aforo de monumentos, etc.), se diversifica la oferta (nuevos productos y

destinos), se diversifica la demanda (aparecen nuevos tipos diferentes de

tur¡stas) y se mejora la calidad (al turista no le ¡mporta gastar más s¡ Ia

calidad es mejor).

El turismo entra

numerosos países

como parte fundamental de la

desarrollando politicas públicas

agenda política de

que afectan a la



promoción, plan¡ficac¡ón y comerctalizac¡Ón como una pieza clave del

desarrollo económico. Se mejora la formación desarrollando planes

educativos especial¡zados. El objet¡vo de alcanzar un desarrollo turíst¡co

sostenible mediante la captación de nuevos mercados y la regulación de la

estac¡onalidad.

También las políticas a nivel supranac¡onal consideran el desarrollo

turÍst¡co con elementos tan importantes como el Tratado de Maastr¡cht en

1992 (libre tráflco de personas y mercancías, ciudadania europea), y en el

1995 la entrada en vigor Schegen y se eliminan los controles fronterizos en

los paises de la UE.

Existe de nuevo un abaratamiento de los viajes por vía aérea por medio

de las compañías de ba.1o coste y la liberación de las compañias en muchos

paises y la feroz competencia de las m¡smas. Esta liberalizaclón afecta a

otros aspectos de los servicios turisticos como la gestión de aeropuertos y

sin duda será profundizada cuando entre en vigor la llamada Directiva

Bolkestein (de Iiberalización de servicios) en trámite en el Parlamento

Europeo.

1.2.1 Estadísticas sobre el turismo ¡nternacional

Los países más visitados

De acuerdo con las estadísticas de la Organización Mundial del Turismo

(OIvlT), en 2008 las llegadas de tunstas internacionales ascendieron a 917

millones vis¡tantes, lo que representó un aumento de 1,76'k con respecto a

2Q07. En 2009 los arribos de turistas internacionales cayeron a 882 millones,

representando una disminución a nivel mundial del 4,4o/o con respecto a

2008
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La región más afectada fue Europa con una caÍda del 5,6%, sin embargo

Francia continua siendo el pais más visitado del mundo. La disminución en

el flujo de turistas internacional obedeció pr¡ncipalmente a los efectos de la

recesión económica de 2008-2009, cuyos efectos se comenzaron a sent¡r en

el turismo desde junio de 2008, y que se agravó todavía más en algunas

regiones debido al brote de la gripe A (H1N1) de 2009. En 2010 el número

de llegadas de turistas se recuperó y subió para 940 millones, superando el

récord que se había alcanzado en 2008.

Los s¡guientes países fueron los 10 pr¡nc¡pales destinos del turismo

internacional entre 2007 y 201 0

Tabla 1.1 Principales desfinos del turismo ¡nternacional
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Los países que recibieron los mayores ingresos y realizaron los

mayores gastos

De acuerdo con las estadísttcas de la Organización Mundial del Turismo

(OMT), en 2008 los ingresos generados a n¡vel mundial por el turismo

¡nternac¡onal alcanzaron USD 942 mil millones (€ 641 mil), su máximo

h¡stórico. pero debido a los efectos de la recesión económica de 2008-2009

los ingresos en 2009 cayeron para USD 852 mil millones (€ 611 mil

millones), representando una drsminución en términos reales del 5,8%, esto

es, ajustando los ingresos para considerar las fluctuaciones de la tasa de

cambao y la inflacrón del dólar estadounidense con respecto al euro.

En 2010 los ¡ngresos totales sumaron USD 919 mil m¡llones (€ 693 m¡l

m¡llones) y los países con la mayor entrada de divisas originadas en el

turismo internac¡onal se concentraron en Europa, sin embargo, el mayor

receptor de ingresos cont¡núa siendo Estados Unidos con USD 103,5

millones seguido por España y Francia.

Según la OMT, con USD 77,7 mil millones, Alemania continúo siendo el

país que genera los mayores gastos en tur¡smo ¡nternacional en el mundo en

2010. segu¡do de cerca por Estados Unidos (USD 75.5 mil millones). La

República Popular de China continuó siendo el país de mayor crecimiento en

términos de gastos en turismo de los últimos años, llegando a mantener el

tercer lugar que alcanzó en 2009 después de haber desplazado al Re¡no

Un¡do de esa posición.
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Tabla 1 .2 /ngresos y Gasfos del turismo ¡nternacional
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Las ciudades más vis¡tadas del mundo

La flrma Euro monitor publicó la clas¡ficación de las 150 caudades más

visitadas por los tur¡stas internac¡onal en el mundo durante el año 2007. Las

s¡guientes son las 15 c¡udades más v¡s¡tadas del mundo en la clasiflcación

de 2007.

Tabla 1.3 Ciudades más vis¡tadas por el turismo internacional
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Los lugares y atracc¡ones turíst¡cas más visitadas del mundo

La Revista Forbes realizó una encuesta en 2007 para clasificar las 50

mayores atracciones turíst¡cas del mundo, considerando tanto turistas

internacionales como locales. Las siguientes son las 10 mejores atracc¡ones

del mundo según Forbes, y se presentan también algunos otros destinos

famosos ubicados dentro de los 50 mejores.

Tabla 1.4 Atracc¡ones turist¡cas más vis¡tadas del mundo
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1.2.2 Turismo en Ecuador

El auge turistico en los últimos años, ha incrementado la necesidad de

establecer mercados físicos donde oferentes y demandantes den a conocer

y conozcan productos turÍst¡cos.
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Las ferias y otros eventos de este sentido, cumplen esa funciÓn cuando

se orientan a comercializadores, pero cuando se abren al turista nacional el

panorama es diferente.

Han sido las agencias de viaje y luego las empresa operadoras de turismo

las organizaciones que hicieron posible el avance y el desarrollo de la

¡ndustria turist¡ca en el país, esto es desde los años 40.

El 20 de Junio de 1989, durante el gobierno del Dr. Rodrigo Boria se crea

CETUR(Corporac¡ón Ecuator¡ana de Turismo) inicialmente adscrita a la

presidencia de la República por la importancia que empezó a tener este

sector se creó el Ministerio de Turismo en el año de 1992 en el gobierno del

arqu¡tecto Sixto Durán Ballén el que en la actualidad es el organismo

máximo de la actividad turÍstica, le corresponde planificar, fomentar,

organizar, incentivar y fac¡litar el funcionam¡ento de los estableciminetos que

prestan serv¡cios en act¡vidades turísticas. Posteriormente en el gobierno de

Jamil Mahuad en agosto de 1999, se fusiona el Ministerio de Turismo con el

de Comercio Exterior. En febrero del 2000. el Presidente Gustavo Noboa

decide devolver la JerarquÍa del Ministerio y lo fusiona con el de Ambiente.

Sin embargo, en Abril del mismo año med¡ante decreto ejecutivo, se

produce la escisión de los m¡nisterios fusionados quedando a partir de esa

fecha exclusivamente como Ministerio de Turismo, máximo rector de la

actividad turística en el Ecuador. A partir de entonces, ésta secretarÍa de

Estado fue reestructurada y modernizada para cumplir con la misiÓn de

fomentar la compet¡tividad de la actividad turíst¡ca, mediante procesos

participativos y concertados, posicionando el turismo como eje estratégico

del desarrollo económico social y ambiental del Ecuador.
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Entre sus obietivos están:

> Promover el desanollo turíst¡co mediante procesos part¡cipativos entre

los sectores públicos y privados que garanticen la utilización racional

de los recursos turísticos y la conservación de los recursos naturales y

culturales.

/ Lograr la sustentabilidad de la actividad turist¡ca en el país

i Consolidar la identidad e imagen turíst¡ca del Ecuador en el ámbito

nacional e internacional.

; Estimular procesos de investigación turistica que permitan la

consolidación, incorporac¡ón y/o desarrollo de zonas o aéreas

turísticas actuales o potenc¡ales.

> Facil¡tar el desarrollo turístico mediante la expediciÓn de normas

politicas que regulen la actividad.

lnfluencia del turismo en el desarrollo económico del pais

El tunsmo hoy en dia es una importante activ¡dad económica en el

mundo. Como segmento clave de los serv¡c¡os y exportac¡ón de muchos

países, tiene el poder de generar stgnificativos ingresos en div¡sas que

pueden ser dirigidos hacia la reducción de la pobreza, prioridad fundamental

del planeta.

Los recursos generados en el Ecuador por el turismo permiten ubicar a la

actividad antes mencionada en un quinto lugar como fuente de ingreso de

div¡sas como se puede observar en el cuadro, segu¡do después de la

producción de petróleo, banano, derivados de petróleo y productos de mar,

según lnformación Estadistica Mensual / Marzo 2009 del Banco Central del

Ecuador.

t0



Tabla 1 .5 /ngresos por turismo comparado con /os ingresos de las

expoñaciones por producto principal 2004 - 2008

Fuente: lnformación Estadística Mensual I Marzo 2009 - Banco Central del

Ecuador.

2oo4 464,3 3.898,51 1.023,61 329,79 335,48 372,75 208,96 354,82

Ubicación 3 1 2 l 6 4 8 5

2oos 487,1 5.396,84 1.084,39 457,34 47f,01 491,78 357,67 397,97

Ubicbación 4 1 2 6 5 3 8
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INGRESOS POR TURISMO Y POR EXPORTACION
DE PRODUCTOS, AÑO: 2OO8
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Gráf¡co 1.1 lngresos por turismo y por exporlación de productos

Fuente: lnformación Estadística Mensual i Junio 2009
Banco Central del Ecuador

Según esta información el Turismo constituye una fuente principal de

ingresos para el paÍs a pesar de estar ubicado en un quinto lugar.

A cont¡nuación se presentan los sitios más vis¡tados en el Ecuador según

información del [\¿inisterio de Turismo hasta el año 2007, debido a que no se

ha podido obtener datos actualizados.
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Tabla 1 .6 Siflos visifados en el Ecuador
Turismo recePtor

Segmenfo terrestre

stftos ¡ov{6 dlc{6 eñe{}7

Qu¡to

Guayaquil

Cueñc¿

B¿ños

Otavalo

lberre

Machala

Galápagor

Tulcán

Riobamb¿

Ama¿onía

Loja

Ambato

Mañta

Santo Domingo

S¿linas

Esmer¿ldai

Atacamet

Bahia de Gráque¿

[atacunSa

v¡lc¿ bamba

CotoPaxi

Jambeli

Huáquilla!

Cotacachi

Montañita

Puerto Lópe¿

Otro5

58,02

27,78

21,60

16,05

11,11

8,02

6,79

6,t7

5,56

4,32

11,12

3,70

3,70

3,09

3,09

3,09

2,41

0,62

1,85

1,85

1,85

7,23

1,23

1,23

1,23

o,62

17,62

51,62

¿9,28

19,81

11,11

7,73

8,2L

5,31

1,73

3,38

6,77

3,86

0,48

1,93

4.35

6,28

2,90

1,93

0,¿3

1,93

0,48

1,45

1,45

o,97

1.45

4,35

0,48

20,21

47,95

51,23

12,30

9.02

11.48

9,43

9,84

3,28

3,69

t,u
4,10

3,69

5,74

2,87

9,43

4,10

2,8.t

4,10

1,64

0,42

0,82

0,18

1,23

0,41

7,19

0,41

13,53

Fuente: Encuesta turismo receptor _ Mtn¡sterio de Turismo



1.2.3 Turismo en General Villamil Playas

La playa ha sido por mucho t¡empo un imán para atraer turistas, más aún

tratándose de un lugar espectacular como lo es General Villamil con todas

las comodidades para que los visitantes vivan las mejores vacaciones

Esta es la principal playa del cantón se encuentra frente a la ciudad y es

la más concurrida por los turistas en tiempos de feriado; por estar dentro del

poblado, ofrece todas las comodidades como restaurantes, hoteles, locales

de artesanías y todo lo que el tur¡sta demande para su comodidad.

Figura 1.2 Gral. Villamil Playas

t

Fuente: www. estoesecuador. com

Durante Ia temporada de afluencia de turistas, a lo largo de la playa se

colocan parasoles y sillas playeras para mayor comodidad de los visitantes,

estos artículos son alquilados por comerciantes del cantón, así como boyas

y más implementos hechos para la comodidad de los visitantes.

"General Villamil" también conocido como Playas, lugar que ostenta el

título de "Segundo mejor clima del mundo", declarado por la UNESCO en

1982, además de poseer 14 Km. de hermosas playas que han sido por

mucho tiempo; es el destino turístico de muchas personas. que cautivadas

por la belleza natural y las cálidas aguas que bañan sus costas, hacen de

este sitio un parador turistico por excelencia.
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Playas encierra el encanto de una cultura e ¡dentidad única y propia de la

costa ecuatonana, Playas no solo es propicio para los bañistas que realizan

recorridos en botes, paseos a caballo o fútbol playero. también los amantes

de las olas que practican el surf disfrutan al máximo del balneario.

Figura 1.3 Turismo en Gral. Villamil Playas

-

Fuente: www.viajandox. com/playas-general-villamil-cantón

Sus playas e lglesias demuestran una exquisita arquitectura mezcla de

varios estilos y el buen gusto de sus habitantes.

Playas es una ciudad turística por excelencia ofrece diversos sitios donde

se puede practicar el turismo ecolÓgico y de aventura, con una

¡nfraestructura hotelera acorde a la exigencia de quienes la visitan.

Puerto Engabao, El Pelado, Data de Villamil. El Estero de Data, la lsla de

los Pájaros, El Paseo de los Delfines, cerro del Muerto y puerto EI Morro,

son algunos de los lugares que conv¡erten a Playas en uno de los me.iores

balnearios turísticos ubicadas en la costa ecuatoriana.

A continuación se muestran las actividades más destacadas que se

realizan a lo largo del año en el cantón, eventos que llaman la atenciÓn de

mrles de turistas.
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Enero

+ Cabalgata de los Reyes

Febrero

.l Carnaval en Playas

{ Elecc¡ón de la Reina de Carnaval

+ Campeonato lnternac¡onal de SkateBoard "Playas Extreme"

Mar¿o

{ Circuito Sudamericano de Vóleibol de Playas

{ Circuito CiclÍstico

Abril
.l Campeonato de Máster de Milla Náutica.

.l Campeonato de Surf.

rl Regata de Las Balsas.

Jun¡o

+ Fiesta Tradic¡onal y religiosa de los pescadores "SAN PEDRO".

{ El Día del Pescador JULIO

{ Apertura de temporada verano.

Agosto

.I Desfile y Celebración del día de los Servidores Turísticos del Cantón

.l Fiestas de Canton¡zación

{ 24 de septiembre: patronal en honor a la Virgen de la Merced.

Noviembre

{ D ia de Difuntos
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Diciembre

{ Navidad y Año Nuevo

1.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

Gral. Villamil Playas es el único balneario de la provincia del Guayas,

posee una ventaja comparativa muy poderosa y poco difundida y es que

cuenta con el "segundo mejor clima del mundo", declarado por la UNESCO,

además de poseer otra ventaia compet¡t¡va y es que tiene una de las playas

más exlensas del territorio ecuatoriano (14 km), a pesar de ello no cuenta

con la inversión necesaria para un desarrollo adecuado.

Figura 1.4 Mapa de Gral. Villamil Playas
; a i-i i I . i I -. I ,t-{ r . . 1 . - . . -- - I 16
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Fuente: www. goog le. com.ec

Debido a la apertura de la nueva autopista Progreso- Playas ha

incrementado la afluencia de turistas hacia el balneario y sus zonas

aledañas es por eso que nuestro proyecto se basa en ofrecer un nuevo

servicio que aporte al crecimiento y desarrollo turístico del cantón.
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Hemos notado que a la poblac¡ón le hace falta un lugar donde puedan

desarrollar actividades recreacionales y d¡sfrutar al aire libre de la naturaleza

ya que en la actualidad enfrenta graves problemas ambientales.

Es ¡mportante Ia elaboración de un estudio de fact¡b¡lidad para la creación

del Complejo Vacacional en el Cantón Gral. Vitlamil con el propósito de

lograr el desarrollo sostenible de la siguiente manera.

Los habitantes del Cantón Gral. Villamil con el desarrollo del proyecto

tendrian empleos directos en la etapa de construcción y poster¡ormente en el

área administrativa y operat¡va, en el funcionamiento del Complejo

Vacac¡onal.

No existe un Complejo Vacacional adecuado, es decir que cumpla con las

expectativas del usuar¡o, esto nos motivó a elaborar un proyecto de nivel

super¡or a desarrollar en Playas, constituyendo una excelente alternativa

para los turistas que deseen visitar el cantón y disfrutar de su v¡da pausada y

tranquila.

La población está en constante crecim¡enlo por ende necesita áreas

verdes y lugares para desarrollar actividades deportivas como canchas

multifuncionales con esto estaríamos aportando al mejoramiento en la
calidad de vida de los habitantes del cantón Gral. Villamil Playas, formando

personas integrales que cooperen con el desenvolv¡m¡ento del país.

En el desarrollo del proyecto las oportunidades serían:

. lngresar a un mercado que presenta una demanda potencial por

cubr¡r.

. Contar con una excelente infraestructura para el desarrollo de las

actividades mencionadas anteriormente.
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. Con el proyecto se estaria al mismo tiempo contribuyendo de manera

d¡recta o indirectamente con el avance potencial la red turística del

Cantón.

¡ La ubicación y su fácil acceso del complejo vacacional

. Oportunidad de extendernos a n¡vel nac¡onal, a las demás playas del

pais; dependiendo siempre de la aceptación turística en esta

provincia.

. Llegar aquellos turistas insat¡sfechos tanto nacionales como

extranjeros.

El mercado de servicio de complejos vacacionales en el que se

expendería no está saturado por lo que se podría tener una buena

participación. La tendencia actual de los consum¡dores se d¡r¡ge a la

utilización de servicios que hagan de sus vacaciones divinas y éste te la

ofrece, esto facilitaría la aceptación del servicio dentro del mercado.

I.4 CARACTERíSTICNS DEL SERVICIO

El complejo vacacional en Gral. Villamil PIayas además de brindar

actividades de recreación familiar, contará con 15 habitaciones con

capacidad de hospedaje para 47 personas, las cuales estarán distribuidas de

la siguiente manera:

Seis habitaciones serán con capacidad para dos personas, S habitaciones

con capacidad para 3 personas y 4 habitaciones familiares con capacidad

para 5 personas cada una. Cada habitación estará equipada con su

respectivo velador de noche, lámpara, su propio baño y un pequeño closet

donde el cliente podrá poner su ropa para su mayor comodidad.

El cuarto familiar tendrá dos camas de dos plazas, 3 camas de una plaza

por supuesto contará con un baño, televis¡ón y aire acondic¡onado, los otros
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cuartos serán sencillos, dependiendo de la necesidad del huésped, una

lámpara, un closet, aíre acond¡cionado además de los servicios que el

complejo vacacional ofrece.

La construcción del área de hospedaje será de hormigón, el ambiente

será muy aprop¡ado para el tipo de clima del sector.

Figura 1.5 Modelo de dormitorio

Fuente: www.google.com

También se proyecta la conskucción de un paradero turistico con un patio

de comida típica al aire libre con acabados rústicos, 2 canchas

multifuncionales, áreas de descanso y recreación, áreas verdes, ¡uegos

infantiles, un salón de eventos y además una piscina.

Este serv¡c¡o está dirigido tanto para famil¡as como para pare¡as, pero una

de nuestras prioridades es ofrecer a los clientes un ambiente tranquilo donde

puedan d¡sfrutar de sus vacaciones.

A nuestro criterio, este es un servicro realmente necesario de explotar

debido a la creciente afluencia de personas a las costas ecuator¡anas y

sobre todo en Playas; donde en los últimos años se está buscando fomentar

su crecimiento por medio del turismo.
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Para la ubicación del complejo vacacional se requiere un terreno que se

localice en la playa para que sus huéspedes puedan disfrutar de una vista

unrca

Se darán facil¡dades y se hará alianzas estratégicas con agenc¡as para

que de esta manera tengan como planificar sus via.ies turísticos con tiempo.

1,5 ALCANCE

La investigación comprende Ia elaboración del estudio de fact¡bil¡dad de

un complejo turístico en el cantón de Gral. Villam¡l Playas y se abordará

aspectos relacionados con la construcción e implementaciÓn del mismo.

El consum¡dor tiene algunas alternativas disponibles en el mercado al

momento de adquirir un servicio, no obstante, en la actualidad las personas

buscan un servicio que no sólo ofrezca comodidad y variedad, s¡no también

que brinde seguridad, caracteristica que nuestro serv¡c¡o posee y que influye

de manera delerminante en la decisión del consumidor.

Debido a que es un servicio innovador nuestros clientes potenciales serán

aquellas personas que desean sentirse relajados y que quieran tener una

expenencia gratif¡cante e inolvidable debido a la ubicación del complejo

frente al mar; garant¡zándoles una estadía de calidad y de excelencia que

llenen sus expectat¡vas.

Poder adquisitivo de los consumidores

Nuestro servicio está dirigido principalmente a las personas de estrato

social medio, medio alto y alto cuyos ingresos les permit¡rían acceder a

nuestro servic¡o.
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1.6 OBJETIVO GENERAL

Evaluar la implementación de un complejo turístico en el Cantón Gral.

Villamil Playas con el fin de lograr el desarrollo sostenible en el largo plazo,

explotando los recursos naturales de la región e rncentivando el turismo

tanto nacional e internacional.

I.7 OBJETIVOS ESPECiFICOS

rL Establecer los elementos de la demanda, oferta y estrategia para el

proyecto a través de un estud¡o de mercado.

+ Determ¡nar las espec¡ficaciones y requerimientos necesarios para el

estudio técn¡co de este proyecto.

{ Definir los requisitos necesarios para el funcionamiento del proyecto

mediante el estudio organizacional.

+ Cuantiflcar la viabilidad f¡nanc¡era del proyecto.

{ Med¡r la sensibilidad de la rentab¡lidad calculada ante pos¡bles

var¡aciones de los factores que definen el proyecto a través del

análisis de sensibilidad unidimensional.
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CAPITULO II

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.1 MrSrÓN

Ser una empresa de servicios turíst¡cos que logre que las personas

disfruten de su estadía al aire libre logrando una experiencia inolvidable

satisfaciendo todas sus necesidades y expectativas en recreación, diversión,

descanso y ecologia, aprovechando de la mejor manera la ventaja de estar

ub¡cado en el segundo mejor clima del mundo.

2.2 VrSrÓN

Ser un Complejo Vacacional que preste los servicios de alojamiento,

alimentación y entretenimiento de los turistas y habitantes de Gral. V¡llamil

Playas, mejorando la infraestructura e instalac¡ones en un programa de largo

plazo que perm¡ta mantener un buen nivel de rentabilidad y calidad de los

serv¡cios.



2.3 ORGANIGRAMA

Figura 2.1 Organigrama del Complejo Vacacional

,r r

., .1. I Secretaria l.'i,':
¡rry

Jefe de
Marketing

Jefe de Jefe de Jefe de
Contador

*

Chef
Personal de
limpieza yCamareras

Guardias de

manten.

Ayudante de
Jardinero

L,,léseros

Elaborado por: Las autoras

La propuesta para este proyecto depende de la naturaleza de sus

operaciones. Teniendo bien definida las operaciones se puede diseñar su

organización, tomando en cuenta los aspectos relacionados con las

operaciones de planta se ha definido la siguiente estructura organizacional.

Dado que el ob.jetivo primario o principal de toda empresa es la de

obtener ganancia o utilidades, el principal objetivo del complejo vacacional,

es lograr que la empresa sea rentable a través de la Maximización de la

productividad, con el máximo aprovechamiento de sus recursos

económicos, administrativos, humanos, técnicos y del tiempo.

Gerente
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Para lograr que la estructura organizacional cumpla con los objetivos, se

tomarán en cuenta los siguientes aspectos:

; La hab¡l¡dad del personal que desarrollará los trabaios asignados.

,. La capacidad de inventiva y adaptac¡ón de la gerencia del comple.lo a

las diferentes c¡rcunstanc¡as que se presenten.

- Necesidades de capital y posibilidades de financiamiento a través del

sistema fi nanciero ecuatofl ano.

i Facilidades de t¡po flscal otorgadas por el estado para este t¡po de

pfoyectos.

; Aprovechamiento al máximo de los bienes de capital para obtener

mejores posib¡lidades de reinversiones en el complejo.

2.3.1 Manual de descripción de funciones

2.3.1.1 Gerente General

Es la persona responsable del mane.lo de las operaciones de la empresa,

asi como la persona que asume la representación legal del negocio. A él se

reportarán el resto de puestos del comple,jo vacac¡onal.

2.3.1.2 Contador

Responsable del manejo de los recursos financieros que generará el

Complejo Vacacional, así como del análisis y preparación de informes sobre

estados financieros y demás reportes necesarios para la toma de decisiones

de flnanciamiento, ampliación de la capacidad, incursión en nuevos

mercados. etc.

2.3.1.3 Jefe de Market¡ng

Persona encargada de realizar los planes de marketing y las campañas

publicitarias del serv¡c¡o.
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2.3.1 .4 Jefe de restaurante

El jefe de restaurante tiene bajo su mando al chef, ayudantes de cocina y

meseros, está encargado de supervrsar las labores de preparación, lo cual

incluye coordinación de menú, recepción de alimentos y bebidas, atención a

los turistas y de la responsabilidad de la calidad del buen servicio a los

clientes, además de llevar el control de la compras que sean necesarias.

2.3.1 .5 Jefe de personal

El iefe de personal estará encargado de supervisar el buen desempeño

de los trabajadores del complejo en su conJunto, además de gestionar los

procesos relacionados con la incorporación, mantenimiento y desvinculac¡ón

de las personas de la empresa. tendrá a su cargo la supervisión de las

camareras y de los guardias de seguridad.

2.3.1 .6 Jefe de Limpieza

Es la persona encargada de supervisar el trabajo del jard¡nero y el

personal de limpieza y manten¡miento, con el objetivo de mantener las

¡nstalac¡ones del complejo en óptimas condiciones.

2.4 ANÁLISIS FODA DEL PROYECTO

El análisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de

los insumos necesarios al proceso de planeación estratég¡ca,

proporcionando la información necesaria para la implantación de acciones y

medidas correct¡vas y la generación de nuevos o mejores proyectos de

mejora.

Las fortalezas y debilidades corresponden al ámbito ¡nterno de la

empresa, y dentro del proceso de planeación estratégica, se debe realizar el

anál¡sis de cuáles son esas fortalezas con las que cuenta y cuáles las

deb¡lidades que obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos estratégicos.
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En el análisis del ambiente exlerno, se consideran las amenazas que

podrían inclu¡r los problemas de inflación, escasez de energía, camb¡os

tecnológicos, aumento de la población y acciones gubernamentales. En

general, tanto las amenazas como las oportunidades podrian quedar

agrupadas en las sigu¡entes categorías. factores económicos, sociales o

políticos, factores tecnológicos, factores demográficos, mercados y

competencia, y otros.

2.4.1 Fortalezas

J El incremento de personas que se interesen en el Cantón Gral.

Villamil por el Atractivo Turísttco.

{ Estar ubicados en el ún¡co balneario de la prov¡ncia del Guayas y

poseer el segundo mejor clima del mundo.

rl Poseer una infraestructura acorde a las necesidades de los usuarios.

* Capacidad de combinar precios medtos con calidad de servicio.

{ Ofrecer variedad de servicios.

2.4.2 Oportunidades

.l No exrste ningún otro complejo vacacional en el cantón Gral. Villamil.

+ Autoridades analizan propuestas para desarrollar y fomentar el

turismo en el cantón, beneficiándonos de tal manera que tncrementa

nuestra demanda potencial.

.l La afluencia de turistas es mayor por la estabilidad de la vía

Guayaquil-Playas y por su cercanía a tan solo 97 Km de la ciudad.

2.4.3 Debilidades

* Altos costos en la inversión inicial para el proyecto.

{ Carecer de experiencia por ser una empresa nueva.

.l Falta de lealtad de los clientes al Complejo Vacacional

{ Débil promoción turística del Cantón Playas.
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2.4.4 Amenazas

+ lngreso de nuevos competidores en el sector de complejos

vacacionales dentro del cantón Playas.

J Baja demanda de la clientela en época no playera.

J Preferencias de los tur¡stas de v¡s¡tar otras playas del Ecuador.

{ Inestabilidad económica, política y social.

2.5 INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y ANÁLISIS

La ¡nvest¡gación de mercados es el proceso por el cual se adquiere,

procesa y analiza la información respecto a los temas relacionados como.

cl¡entes, competidores y el mercado, ayuda a crear el plan estratégico para

cualquier empresa, preparar el lanzamiento de un serv¡c¡o/producto o facilitar

el desarrollo de los mismos dependiendo del ciclo de vida. En nuestro caso

servirá de mucho para evaluar la aceptación del servicio que estamos

ofreciendo.

2.5.1 Objet¡vos

2.5.1.1 Objetivo General

Obtener información que nos ayude para enfrentar las condic¡ones del

mercado con respecto al sector turistico del Cantón Gral. Villamil Playas,

mediante la realización de una encuesta que nos permita identificar a los

consumidores, conocer el entorno competitivo y establecer los canales de

comercialización adecuados, dicha información podrá ser utilizada como

base para una toma de decisiones, por lo que la m¡sma deberá ser de

calidad confiable y concreta.
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2.5.1.2 Objetivos Especificos
.:. Determ¡nar qué factores influyen en la decisión de asist¡r a un

complejo vacacional.

{. Determinar la frecuenc¡a con la que asistirian los turistas al Complejo.

* ldentificar a los consumidores que puedan ejercer una demanda real

que justifique la creación del Comple1o Vacacional.

* Determinar el grado de aceptación del Proyecto en el mercado local.

.:. ldentificar cuanto estarían dispuestos a pagar los posibles clientes por

ut¡lizar nuestros servicios turísticos.

.! Determinar la época de mayor demanda de los turistas.

2.5.2 Planteamiento del problema

El proyecto de la creación de un compleio vacacional en el CantÓn

Playas, se deriva básicamente de la necesidad de explotar las venta.ias que

conlleva ser el ún¡co balneario perteneciente a la provincia del Guayas,

como ya se había expuesto anteriormente, esta condición nos brinda la

confianza de que el desarrollo y progreso de este lugar nos beneficiará de tal

manera que nuestro negoc¡o se ubique en un lugar estratég¡co donde se

fomente el turismo.

Actualmente aún se puede notar la falta de atención por parte de las

autoridades en el desarrollo del cantón, a pesar de contar con una extensa y

maravillosa playa aún se necesita ¡nfraestructuras que otorguen al turista e

rncluso a los propios pobladores un ambiente acogedor para disfrutar de sus

vacaciones o salir de la rutina habitual.

2.5.3 Pr€guntas que la investigación debe contestar

o ¿Qué factores consideran importantes los turistas al momento de ¡r a

la playa?

o ¿Sienten los tur¡stas atracción por visitar Gral. Villamil Playas?

. ¿Qué épocas prefieren visitar el balnear¡o?
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. ¿Estarían dispuestos a visitar nuestro complejo vacacional

. ¿Qué les gustaría encontrar dentro del complejo?

o ¿Cuánto estarian dispuestos a pagar por entrar al compleio?

2.5.4 Tamaño de la muestra

Para determinar el tamaño de la muestra, util¡zaremos la técnica del

muestreo irrestricto aleator¡o (MlA).

Para determinar el número de encuestas a rcalizar, se establece un grado

de confianza y un margen de error y además se toman en cuenta los

siguientes factores:

2.5.4.1 Nivel de confianza (z)

Es el porcentaje de datos que se abarca, dado el nivel de confianza

establecido del 90%. Para este grado de confianza corresponde un valor de

z de 1.67 obtenido de una tabla de d¡str¡bucrón normal.

2.5.4.2 Máximo error permisible (e)

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra "n" y un límite o

grado de confianza "X". Este error ha sido definido con un margen del 10%.

2.5.4.3 Porción est¡mada (P)

Es la probabilidad de ocurrencia de un fenómeno en específico, en este

caso, es que las personas estén dispuestas a elegir nuestro servicio; puesto

que no se tiene ninguna información previa, se toma el promedio con el que

se trabaja en estos casos, que es del 50% de que acepten el servicio.
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Para hallar el número de personas a encuestar, aplicamos la fórmula de

una población infinita (mayor a 100,000 unidades), por lo tanto, la fórmula es

la siguiente:

e

Donde:

¡, : Tamaño de la muestra

z 11.67 pa? e-10ok

P :0,5

q:(t- p) 
' 1t-O,S¡ = 9,5

ESTABLECIENDO

e: 10% = 0.1

:'(p*q)
t1

_ l.ó7:(0.5 x 0.5) _ 69.7?
0.01

n= 69,72

n ='70

Al utilizar la fórmula con los datos mencionados anler¡ormente obtenemos

el tamaño de la muestra, es decir que la encuesta se real¡zará a 70

personas.
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2.6 ENCUESTA, TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS

2.6.1 Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DEL LITORAL
ur

FACULTAD DE ECONOMiA Y NEGOCIOS
ú

lnvestigación de mercado sobre un proyecto de inversión para la

creación de un complejo Vacac¡onal en el Cantón Gral. Villamil Playas

Buenos días somos un grupo de estudiantes de la ESPOL que estamos realizando una

investigación de Mercado sobre la creación de un complejo vac€cional en el cantón Playas.

Sus respuestas serán de suma importancia por ¡o que le sol¡c¡tamos unos minutos de su

tiempo y a la vez le agradec€mos por su val¡osa colaboración.

1. Cuando decide viajar a la playa, ¿cuál de los sigu¡entes destinos
prefiere visitar?

Playas _
Salinas _
lvlontaña_

Ofas playas del ecuador _
2. ¿En qué meses del año prefiere ir a la playa?

Enero - Marzo
Abril - Junio
Jul¡o - Septiembre
Octubre - Diciembre

3. ¿Qué factores considera al momento de elegir la playa que visita?
Puede escoger más de una opción

CercanÍa _
Seguridad _
Que posea un ambiente natural _
Que sea bien grande _
Centros de entretenimiento _
Limpieza y presentación de sus playas _
Precio de estadía
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4. ¿Cree usted que General Villam¡l es un balneario que cumple con
los requisitos necesarios para ser presentada como un atractivo
tu rístico a nivel nacional?

Si No

5. ¿Con qué frecuencia usted v¡s¡ta Gral. Villamil Playas?

Más de l0 veces al año
Entre 6 y 10 Veces al año
Entre2ySVeces al año
Dos veces al año
Una vez al año

6. ¿Con quién suele planificar y real¡zar sus v¡ajes? E¡ija uno.

o Solo o con su pareja o con amigos o con toda su familia

7. ¿En qué tipo de establecimiento le gusta alojarse?

Hotel_
Residencia_
Hostal_
Cabaña_
Hosterias_
Otros

8. ¿Qué opina Ud. con respecto a la creación de un Complejo
Vacacional en el cantón Playas?

Muy importante_
Poco importante_
lmportante_
Nada ¡mportante_

9. Si se construyera un complejo vacacional que atributo más valoraría
a la hora de asistir al mismo

En esla pregunta enumere los atr¡butos del 1 al 9. Siendo 1 el atr¡buto que
se ofrezca en primer lugar y I el que se perciba indiferencia o sea el menos
impoftante.
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Precio
Dimensión del espacio recreacional

Cerca n ia

Calidad del servicio

Comodidad
Diseño de su ¡nfraestructura

Promociones

Publicidad

MaYor número de atracciones

10. De las s¡gu¡entes opc¡ones indique cual cons¡dera como más
importante dentro de un complejo vacacional

Hospedale
Comed or
Ca nchas Deportivas
Piscina
Jueqos de recreación
Parqueadero

11 . ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por entrar al complejo?

$2 00 - $3 s0_
s3 50 - $5 00_
$500-$650

12. ¿A través de qué medios usualmente obtiene informac¡ón de
atractivos turísticos?

Radio_
Prensa escrita
Vallas Publicitarias
lnternet_
Televisión _
Volantes

Genero
Masculino Femen ino

Edad
15 - 18_
19 - 22_
aa 1E

36 en adEláñte
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2.6.2 Tabulación de datos

2.6.2.1 Destinos que los turistas prefieren visitar

Tabla 2.1 Desflnos de /os furistas

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.1 Destinos de /os turlsfas

¡ Playas

a Salinas

r Mont¿ña

¡ Otras playas del
Ecuador

Elaborado por: Las autoras

Como podemos observar en el grafico anterior que Gral. Villamil Playas

es la opción más escogida por los encuestados, muchas personas prefieren

visitar el Cantón Playas porque está cerca de la ciudad, además de poseer

un buen clima, lugares naturales y turísticos.

Rango de destinos Datos Porcentaje

Playas 3l 44%

Sal¡nas 22 31%

Montaña 11 160k

Otras playas del Ecuador 6 9%

Total 70 1 00%
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2.5.2.2 Época en que los turistas prefieren ir a la playa

Tabla 2.2 Epoca de preferencia de visita de /os furisfas

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.2 Epoca que los tursfas prefieren ir a la playa

¡ Enero - Marzo

I Abril - Junio

Y Julio - septiembre

I Octubre - Diciemb.e

Elaborado por: Las autoras

La preferencia de los turistas al momento de visitar las playas las épocas

en donde más asisten es en los meses de Enero a Mazo con un 40%,

seguido de la época en los meses de Julio a Septiembre con un 27o/o, 23oA

en los meses de Octubre a Diciembre y finalmente en los meses de Abril a

J unio con un 10%.

Rango que visita n Datos Porcenta¡e

Enero - Marzo 400/o

Abril - Junio 7

Jul¡o - Septiembre 19 27o/o

Octubre - Dtctembre '16

Total 7A 100%
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2.6.2.3 Factores cons¡derados al momento de elegir la playa

Tabla 2.3 Factores que más valora al ¡r a la playa

Rango de factores Dat Porcenta¡e

Cercánia 13 13o/o

Segundad 27 264/o

Oue posee un ambiente naturel 15 14%

Centros de entretenimiento 10 10%

21

prec¡o de estadia 18 17Yo

Total 104 100%

Limp¡eza de sus playas

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.3 Factores que valoran al ¡r a la playa

¡ Cercania

I SeBUrldad

I Que posee un ambiente
natural

¡ Centros de
entreten¡miento

r L¡mpie¿a de sus playas

r Precio de estadia

Elabo¡ado por: Las autoras

El 26% de los encuestados valoran la segur¡dad, seguido con un 20% la

limpieza y presentactón de sus playas valores estos tributos a la hora de

asistir al mismo, el 17o/o precio de estadia, 14o/o Que posee un ambiente

natural, l3% cercania y f¡nalmente un 10% en centros de entreten¡miento.
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2.6.2.4 General Villamil como un atractivo turíst¡co

Tabla 2.4 Gral. Villamil considerado como atract¡vo turistico

Cantidad o/o

59 B4%

No 11 160/o

Total 70 100o/o

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.4 Gral. Villamil como un atractivo turistico

E Si

TNO

Elaborado por: Las autoras

Por lo que podemos observar en el graf¡co Ia mayoria de las personas

están de acuerdo que el balnear¡o cumple con los requisitos para ser

presentada como un atractivo turístico a nivel nacional, pero también hay

personas que tienen diferentes opiniones.
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2.6.2.5 Frecuencia con la que visitan Gral. Villamil Playas

Tabla 2.5 Frecuencia de visita al cantón Gral. Villamil

Rango Dat

Más de '10 veces al año 10%

entre 6 y 10 veces al año 10%

entre2 y5 vecesal año 11 16ak

dos veces al año ¿6 37%

una vez al año 19 ?7%

f otal 70 1 00%

Elaborado por: las autoras

Gráfico 2.5 Frecuencia de v¡sita al cantón Gral. Villamil

¡ Mas de 10 veces al año

¡ entre 6 y 10 veces al año

Y entre 2 y 5 veces al año

¡ dos veces al año

¡ una vez al año.

Elaborado por: Las autoras

De los datos analizados se observa que el 37% de los encuestados

visitan dos veces al año a Playas, mientras eue 27o/o siendo una vez al año.

el mayor porcentaje de visitas dos veces al año.

i9

27%
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2.6.2.6 Compañia de los turistas al realizar sus viajes

Tabla 2.6 Compañia al realizar sus viajes

Compañia Dats

Solo 7%

Con su pareja 12 17%

Con amigos 21 30%

con toda su familia 46%

Total 70 100%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.6 Compañia al realizar sus viaies

a 50lo

r Con su pareia

Y Con amigos

a €on toda su famil¡a

Elaborado por: Las autoras

Los resultados mostrados nos indica que la mayoría de personas

prefieren viajar con toda su familia ya que este análisis nos arroia un 460/o

segu¡do de un 30% quienes viajan con amigos ,un 17% quienes viajan con la

pareja y tan solo el 7% quienes viajan solos.
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2.6.2.7 fipo de establecimiento que los turistas prefieren para alojarse

Tabla 2.7 Preferencia de alojamiento

Rango de lugares Datos Porcent

Hotel 44 OJTo

Residenoa 6 9%

Hostal t¿ 17%

Cabaña 1 1Yo

Hosterías 5

Otros 2 3%

Total 7A 1 00%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.7 Preferencia de alojam¡ento

¡ Hotel

¡ Res¡denc¡a

a Hostal

¡ Cabaña

¡ Hoster¡as

¡ Otros

Elaborado por: Las autoras

Como podemos observar el 63% de los encuestados prefieren alo,jarse en

un hotel, el 17% pref¡ere los hostales, información de gran importancia

debido a que nuestro complejo ofrecerá a los vistantes el servicio de

hospedaje.
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2.6.2.8 Grado de importancia de la creación de un Complejo Vacacional

en el cantón Playas

Tabla 2.8 lmpoñancia de la creación del Complejo Vacacional

Ranqo Datos

l\¡ uy importante 63%

Poco impoñante I
lmportante 18 26%

Nada importante 0 0%

total 70 100%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.8 lmportancia del Complejo Vacacional

¡ Muy imponante

I Poco importante

Y lmportante

Elaborado por: Las autoras

Con respecto a la creación de un complejo vacacional en Gral. Villamil

Playas se obtuvo una respuesta positiva debido a que el 63% de los

encuestados lo considera como muy importante y el 26% como importante,

es dec¡r que obtuvimos un porcentaje de aceptación del 89%, es por esta

razón que consideramos una buena opción la implementación de un

atract¡vo turistico para el cantón Playas.
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2.6.2.9 Atributo más valorado a la hora de asistir a un complejo

Tabla 2.9 Atributo que más valoran en un Compleio Vacacional

Atributos Datos "/"

Pr¡mer lugar '15 21 ,43v"

Primer lugar 4 5.71o/o

Cercania Primer lugar 12

Calidad del servicio Primer lugar 5

Comodidad Primer lugar 21

Diseño de su estructura Primer lugar 5 7 ,140h

Promociones Pnmer lugar ? 2.860/o

Pu b licrdad Pflmer lugar 3 4,29%

Mayor numero de atracciones Pr¡mer Iugar 3 4.29%

Total 70 100,00

Precio

Dimensión espacio recreacional

17.14%

7,140/o

30,00%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.9 Atr¡butos que más valoran en un Compleio Vacacional

4% ¡ Precio
3%

r Dimension del espac¡o
recreacional

c cercanía

r Calidad del servicio

c Comod¡dad

E Diseño de su

estructura
y Promoc¡ones

Elaborado por: Las autoras

Según los resultados de las encuestas, el 30% de las personas señalan la

comodidad como el atributo que más valoran al momento de asistir a un

complejo vacacional segu¡do del precio debido a que el 21.43% de los

encuestados lo marcaron como el pr¡mer lugar.

-
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2.6.2.10 Servicio más importante dentro de un complejo vacacional

Tabla 2.10 Servicio más importante en un Complejo Vacacional

Serv¡cio Compleio Vacac¡onal Datos

Hospedale 20 28 57ak

Comedor 10 14.29%

Canchas deportivas 7 10.00%

Piscina 13 18.57%

Juegos de recreación 16 22.86%

Parqueadero 4 5,714/o

Tota 7Q 100,00%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.10 Servicio más impoñante dentro de un Complejo

Vacacional

5,7 r%

¡ Hospedaje

¡ Comedor

r canchas deport¡vas

¡ Pisc¡na

¡ Juegos de recreác¡on

¡ Parqueadero

10,00%

Elaborado por: Las autoras

En esta pregunta el 28,57o/o de los encuestados mencionan que el

servicio más importante dentro de un comple,jo vacacional es el hospedaje,

sin embargo los juegos de recreación contiene un porcenta.le representativo

del 22.860/o, seguidos de Ia piscina con un 18,57%, y finalmente canchas

deportivas y comedor con 10% y 14,29o/o respectivamente.
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2.6.2.11 Cuánto estaría dispuesto a pagar por entrar al complejo

Tabla 2.11 Disponibilidad de pago por entrar al Compleio Vacacional

Precios Datos %

$2.00 - $3.50 64.29Ya

s3,50 - $5,00 24 34.29%

$5,00 - s6,50 1

Total 70 1 00%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.11 Disponibilidad de pago por entrar al Complejo Vacacional

7%

¡ 52,00 - 53,50

¡ S3.s0 - Ss,oo

v 55,00 - 56,50

Elaborado por: Las autoras

Los encuestados están dispuestos a pagar entre $2,00 a 3,50 por la

entrada al complejo vacac¡onal en Gral. Villamil Playas con un 64,29%,

seguido con un 34,29% que equivale al valor de $3,50 - $5,00.
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2.6.2.12 Medio del cual se obtiene información de atractivos turísticos

Tabla 2.12 Preferencia de publicidad

Rango de med¡os Datos

Radio 10 12o/o

Televisión 14 160k

Volantes 8"/,

Prensa escrita 0 0%

vallas Publ¡citanas 11 13v.

lnte rnet 43

Total 85 '1007b

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.12 Preferencia de publicidad

¡ Radio

¡ Telev¡sion

¡ Volantes

¡ Prensa escrita

¡ vallas Publicitar¡as

¡ lntern€t

Elaborado por: Las autoras

A la mayoría de los encuestados les interesa obtener información de

atractivos turísticos a través del internet con un 51 %, seguido con un 16%

por la televisión, 13% vallas publ¡citarias, 12oA en radio y un 87o a través de

volantes.
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2.6.2.13 Género

Tabla 2.13 Género de /os encuestados

Géne ro Datos Porcentaje
I\4ascu no 39 56%

Femen¡no JI

Total 1,00%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.13 Género de /os encuesfados

¡ Masculino

t Femenino

Elaborado por: Las autoras

Según los resultados se puede observar que el 56% de las personas

encuestadas fueron del sexo masculino mientras que el 44% fueron del sexo

femenino,
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2.6.2.1 4 lntervalos de edad

Tabla 2.14lnte¡valo de edad

lntervalo de Edad Datos Porcentaje
'15-18 10

19-22 16 23%

25 16%

36 en adelante '19

Total 70 700%

Elaborado por: Las autoras

Gráfico 2.14 lntervalo de edad

t15-18
.19 - 22

c 23-35

! 36 en adelante

Elaborado por: Las autoras

Con los siguientes datos podemos observar que el 36% de los

encuestados tenÍan una edad entre los 23 y 35 años, seguido del 26% que

represenla a quienes tenían más de 36 años, el 23% tenÍan entre 19 y 22

años y el 14o/o lenia entre '1 5 y 1B años.
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2.7 MATRIZ BCG

En la matriz de crecimiento - part¡cipación se clas¡fican las Unidades

Estratégicas de Negocios, según la tasa de crecimiento del mercado, el cual

sirve de indicador de atract¡vo del m¡smo. y la participación relat¡va o cuota

de mercado que se util¡za como indicador de la competitividad.

Se conforma de esta manera una tabla de doble entrada. donde se

establece por cada eje una linea de demarcación que da lugar a una rejilla

de cuatro cuadrantes.

La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical es

usada para medir el aumento del volumen de ventas de la unidad de

negocios en análisis. El crecimrento se mide en alto y bajo.

En el e¡e horizonta¡ se mide la cuota de mercado relativa. Se pueden

identificar de esta manera cuatro grupos de productos -- mercados

respecto de los cuales se puede formular un diagnóstico que permite

diagramar una estrategia de accrón

2.7.1 Estrellas

Se trata de UEN (Unidades Estratégicas de Negocios) de gran

crecrmiento y alta partic¡pación. Son productos que requ¡eren gran atención

porque debe financiarse el alto ritmo de crecim¡ento que tienen. Con el

tiempo su crecimiento se irá reduciendo y se convert¡rá en vacas

generadoras de mayores efectivos.

2.7.2 Vacas de dinero

Son UEN que tienen una pos¡ción pr¡vilegiada por su participación

(productos líderes) en un mercado de bajo crec¡miento. Los requerimientos

de fondos seguramente serán balos, asi como la generac¡ón de recursos es
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alta. Son los negocios de hoy que dan la rentabilidad del presente y permiten

financ¡ar los productos con signos de ¡nterrogac¡ón. La mayoría de estos

productos o negocios corren el r¡esgo de pasar a la etapa "perro" si no se

actúa debidamente.

2.7.3 Perros

Estos negocios tienen una baja participación relativa, en un mercado de

bajo crecimiento. Su rentab¡lidad es muy baja aunque los fondos requeridos

para su mantenimiento tamb¡én son muy bajos.

2.7.4 Dilemas

Son productos que tienen una baja participación en mercados con tasas

altas de crecimiento. Por lo general se trata de productos nuevos que

requieren gran cantidad de recursos para mantener su participación,

recursos que deberán ser generados por otras uEN.

Como su nombre lo indica, son d¡lemas por cuanto pueden llegar a

cualquier dest¡no. éxito o fracaso.

Figura 2.2 Matr¡z Boston Consulting Group

Elaborado por: Las autoras

La creación del Complejo Vacacional que se plantea se encuentra en el

cuadrante signo de interrogación debido a que ex¡ste un alto crec¡m¡ento del
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mercado en este sector y una ba.¡a partic¡pac¡ón, sin embargo hay que

considerar que si se llevará a cabo este proyecto se constituiría en el primer

complejo vacac¡onal del Cantón Playas, el cual mediante estrateg¡as de

market¡ng y servicio podría llegar a ser una estrella.

2.8MODELO DE IMPLICACIÓN DE FOOTE, CONE Y BELDING

La matr¡z FCB puede analizar el comportamrento de elección de compra

de los consumidores, al momento de optar por el uso de un compleJo

vacacional.

.l Modo lntelectual: Aquí los consum¡dores se basan en la razón, la

lógica y los hechos.

.l Modo Emocional: Los consumidores se basan en emociones,

sentido e intuición.

* lmplicación Déb¡l: Representa una decisión fácil de compra en los

consumidores.

t lmplicación Fuerte: Representa una decis¡ón compl¡cada de compra

en los consum¡dores.

Figura 2.3 Matriz ¡mpl¡cac¡ón de Foote, Cone y Belding

lclDaaqr-riD

Elaborado por: Las autoras
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Este modelo es de gran utilidad para estructurar la información recogida

sobre los comportam¡entos de respuesta, para identificar el pos¡cionamiento

de una marca o una empresa en un grupo de compradores y para def¡n¡r

consecuenlemente las estrategias adecuadas que se deben adoptar.

Para el complejo vacacional hemos analizado las principales motivaciones

de los visitantes, lo hemos ubicado en el cuadrante 2, debido a que nuestro

servicio apela a los sentidos y emociones de los turistas a través de la

obtención de satisfacc¡ón y grandes placeres.

2.9 MACRO SEGMENTACIÓN

La Macro-Segmentación del mercado permitirá identiflcar el mercado

objetivo al que va a estar orientado este proyecto. Para esto se ut¡liza la

matriz de segmentac¡ón, la misma que considera las funciones; los

compradores y la tecnologia que utilizará el Complejo Vacac¡onal, para

definir el macrosegmento al cual el proyecto se va a dirigir.

Figura 2.4 Matriz de segmentac¡ón

--/

Elaborado por: Las autoras
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2.1 O MICRO SEGMENTACIÓN

Una vez analizadas Ias var¡ables se dec¡d¡ó realizar tres tipos de

segmentación a saber:

Segmentación Demográfica y Factores Socioeconómicos

,. Edad. Cualquier edad

. Sexo. Masculino - Femenino

- Clase Social. Media y Media alta

Segmentación Geográfica

, Variable geográfica: Provincia del Guayas --- Cantón Playas

i Segmentac¡ón Psicográfica: Personas que disfrutan de los

Complejos Vacacionales como un medio de distracción y de relax.

2.11 FUERZAS DE PORTER

El modelo propuesto por Michael Porter consiste en identificar las fuerzas

que determ¡nen la intensidad de la competencia que se tiene en un

segmento, de esta forma permite desarrollar una venta.la competitiva ante

los rivales.
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Figura 2.5 Modelo de /as 5 fuerzas de Po¡ler

i
$

ih-

É

Apertun de nuevos

comdeps vacaoonales en

Playas

l,layonstas y rnnonstas

Olros comfl eps vauoonales

ubrcados en otros deslinos

cerca¡os a los dierdes

Población

Econónicamente Acliva.

Segmenlo dase medra y

medra alta

Elaborado por: las autoras

2.11.1 Competencia

La competencia de este proyecto está conformada por todos los hoteles,

hostales, hosterías, residenciales y complejos turísticos con sede en la

provincia del Guayas, a pesar de aquello nos beneficia el hecho de ser el

primer complejo vacacional del cantón Playas gracias a ello no tenemos una

competencia directa, sin embargo no debemos olvidar que existen atractivos

turísticos alrededor de la provincia, e incluso la cercanía de la provincia de

Sta. Elena que cuenta también con balnearios muy populares y con una

demanda excepcional.

11
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2.'l'|..'1.1 Estrategias que apl¡ca la com petenc¡a

/ Diferenciación: en la ubicación, la decoración. el n¡vel de

calidad, el trato con el cliente, el prec¡o, los servicios externos. las

instalaciones, el entorno del hotel.

/ Precios flexibles o variables, uno para clientes antiguos, oüo

para clientes nuevos, otro de acuerdo a la temporada alta o baja.

2.1 1.2 Glientes

Los v¡ajeros relac¡onados con el turismo se denominan visitantes. El

término 'visitante" es el concepto básico para el conjunto del sistema de

estadística de turismo y los visitantes pueden clasificarse en:

2.11.2.1 lnternacionales

Es toda persona que viaja por un per¡odo no super¡or a doce meses, a un

país distinto de aquel en el que tiene su residencia hab¡tual, y el motivo

princ¡pal de la v¡sita no es el de ejercer una activrdad económica remunerada

en el país v¡sitado. Estos ¡ncluyen los turistas (visitantes que pernoctan) y los

visitantes del día (excursionistas).

2.1 1.2.2 Visitantes lnternos

Es toda persona que res¡de en un país y que via.ia, por un tiempo no

superior a doce meses, a un lugar dentro del pais, pero distinto al de su

entorno habitual, y cuyo motivo pr¡nc¡pal de la visita no es el de ejercer una

actividad económ¡ca remunerada en el lugar visitado. Estos ¡ncluyen los

turistas (vis¡tantes que pernoctan) y los visitantes del día (excursion¡stas).
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OESTINO PRINCIPAL DEL VIAJE

VISITAS/perso

nas

SALINAS

ATACAMES 59350

58695

55424

MANTA

GUAYAQUIL

s0068QUITO

SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 36638

CUENCA 31898

GENERAL VILLAMIL(PLAYAS) 31345

AMBATO 30216

ESI\¡ERALDAS 28319

Tabla 2.15 Estimación de desplazamiento - turismo ¡nterno

(Periodo Jul¡o - Septiembre de 2008)

TONSU PA

Fuente: Ministerio de turismo

Según datos del Ministerio de Turismo hasta el año 2008 las personas

que visitaron el Cantón Playas aproximadamente fueron de 31345, por lo

que estimamos que esta cant¡dad hasta el año 201 t ha s¡do mayor.

2.11.3 Proveedores

La empresa gestionará sus servic¡os con la colaboración de los sigu¡entes

proveedores que suministrarán los recursos que la empresa necesita para

brindar un excelente servicio de calidad.

; Articulos de aseo, afimentación y bebida.

/, Servicios de internet, televisión por cable

- Seguridad privada

Los proveedores del complejo vacacional serán escogidos por su cal¡dad,

precio, s¡stemas de entregas y politicas de pago, ya que es ind¡spensable

lograr una operación adecuada de la empresa.
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2.1 1.4 Productos Sustitutos

Los productos sustitutos del complejo vacacional son principalmente otras

instalaciones que ofrecen los mismos servicios, pero ubicados en lugares

cercanos al cantón o las ciudades de donde prov¡enen la mayoría de

turistas.

No existen ofertas de este t¡po en Gral. Villamil sin embargo existen

Hosterías, hoteles y demás atractivos turísticos como Puerto El Morro, las

playas de puerto Engabao, playa Varadero en Data de Posorja.

2.12 MARKETING MIX: 4 P'S

Con el ob¡etivo de producir la respuesta deseada en el mercado meta, la

empresa ha decid¡do combinar de la sigu¡ente manera las herram¡entas

tácticas del marketing controlables conocidas como las 4 P'S:

; Producto

z Precio
'. Plaza

,. Promoción

2.12.1 Producto

Nuestra oferta es br¡ndar cal¡dad en el servicio como Complejo

Vacacional, y asi diferenciarnos de la competencia, esto será respaldado por

las instalaciones físicas con las que contaría el proyecto, personal

capacitado, material de comunicación y promoción. El Complejo Vacac¡onal

tamb¡én brindará confort para el descanso, la relajación, el contacto con la

naturaleza y la convivencia familiar.
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En lo que respecta al personal, todos serán capac¡tados en sus

respectivas áreas para que puedan brindar un servic¡o ráp¡do, cortés y

siempre con una atenc¡ón personalizada a los clientes.

Los servicios adicionales que se implementarán para asegurar cal¡dad a

los clientes serán:

/ Atención de que.las, reclamos y observaciones de los clientes.

/ Sistemas de control del desempeño de los empleados.

/ S¡stemas para vigilar y me¡orar el desempeño de los servrcios

del complejo, y otros s¡stemas para el control de la calidad.

2.12.2P¡ecio

Se espera satisfacer las necesidades del segmento objetivo que busca

principalmente calidad con un costo medio para ellos, pero guardando una

relación costo- beneficio que lo compense.

Según la investigación de mercado el 64.29% los encuestados prefirieron

un precio promedio entre $2.50 y $3.50 por lo tanto estableceremos un

precio general de ingreso al complejo vacacional de $3 para mayor

satisfacción de los clientes.

Sin embargo como parte de la estrategia de precios consideraremos

hacer descuentos por pago adelantado de la estadia y descuentos según la

cantidad de personas que ¡ngresen en grupos como por ejemplo estudiantes.

2.12.3 Promoción - Public¡dad

La publ¡cidad, es el principal método que utilizaremos para difundir las

bondades del balneario, y para realizar esta nos plantearemos como objetivo

pr¡mordial el dar a conocer la nueva forma de diversión y a su vez tratar de



convencer e incl¡nar a los usuar¡os demandantes para que ut¡licen las

instalaciones del Complejo Vacacional.

Para promocionar el complejo vacacional se d¡stribu¡rá trípt¡cos, se dará a

conocer por medios de comunicación; como la televisión y radio local,

además por medio del internet a través de una página web y redes soc¡ales.

Las estrategias publicitarias se enfocarán pr¡nc¡palmente en dar a conocer

la apertura del nuevo complejo vacacional, dirigiéndose hacia el grupo

obietivo que son los turistas que provienen de otras ciudades y pobladores

del cantón Gral. Villamil Playas. Además se contratará a rmpulsadoras

(chicas) que promocionen el servicio el día de la inaugurac¡ón.

Estrategia Publicitaria permanente: se basará en promoción por medio de

afiches, vallas, trípticos tanto en Playas como en la c¡udad de Guayaqu¡|.

2.12.3.1 Formas pos¡bles de est¡mular el interés

rL Hacer énfasis en la seguridad y en la atención de calidad que le

br¡ndara el Complejo Vacacional.

{ lntroducción con paquetes promocionales que incluya un regalo

sorpresa como ¡ncentivo para el consumidor.

+ lmpulsadoras para que den realce al evento de inauguración y

puedan adm¡rar el diseño de la nueva inversión en el balneario Gral.

Villam¡l Playas.

.l Posicionar la imagen del serv¡cio en la mente de los consumidores.

{ La ¡nfraestructura del Complejo Vacacional será novedosa y con

colores llamativos vamos a caraclerizar el servicio con un color verde

y café para dar énfasis a lo ecológico.
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2.12.3.2 Logotipo

Figura 2.6 Logotipo del complejo vacacional

Elaborado por: Las a utoras

2.12.3.3 Eslogan

"Vivi en do un a ex peri enc ¡ a ¡nolv i d abl e"

Este eslogan será utilizado en las diferentes campañas publicitarias que

se efectuarán para promoc¡onar el complejo vacacional.

2.12.4 Plaza

Para nuestro complejo vacacional ubicado en Gral. Villamil se aplicará EL

MARKETING DIRECTO, lo que implica que haremos uso de los canales de

dislribución para llegar a nuestros clientes, como estamos ofreciendo un

servicio y no un producto mantendremos una relación directa con los

clientes.

Las estrategias de distribución son las siguientes

i lnstalación de rótulos y señales adecuadas.

/ Negociar alianzas estratégicas con proveedores.

i Establecer un nuevo canal de ventas a través de la página web
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2.13 ESTUDIO TECNICO

2.'13.1 Localización

El complejo vacacional estará ubicado en el cantón Gral. Villam¡l Playas a

una hora de la ciudad de Guayaquil en un lugar idóneo y estratég¡co para los

que disfrutan del sol, el mar y la arena, complementada con la comodidad de

los serv¡cios y estructura que tendrá el proyecto.

Específicamente estará ubicado en el Km 1 de la vía a Data de V¡llam¡|,

en la Aven¡da Jaime Roldos Aguilera.

Figura 2.7 Mapa del cantón Gral. V¡llamil Playas

Fuente: http.//maps. goog le. com. ec
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Figura 2.8 Ubicación del complejo vacacional

Fuente: http://maps. goog le. com. ec

El sitio escogido reúne todas las características y requerimientos

necesarios para la instalación del complejo vacaoonal, entre los que se

puede mencionar:

/ Acceso directo de la infraestructura a la playa,

,/ El área representa una zona turística ventajosa debido a sus

bondades, lo cual permitrrá desarrollar estrategias de marketing

publicitario para exponerlas.

/ El emplazamiento en este sitio estratégico permitirá el crecimiento

rápido del negoc¡o.

2.13.2 Tamaño del proyecto

El complejo vacacional se desarrollará en un área de 3200 metros

cuadrados de superficie que facilitará el estacionamiento de vehiculos y la

construcc¡ón de instalaciones que permitan brindar a los usuar¡os del
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servicio; las comodidades necesarias para satisfacer las aspiraciones

individuales y de grupo.

Tabla 2.16 Áreas del proyecto

Secciones

Hotel

Restaurante

Piscina

Servicio

Mantenim¡ento

Parqueadero

Canchas

Areas verdes (Recreación y juegos)

TOTAL

Metros

cuadrados

400

50

10

25

30

800

365

1520

3200

Elaborado por: Las autoras
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Grafico 2.15 Plano del terreno
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Elaborado por: las autoras
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Figura 2.9 Planos del Hotel (Hospedaje del Complejo Vacacional)
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Elaborado por: Arq. Carlos Yagual
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Figura 2.10 Habitaciones Piso alto
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Elaborado por: Arq. Carlos Yagual
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Figura 2.11 Habitac¡ones segundo piso alto
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2.'13.3 Necesidades de Act¡vos

A continuación se detallan los equipos y suministros necesarios para la

correcta prestac¡ón del servic¡o, los cuales nos servirán para el análisis de

los costos en el siguiente capítulo.

Tabla ?.17 Equipo de Alojamiento

Elaborado por: las autoras

40
30
30

47

41

15

18

17

19

Camas

Colchones 1 plaza

Colchones 2 plaza

Juegos de sabanas 1 plaza

Juegos de sabanas 2 plazas

Toallas

Cobijas
Almohadas
Veladores
lámparas
aire acondicionado
Televisores
Total

120

75

160

15

20

10

4
50

20
155

570

5640

2025

3200

600
600
210

470
1M
750
360
tbJS
10830

?7484



b

b

J
1

2

1

sillas giratorias

mesas para computador
Sillón sala de espera
Archivadores

Caja reg¡stradora

materiales de oflcina

4800

114
135

190

380

200

Total 6719

16 Teléfonos

escritorios metál¡cos

l5
110

240

660

800

38

135

95

380

Tabla 2.18 Muebles y equipos de oficina

Elaborado por: las autoras

Tabla 2.19 Muebles y enseres de restaurante y cocina

Elaborado por: las autoras

2

2

1

1

1

7

I
2

15
global

1200

800
150

40

25
180
215

5b

5
,t tao

2400

1600

150

40

1260
1720

192
-7E

1528

Cocinas industriales

Refrigeradoras
M¡croondas

Sanduchera

Batidora
Mesa 4 pers con s¡llas

Mesa 6 pers con sillas

Docenas de sillas plást¡cas

Basureros
Utensilios de cocina y
restaurante
TOTAL 8990

a(:¡

Cant¡dad Descripc¡ón Valor Total
Unitario



2

5

¿

2

1

1

'l

Redes para vóley

Pelotas

Aros de básquetbol

Arcos de fútbol

Columpio
Resbaladera
Sube y baja

Total

15

15

40

80

244
185

210

30

80

r60

244
r aE

210

984

Tabla 2.20 Equipos de recreación

Elaborado por: las autoras

Tabla 2.21 Suministro de limpieza y manten¡m¡ento

Elaborado por: las autoras

Tabla 2.22 Equipos de computación

Elaborado por: Ias autoras

t

4
b

1

'15

b

Escoba
Desinfectante
Detergente
Trapeador
Jabón líquido
Paquete Papel Higiénico
Total

|'

5

4

4,5
1,75
4,75

4E

20
24

4,5
,A )q

28,5
'1 18,25

3

1

1

Computadoras Clon lntel PIV
lmpresora Matricial Lx
lmpresora Láser Samsung
Total

670
210
160

4,5

2010
210
160

2380

q0



CAPITULO III

ESTUDIO FINANCIERO

3.1 ANTECEDENTES

El siguiente capítulo tiene como objet¡vo, ordenar y s¡stematizar la

información de carácter financiero que se proporciona en los capítulos

anteriores como es el Estudio Técnico y de Mercado y elaborar tablas y

gráficos analiticos que nos sirvan para determinar si el proyecto es factible.

Dentro de la ¡nformación necesaria para elaborar el Estudio Financiero se

debe evaluar los siguientes factores: inversiones, ingresos, egresos,

financiamiento, proyección de ventas; evaluando de esta manera los

antecedentes para determinar la rentabilidad del proyecto.

3.2 ESTIMACIÓN DE GASTOS

3.2.1 Elementos Bás¡cos

El complejo vacacional para poder ofrecer un servicio de calidad a sus

cl¡entes tendrá que incunir en diferentes costos y gastos.



Para poder determinar los diferentes tipos de costos se tendrán los

siguientes supuestos:

. El complejo vacacional tendrá una demanda mensual de 11146

personas y anual de 133756 personas.

. La demanda se incrementara en un 3%.

. Un precio de 3 dólares por persona.

¡ El comple.io vacacional tiene una capacidad máxima de 200 personas,

como también la parte de hospedaje t¡ene una capacidad de 47

personas y de restaurant 76 personas.

La mayor parte de las inversiones del proyecto se concretan en aguellas

que se deben realizar antes del ¡nic¡o de la operación como en equipos y

adicionalmente cap¡tal de trabajo. A continuación se expondrá los diferentes

tipos de inversión que deben ser incluidos en la elaboración y evaluación de

los flujos de caia.

Los gastos de constitución los hemos definido como gastos operativos, en

el cual hemos indiv¡dualizado lo siguiente.

Constituir la entidad. se debe real¡zar una solicitud con los nombres

de los socios, el capital y nombre de la entidad, y además realizar un

depósito en la cuenta de Superintendencia de Compañías.

Obtener el RUC: llenar un formulario con los datos de la empresa y

solicitar al SRI el Registro Único del Contribuyente.

Poder obtener un permiso de funcionamiento en el municipio del

cantón.

Pagos a abogados, notarios y demás, por los trám¡tes de los

documentos antes mencionados.

q:



Gastos de ventas

Los gastos de ventas representan los costos en los que se ha incurrido

por promoción de los productos, tales como publicidad e impresión de

volantes o trípticos publicitarios, hemos incluido dentro de estos los gastos

de sumin¡stros.

Tabla 3.1 Gaslos de venlas

Elaborado por: las autoras

Gastos de servicios básicos

Adicionalmente se consrderaron los gastos mensuales para el pago de los

servicios de agua potable, energia eléctr¡ca y teléfono.

Tabla 3.2 Gasfos de Servicios Básicos

Elaborado por: Las a u toras

Gastos de Suministros

Gastos de Publ¡cidad

Creación pagina web
Total

s 1.419,00

s 10.920,00

S 7oo,oo

s 13.039,00s 1.028,25

S 118,25

S 91o,oo

CONCEPTO

Agua

Luz

Teléfono

Ca ble

lnternet

TOTAL

MENSUAL

500

1100

250

100

100

2050

ANUAL

6000

13200

3000

1200

1200

24600

9,1

Descripción Mensual Anual

Gastos de Servic¡os Bás¡cos



Gastos Adm¡nistrativos

Para los gastos admin¡stratrvos se cons¡deran los sueldos de Ios

empleados de la empresa, incluyendo los beneficios de ley.

Tabla 3.3 Gastos admin¡sfrafivos

N' de empleados Gasto mensual Gasto Anual

18 empleados 101 38,78

3.3 INVERSIONES DEL PROYECTO

Nuestras inversiones se basarán primero que todo en la compra del

terreno y construcción del Complejo Vacacional para luego continuar con la

compra de ciertos act¡vos fijos como computadoras, muebles y equipos de

oficina, equipos de hospedaje, equipo de recreación entre otros bienes

cuyos valores se muestran a cont¡nuación:

Tabla 3.4 lnversión lnicial

121 665,30

CONSTRUCCIÓN DE PLANTA FÍSICA S

COSTO DELTERRENO S

EQUIPOS DE HOSPEDAJE S

MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA S

MUEBLES Y ENSERES DE RESTAURANTE Y
COCINA S

EOUIPO DE RECREACIÓN
SUMINISTROS DE LIMPIEZA Y
MANTENIMIENTO
EOUIPO DE COMPUTACIÓN
GASTOS DE CONSTITUCIÓN

8.990,00

Ss84,oo

5 3 71.93s,90
s62370,65

141.300,00
120.000,00

27 .484,00

6.719,00

CAPITAL DE TRABAJO
TOTAL

s118,2 s

52380
s1s90

Elaborado por: las autoras
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3.3.1 Gapital de Trabajo: Método del déficit acumulado máximo

Además de la inversión de la organizac¡ón, es de vital importancia calcular

la rnversión que se necesita para financiar los desfases de caja que puedan

presentarse durante el desempeño del proyecto. Este rubro corresponde al

capital de trabajo.

Existen tres modelos para calcular el monto para invertir en capital de

traba¡o: el contable, el del periodo de desfase y el del déflcit acumulado

máximo.

El Método de Déficit Acumulado Máx¡mo por ser el más exacto de los tres

disponibles para calcular la ¡nvers¡ón en capital de trabajo, este método

determina el máximo déf¡cit que se produce de la diferencia entre los

ingresos del proyecto y los costos en los que se debe ¡ncurrir.

El saldo mensual resulta de las diferencias entre los ingresos y egresos

mensuales pronosticados y el saldo acumulado resulta de la suma de los

saldos mensuales anteriores

Para el funcionamiento adecuado de todas las instalaciones y desempeño

operativo correcto del complelo Vacacional se neces¡ta un capital de trabajo

de $ 62370,65.

Tabla 3.5 Capital de Trabajo

lngresos

EBresos

Saldo mensual

Saldo Acumulado

67357,27 66791,27 67357,21

61528,96 61528,96 61528,96

5828,25 5264.,25 5828,25

5828,25 11092,49 t6920,74

16792,30 16839,30

32973,82 32913,82
-16121,52 -7@74,52

799,22 -75275,30

L6792,30

32913,82
-16121,52

-31396,82

95

Descr¡pr¡on Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio



45466,11 45466,11

49729 ,O1 49129 ,O7

-3662,9s -3562,9s

-3s0s9,78 -38722,73

45339,21 38730,39

49729,07 453L3,72

-3789,85 -6583,32

-425t?,58 -49095,90

38622,29 38730,39

453L3,7? 45313,72

-6691,42 -6583,32

-55787,33 -52370,55

Elaborado por: las autoras

Finalmente, la inversión inicial del presente proyecto corresponderá a un

monto de S 309565.25 dólares

3.5 PROYECCTÓX Oe r¡,¡ORESOS

Para poder determinar la demanda que as¡stirá a nuestro complejo

vacac¡onal se tomaron en cuenta los siguientes factores:

i Población total del Cantón Gral. Villamil Playas 41935 habitantes.

; Estimación de población económicamente activa 2010.

; Tasa de crec¡miento anual de población de General Villamil Playas

que es del 3%.

; Cantidad de turistas que llegan en fines de semana y feriados.

; Porcentaje de aceptación del proyecto que es 85%.

3.5.1 lngresos por serv¡c¡os

Para la estimación de rngresos del Complejo Vacacional, se han

clasificado en 3 secciones.

- lngresos por hospedaje

i lngresos por restaurante

i lngresos por entradas

9ó

Jullo Arosto Septlembrc Octubre Novlembre D¡ciembre



Tabla 3.6 /ngresos por hospedaje

Elaborado por: las autoras

lngresos por restaurante

Si tomamos en cuenta el número de personas por las horas trabajadas, y

con un promedio de ocupación de cada mesa de 1.5 horas por persona, y

multiplicado por el valor de ganancia de cada producto, tenemos que los

ingresos por restaurante son bastantes elevados.

Tabla 3.7 /ngresos por restaurante

Capacidad
Precio

47 personas

sl0

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Jun¡o

Julio

ABosto

Sept¡embre

Octubre

Noviembre

D¡ciembre

31

31

30

31

30

31

31

30

31

30

31

47

47

47

41

47

47

47

47

47

47

47

47

1451

1316

7457

1410

t457
1410

t457

1457

1410

L457

1410

t457

14570

13160

t4570
14100

14570

14100

145 70

14570

14100

L4570

14100

14570

4004

40%

400/0

L0%

t00a

t0%

27%

270Á

27vo

23%

23%

2304

s828

5264

5828

1410

7457

1410

3933,9

39f3,9
3807

3351,1

3243

3351,1

Capacidad
Horas de atención
Duración

76 personas
$10

I .50 c/persona

Desayunos

Almuerzos

platos a la carta

Bebidas

50%

40%

40%

50%

1

2

2,8

0,5

6,3

1

3

4,2

0,5

8,7

228 114

855 1026

2872,8 2010,96

57 28,5

2

2,5

5

1

15

114

342

478,8

57

991,8

Diarios

Mensual

4012,8 3179,46

120384 95383,8

t)7

Mes Dias Capacidad Total pers x mes Total mens S % otupac ion Totalocup

Producto %deBananc¡a PVP Gananc¡a Costo Capacid max Costos



% Ocupac¡on

Total ocup

4trA 40% 40% lOoA 70% 7004

48153,6 48153,6 48153,6 12038,4 12038,4 12038,4

27% 2704

32s03,68 32503,68

27% 23%

32s03,68 27688,32 27688,32

230A

27688,32

Elaborado por: las autoras

Tabla 3.8 /ngresos por entradas

% ASISTENC|A 40% 40% 40% 70% l00a L0%

Total ln8resos x entradas 13375,61 13375,61 13375,67 3343,90 3343,90 3343,90

Elaborado por: las autoras

3.5.2 Valor de desecho del Proyecto

El valor de desecho es un beneflcio que el inversionista debe cons¡derar

en el flujo neto de caja anual.

El método ut¡lizado para el cálculo del valor de desecho es el método

contable.

Consiste que el valor contable o valor en libros corresponde al valor de

adquisición de cada activo menos la depreciación que tenga acumulada a Ia

Precios:
Demanda estimada

$3
I I l,16 personas

27% 27%

9028,s3 9028,53

27%

9028,53

23%

7690,97

230A

7690,97

23%

7690,97

q8

JunioAbrilFetEnero ,o)rero Matto Ma

Jul¡o Agosto Sept¡embre Octubre Nov¡embre Diciembre

l ulio Arosto Sept¡embre Octubre Nov¡embre oic¡embre

Enero Febrero Marzo Abril ro Jun¡oM



fecha de su cálculo. En este caso se hará un valor de desecho para el final

de 10 años.

Tabla 3.9 Valor de desecho

Elaborado por: las autoras

3.6 TASA OE DESCUENTO

3.6.1 Cálculo de la tasa de descuento (TMAR)

La TMAR es la tasa mín¡ma aceptable de rendimiento o tasa de

descuento que se hace referencia con la tasa máxtma esperada de un

banco, y la cual será útil para realizar el VAN y la TlR.

La tasa calculada en la TIR se compara con la TMAR ex¡g¡da por los

inversionistas.

TIR > TMAR Se acepta el proyecto

TIR < TMAR Se rechaza el proyecto

s 141.300,00s 7.06s,00 s 70.6s0,00 570.6s0,00EDIFICIO s 141.300,00

5 1.650,9ss 20.21s,00

5 6139,00 5 s21,82

16.509,50

5 5.218,1s 5 920,8s 5 s.218,15

s 16, s09,s0 S 3.7os,so 5
EQUIPO OE

HOSPEDAJE

M UEBLES Y EQUIPOS

DE OFICINA

s 6.823,7 3 s 1.310,9s 5 6.823,73S 949,93
MUEBLES Y ENSERES

DE RESTAURANTE Y

COCINA
5 8.134,68

s 6.760,30 s 3.s42,10 s 8.241,925 10.302,41 5 2.747,37
EQUIPO DE

COMPUTO

S 147,60s 147,50

VALOR DE

DESECHO
580.277 ,O0

S 836,40EQUIPOS DE

RECREACION

DEPRECIACIÓN
s 13.018,64

S 836,40S 83,64

99

Costo total i Depr. Anual lDepr. Acum.
Valor en

Libros
Valor de

reinversion



Para el presente proyecto se obtuvo como resultado una TIR del 65,56%

y comparando con la TMAR de 20,04o/o nos perm¡te conclu¡r que el proyecto

es económicamente rentable.

Para encontrar el valor de la TMAR hemos primero investigado el beta de

la ¡ndustria al cual nuestra empresa pertenecería, lo hemos apalancado de

acuerdo a nuestro rat¡o pasivo/patr¡monio, otro de los componentes es el

Índice de riesgo país tomado del banco central del Ecuador el cual es la

compensación al riesgo que se corre por la ¡nversión. Y mediante el método

de CAPM (CAPITAL ASSET PRICING MODEL) obtenemos el siguiente

resultado.

Tabla 3.10 TMAR

Re = rf+ b (rm - rf )+Rp

zo,u% |

8,77%

2,180A

7r,l7.a

1,10

Tasa F¡scal 23%

Elaborado por: las autoras

Donde:

Re= Rentab¡lidad exigida

Rf= Tasa libre de r¡esgo

Rm= Rendimiento promedio del mercado

Rp= Riesgo país del Ecuador

Re

Rd

Rf

Rm

Beta

PaísRiesgo 7,91%

l0(l



3.7 FLUJO DE CAJA

Para la realización de este proyecto se necesita una ¡nversión de

$309565,25 de los cuales el 30% son recursos propios y el 70% se ¡ealizará

un préstamo a una tasa de8,17% en el Banco Central.

INVERSION TOTAT

CAPITAL PROPIO

PRÉsrAMo

TASA

s 309.s65,2s

s 92.869,s8

I 216.59s,68

8.17%

Tabla 3.11 Amortización del préstamo

Elaborado por. las autoras

Para el presente proyecto se realizó un flujo de caja proyectado a 10

años, cuyos ¡ngresos incrementan anualmente a una tasa del 8,45% (Tasa

de Crecimiento Poblacional+ lnflación).

0 216695,675

1 s 201.857,61

2 5185.807,27
3 s 158.44s,62

4 5 r.49.665,53

5 s 129.351,09

6 5107.376,98
7 5 83.ñ7s7
8 s 57.896,21

9 s 30.084,22

10 s 0,00

s 14.838,07

516.0s0,34

s 17.361,6s

s 18.780,10

s 20.314,43

5 27.914,t2

s 23.769,40

5 ?5.7tL,37

5 27.811,98

5 30.084,22

17704,0356

16491,7666

15180,454

13762,0073

12227,6734

10567,9845

8772,69893

6830,73857

4730,120@

2457,88099

32.542,rO

32.542,10

32.542,10

32.v2,10
32.542,10

32.542,10

32.542,10

32.542,10

32.542.10

32.542,10

S

5

5

s

s

)
s

s
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3.7.1 Valor Actual Neto (VAN)

Es un procedimiento por el cual podemos calcular el valor presente de un

determinado número de flujos de efectivo generados por una inversión.

La metodología es descontar al momento actual mediante una tasa todos

los valores del flujo neto del proyecto, a tal valor se debe restar la inversión

inicial y el resultado es el valor actual neto del proyecto.

Si el VAN es mayor a cero entonces el proyecto es rentable, considerando

el valor m ínimo de rendimiento para la tnversión.

El VAN de nuestro proyecto es de $429403,60 lo que nos indica que es

rentable real¡zarlo.

3.7.2 Tasa lnterna de Retorno

La TIR (TASA INTERNA DE RETORNO) es aquella tasa que hace que el

valor actual neto sea ¡gual a cero, a través del método de la TIR se obt¡ene

la viabilidad del proyecto una vez que se la compara con la Tasa Mín¡ma

atractiva de retorno (TMAR).

Para el presente proyecto se obtuvo una TIR del 65,56 %, lo que nos

indica que es rentable llevar a cabo la inversión ya que comparándola con la

TMAR esta es menor que la TlR.

3.7.3 Payback

Payback es un método para poder evaluar económicamente un proyecto

es el PAYBACK o periodo de recuperación. El cual cons¡ste en calcular el

número de años necesarios para recuperar la invers¡ón realizada al inicio del

proyecto.

l0-.1



Flujo de Efe.t¡vo
Flujo de Efe.t. Oesc

Flujo de Efect¡vo
Desctdo Aaumumulado

5130.974,70
s 63.080,91

s 36.673,32 5 99.7s4;3

S 98.534,00
S 68.381,94

S 112.091,48

S 64.804,55
70.495,37

58.727,05

96.513,17) s(28.131,23

5 (1s5.240,22) S

s (1ss.240.22) s

s (1ss.240,22) s

Tabla 3.13 Payback

Elaborado por: las autoras

3.8 ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD

El análisis de sensibil¡dad permite determinar las variaciones que tendria

el Proyecto, ante cambios en las variables que han s¡do utilizadas para llevar

a cabo la evaluación del mismo.

El análisis de sensibilidad es un término muy utilizado la hora de tomar

decisiones de inversrón, que consiste en calcular los nuevos flujos de cala y

el VAN . al cambiar una variable (en nuestro proyecto los ingresos, los

costos) de este modo teniendo los nuevos flujos de ca.ia y el

nuevo VAN podremos calcular o mejorar nuestras estimaciones sobre el

proyecto que vamos a comenzar en el caso de que esas variables

cambiasen o existiesen errores iniciales de apreciaciÓn por nuestra parte en

los datos obtenidos inic¡almente.

s 741.904,L2

s 59.342,85

$ 1S9.097,08

s 190.669,2s

s 53.091,39

s 268.0r5,72

s 167.024,60

s 55.827,2s

s 214.924,33

s 214.024,52

5 49.645,04

s 117.661,7s

s 237.132,80

5 45.823,72

s 363.485,47

s 409.476,11

s 65.918,11

5 429.403,60

I 0.t

PAYBAf,K 2 3 4

5 6 8 9 10



TIR

5%

o%

-5%

-t0%

-t5%

.20%

-30%

s s16,986,61

s 429.403,60

s 341.820,59

s 254.237,s8

5166.654,57

s 79,071,56

-s 96.094,46

74,80%

65.55%

56.35%

47 ,t5%

31 ,94%

28,63%

9,11%

Tabla 3.14 Análisis de Escenarios respecfo a los lngresos

TMAR RESULfADOA

20,04v"

20,o4%

20,o4%

20,o{v,

20,o{vo

20,04%

20,04%

FACTIBLE

FACTIBLE

FACfIBLE

FACTIBLE

FACTIBLE

FACTIBLE

NO FACfIBtE

Elaborado por: las autoras

Tabla 3.15 Análisis de Escenarios respecto a Cosfos

A

65%

4A%

30v"

10%

5v"

0%

-5%

Elaborado por: las autoras

TIR RESULTADOfMAR

NO FACfIBLE(5 3.378,41) 79,67v. 20,o4%

ÉACT BtE76307 6,2 20,0¿%37.56%

44,57%

58.55%

62,O5%

65,56%

69,07%

20,04%

20,04%

20,04y"

20,o4yo

20,04%

FACTIBLE

FACÍIBLE

FACfIBLE

FACTIBLE

FACfIBLE

229658,05

s 362.821,75

s 395.112,67

s 429.403,60

s 462.694,s3

105

2I
s
at

z
o
É



Analisis de Escenarios respecto a lngresos

5 600.000,00

s 500.000,00

s 400.000,00

s 300.000,00

5 200.000,00

s 100.000.00

S o,oo

-s 100.000,00

-s 200.000,00

4 80% 65 56% 41 L5% 17 %

Gráfico 3.1 Análisis de escenarios respecfo a lngresos

Elaborado por: las autoras

Gráfico 3.2 Análisis de escenarios respecto a cosfos

Elaborado por: las autoras

Analisis de Escenaríos respecto a Costos
5 500.000,00

s 400.000,00

s 300.000,00

s 200.000,00

s 100.000,00

5 0,00

t9,67% 17,36% 44,57v.5a,55% 67,05% 63.56% 69,07v.

is 100.000,00)
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CONCLUSIONES

Una vez realizado los diferentes estudios relacionados a la

implementación del Complejo Vacacional "Paradise" en el cantón Playas, se

puede sacar a relucir varaas conclusiones como que la idea del proyecto es

económicamente viable, debido a la gran aceptación del mercado objetivo

interesado a concurrir a nuestras ¡nstalac¡ones.

Nuestro mercado objetivo al cual apuntamos está dir¡gido a la familia

ecuatoriana en general, pero con mayor énfasis en aquellas personas cuyas

edades se encuentren entre 23 a 35 años, deb¡do a los resultados obtenidos

en la invest¡gación de mercado.

Se estableció un precio de $3,00 por persona, no obstante estos no es la

única fuente de ingresos del negocio ya que dentro de él hay otro tipo de

ingresos los cuales corresponde la venta de comida del restaurante e

ingreso por hospedaje y otras act¡vidades recreat¡vas.

Hay mucha cercanía de Guayaquil a Gral. Villamil Playas (1 hora ) por lo

que será la meJor opción para tener un momento recreacional con amigos o

familiares.

El estudio financiero refleió la factibilidad del proyecto, ya que se estima

un VAN de $ 429403,60 y una TIR de 65,56% superior a la TMAR

correspondiente a 20,04o/o con un período de recuperaciÓn de

aproximadamente 3 años.

La construcción de un complejo vacacional en General Villamil Playas

influye considerablemente en el crecimiento turístico e impulsa el desarrollo

económico del cantón, generando fuentes de empleo, lo cual fortalecerá la

economía en su conjunto.

t01



RECOMENDAC¡ONES

Se recom¡enda tomar en consideración las temporadas climát¡cas

existentes en el año, ya que se va a presentar ciertas épocas de baja

demanda, por lo cual se deben aplicar con mayor intensidad promociones,

descuentos que hagan que esta situación meiore, para asi cubrir los costos

de operación.

Además es necesario capacitar a todo el personal, de esta manera nos

aseguramos en ofrecer un servicio de calidad para los visitantes.

Realizar publ¡cidad que se ha establecido sobretodo en los pr¡meros años

para que los ciudadanos conozcan al Comple¡o Vacacional Paradise y los

servicios que ofrece.

Que el municip¡o del cantón elabore planes de acción para lograr una

mayor afluencia de turistas tanto nacionales como internacionales de tal

manera que favorezcan el desarrollo sostenible a través del turismo

receptivo.

Es recomendable llevar a cabo los procesos de calidad necesarios para

obtener un buen serv¡c¡o que cumpla con las exrgencias de los clientes y de

esta manera se incremente la demanda estimada.
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Población Cantón Playas 41935

PEA 1990 03273
PEA 2001 0,3477

Est¡mación PEA 2010 L&27
Tasa de crec¡m¡ento anual 3%

lngreso de turistas promedio al año 143333,3333

f¡nes de semana 2011 80000

Feriados 150000

Carnaval 2012 2m000
Mercado potencial 157360

% de aceptación 85%

DEMANDA ESTIMADAANUAL 133756

Anexo 2 Est¡mac¡ón de la demanda

laH¿ 216, U Cüleel Whñ - Pt4x: Poklln lú[ Pfuri¡ ffi Hiva & ü ztw y nÉs de # y Tm
de }xiilenb, Came 1994 ¡ Nl

ConeEtt Poblxioi fñl PIAlobl

-..i:"

s:'r

_'l: _ t. i .- -:--, -_-.- -t J"' ),7

2010

GUAYAS

PLAYAS

41.935

20.693

21-242

Étcvíndas a Ca¡toncs O

lñrt
fot¡l

llul.r.3

Hombm3

2

DEMANDA ESTIMADA MENSUAI. 11¡¡rb



Anexo 3 Construcción de planta fisica

l Administración
2 Baños vestidores y duchas
3 Piscina
4 Parqueadero
5 Cerram¡ento
6 Construcción de pisos
7 Salón de evento
8 Pisos con acabados

TOTAL

42000

1s000

20000

12600

8000

12000

20@0

11700

141300

lli

ITEM AMBIENTE cosTo



Anexo 4 Estado de Situación lnicial

ACTTVOS

ACTIVG CORRIENTES

Efect ivo

Otros act¡vos corrientes
Suministros de Limp¡eza y Manten¡miento
TOTAT ACTIVO6 CORRIENTES

ACTIVOS NO CORRIENTES

Prop¡edad Planta y equipo
Terreno
Edif¡c¡o

Maqu¡nar¡as y Equ¡po
Equipo de Of¡c¡na

Equ¡po de Hospedaje
Equipo de Computación
Equipo de recreación
Muebles y Enseres de restaurant
lntang¡bles
Gastos de const¡tución
TOTAT ACTIVO6 NO CORRIENTES

TOTAT ACTIVO§

PA§IVO Y PATRIMONIO
PASIVO

Préstamo Banc¿rio
PATRIMONIO
Capital Propio
TOTAL Y PATRIMONIO

s 62.370,65

2L6695,67 5
2L6695,675

92869,515
92869,575

309565

5 62,370,6s

5 118,2s

S 62.488,90
s 118,2s

s 261.300,00

s 46.557,00

s 1.s90,00

20.000,00
41.300,00

Sr
5r
S 6,719,00
5 27 .4U,OO

5 2.380,00

S 984,00
s 8.990,00

s 1. s90,00

s 309.447,00
371935,90

{

ESTADO DE SITUACIóN INICIAL
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Anexo 7 Cálculo de la tasa de riesgo pais

FECHA VALOR

Marzo-?6-2?12 804

Marzo-23-2012 804

Marzo-22-2072 803

800l4arzo-21-2072

Marzo-20-2012 797

Marzo- 19-2 012 797

Marzo-16-2012 802

Marzo-75-2072 80 3

Ma rzo- 14-2012 800
796Ma rzo- 13 - 2012

Marzo-12-20L2 800

Marzo 09-2012 802

Ma rzo-08-2012 803
Matzo-O7-2012 805

Ma120-06-2012 808

Marzo-05-2012 789
Ma-zo-O2-2O12 79L

787M a rzo-01-2012
Febrero-29- 2012 788

Febrero-28- 2012 797

Febrero-27-2012 790

Febrero- 24- 2012 787

Febrero- 2 3- 2012

Feb rero- 2 2- 2012 786I

Febrero-21-2012 786
Febrero-20-2012 787

Febrero- 17-2012 787

Febrero- 16 - 2012 790
Febrero- 15 -2012 795
Febrero- 14 -2012 793

máximo 808
786m ln tmo

Dromed¡o 797

l17

R¡esgo país



Anexo 8 lmágenes de complejos tur¡sticos
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Anexo 9 Volantes

B I EI{V EI,{ I DOS A GEN ERAL

VILAMIL PLAYAS

Krr- r l'ía Posorja
Tetéfono: z76o35r

www f acebook mrn/Paradiseolayas

. Hosp¿dlie
o Plscl¡r
. Rcstaurent2
. Á¡eas Oeporrfras

Ho¡ario d.c atcnción.' L¡mcs o Domingo de 7-3o o.-m a oo.3o lr-¡n
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