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RESUMEN

El presente documento es un “Plan Estratégico de Marketing periodo 2019-2021,
para el Centro Turistico Santa Clara”. El trabajo inicia con un diagnéstico de la
situacién actual del Centro Turistico Santa Clara, encontrando muchas fortalezas,
que ayudaran a mitigar las debilidades del Centro y aprovechando Ilas
oportunidades, para el cual se podran contrarrestar las amenazas con la
implementacion de cada una de las estrategias seleccionadas y evaluadas en el

plan.

Con los resultados del analisis realizado con la herramienta FODA se determina las
estrategias de marketing orientadas al fortalecimiento de sus productos turisticos,
gue permita una mayor aceptacion de los productos turisticos. Las estrategias a
implementar son: Brindar atencion personalizada de calidad; Utilizacion de comercio
electronico; Diferenciacion por las caracteristicas fisicas en las instalaciones de
Santa Clara; Hacer participar al cliente en todas las fases de creacién y desarrollo

de servicios turisticos.

Luego se procede a determinar las actividades y recursos necesarios para que
puedan llevarse a cabo estas estrategias. Dado que las estrategias a implementar
requieren de unainversion se procedio a efectuar el analisis financiero, dando como

resultado que la inversion neta es de $ 109,733.52.

Mediante el analisis financiero se determiné la rentabilidad del proyecto al
obtener un valor actual neto (VAN) positivo de $177,160.09, para un periodo de
recuperacion de 1.16 afios con un beneficio de $ 1.32 por cada ddlar invertido.
Ademas, la TIR resultante 91% es mayor que la TMAR 18.25%.
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l. INTRODUCCION

En los dltimos afios la oferta turistica en el pais se ha ido incrementado y como
consecuencia de ello, existe mayor competitividad en el mercado. Uno de los
principales retos del sector turismo es mejorar paulatinamente la oferta y calidad de
los servicios, disefiar una estrategia nacional de promocion turistica y mercadeo y
la ampliacion de centros turisticos y de esta forma fortalecer el turismo como una

alternativa de desarrollo nacional.

Los consumidores ahora son mas exigentes y para satisfacer sus deseos o
necesidades surgen las MIPYMES turisticas regidas fundamentalmente por el
principio de la estrategia general, entre las cuales se encuentra el Centro Turistico
Santa Clara, que esta ubicado en el km 148 carretera el Rama en la ciudad de
Juigalpa, departamento de Chontales lugar donde se desarrolla el presente estudio.
Inicié operaciones brindando el servicio de piscina y restaurante, ahora cuenta con

el servicio de hospedaje, salon de eventos y pista extrema de motocross.

En la actualidad el Centro Turistico Santa Clara, esta presentando indices de
insatisfaccion en sus clientes este problema se inicid6 cuando surgieron nuevos
hoteles y restaurantes en la zona, sin contar con un plan de marketing actualizado
a las nuevas tendencias del turismo, ocasionando dificultad para hacer frente a las
exigencias del mercado, dado que las instalaciones no cuenta con la infraestructura
adecuada y ademas la organizacion se administra de forma empirica lo que crea
ciertos conflictos en su area de produccion, mercadeo y ventas, contabilidad

financiera y recursos humanos.

Por esta razon, el trabajo monografico tiene como proposito el disefio de un plan
estratégico de marketing que ayude a mejorar la calidad de los producto o servicios
turisticos, mediante un diagndéstico situacional utilizando la herramienta FODA, que
permita detectar sus fortalezas y debilidades, asi como sus amenazas y
oportunidades, para plantear estrategias que permitan reducir los niveles de

insatisfaccion.
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.  ANTECEDENTES

El Centro Turistico Santa Clara inicia sus operaciones con insuficiente
infraestructura de servicios, proporcionando una baja oferta en los servicios de
alimentacién y clases de actividades recreativas a desarrollar en el local. Este lugar
de diversiones se ha expandido en los Ultimos afios en lo que es su infraestructura,
porgue cada vez se van incorporando nuevos atractivos turisticos tanto para adultos
y nifios. Los terrenos donde estan ubicados son propios, obtuvieron su propia razén

social, como Centro Turistico Santa Clara, Sociedad Anénima.

Inicié con capacidad para atender a 50 visitantes al dia, brindando Unicamente
el servicio de Restaurante y Piscinas, en ese momento se contaba con terrazas,
piscinas, vestidores, bodega, pozo con su equipamiento necesario, luego se fue
creando nuevos productos turisticos con fondos propios de la MIPYME, como es el
servicio de salon de eventos, hospedaje y pista extrema de motocross. Ahora cuenta
con cinco servicios en total en la que se pueden desarrollar diversas actividades
recreativas como eventos deportivos y culturales y de esta forma formar parte del

inventario de establecimientos turisticos del departamento de Chontales.

A pesar de los cambios que se realizaron en el Centro Turistico Santa Clara hace
varios afos, esta enfrentando problemas de insatisfaccidon en los visitantes, debido
a insuficiente infraestructura de servicios adecuada por tanto no cumple las

exigencias o expectativas de sus clientes.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los ultimos seis afos el turismo en Nicaragua ha representado el principal
rubro generador de divisas del pais, superando las exportaciones de productos

tradicionales como el café, carne y mariscos (INTUR, 2006).

Segun el Comité Chontalefio de Desarrollo-CHONTALDES (2003), el sector de
turismo en el departamento de Chontales estd conformado por segmentos de
mercados (...) los cuales se regulan por politicas especificas para cada rubro y que
todos los sectores que integran el aglomerado turistico presentan indicadores que
determinan el desarrollo del departamento, asi como el nivel de vida, derecho

establecido en la Constitucion Politica de Nicaragua.

En el Plan Estratégico de Desarrollo Departamental CHONTALDES (2003, p. 16)
se menciona que las problematicas del sector turistico en la zona son la insuficiente
infraestructura de servicios, poca promociéon de atractivos, débil organizacion del
sector, falta de financiamiento, falta capacitacion al sector y baja calidad de atencion
al cliente.

Dentro de este contexto social se encuentra ubicado el Centro Turistico Santa
Clara ubicado en la Ciudad de Juigalpa, Departamento de Chontales, tiene 12 afos
de funcionamiento en el mercado, con un gran potencial turistico, brinda servicio de

alimentacion, hospedaje y distintas clases de actividades recreativas y turisticas.

Durante este tiempo, aunque el local cuenta con un gran potencial turistico, su
capacidad actual ha sido desaprovechada, lo que se refleja en que a la fecha no ha
podido proyectarse en su totalidad en el mercado de Chontales y sus alrededores,
por lo que hay poca afluencia en los dias de semana sin lograr obtener las utilidades

esperadas.

Adicionalmente no poseen estructura organizacional, se administra de forma
empirica, que genera ciertos conflictos al momento de planificar y tomar decisiones
estratégicas sobre la direccion del negocio. (A. Diaz, comunicacién personal, 16 de
Febrero del 2016).
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Segun una entrevista realizada al propietario de este Centro Turistico comento
que existen algunas dificultades en la organizacion, en sus areas de produccion,
mercadeo y ventas, contabilidad financiera y recursos humanos, que puede deberse
a la falta de recursos econdémicos. Se observa que el funcionamiento de esta
MiPyme se esta llevando de forma inadecuada, lo que impide poder desarrollar

diversas estrategias que ayuden al correcto funcionamiento del negocio.
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V.

OBJETIVOS
4.1. OBJETIVO GENERAL

e Elaborar el plan estratégico de marketing periodo 2017-2019, para el Centro

Turistico Santa Clara

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un diagnostico de la situacion actual comercialmente del Centro
Turistico Santa Clara.

2. Determinar las estrategias de marketing mediante la herramienta FODA que
permitan fortalecer la proyeccidn, aceptacion del Centro Turistico Santa
Clara.

3. Elaborar un plan de accién para la implementacion de las estrategias de
marketing.

4. Efectuar un analisis financiero para determinar la rentabilidad del Centro

Turistico Santa Clara.
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V. JUSTIFICACION

Los planes estratégicos proporcionan ventajas competitivas sostenibles a lo
largo del tiempo para cualquier organizacion empresarial, porque obliga a la
direccion de la empresa a pensar, de forma sistematica en el futuro, identifica los
cambios y desarrollos que se pueden esperar, minimiza las respuestas no
racionales a los eventos inesperados (anticipacion), los recursos disponibles se
pueden ajustar mejor a las oportunidades, que seran determinantes en el porvenir

de la empresa y en la imagen de la misma en el exterior.

El desarrollo de un plan estratégico de marketing para el Centro Turistico Santa
Clara se torna imprescindible, porque la implementacion disminuira los niveles de
insatisfaccion por los servicios turisticos de los visitantes, lograr posicionarse en el
mercado turistico local y regional, generar informaciéon que ayude a mejorar la
calidad de los servicios turisticos que se ofrecen y de esta forma llenar las

expectativas de los turistas nacionales y extranjeros que lo visiten.

De igual forma, servira para que los directivos de esta entidad conozcan las
situaciones que afectan los diferentes servicios, para el mejoramiento continuo y
logren identificar su segmento, sus clientes potenciales, la captacion de nuevos
consumidores a su vez lograr el fortalecimiento de la MIPYME con respecto a los
movimientos que realiza la competencia. Este plan es un excelente ejercicio para
trazar las lineas que marcaran el futuro de esta empresa. También su
implementacion permitira renovar la infraestructura y de esta forma brindar un

servicio idoneo.

A los trabajadores del centro proporcionara lineamientos a tomar en cuenta al

momento de realizar sus labores diarias.

Por lo tanto, se decidio realizar este estudio que tiene como finalidad disefar
estrategias para mejorar la calidad de los productos o servicios turisticos que se
ofertan a la comunidad, tomando en cuenta sus gustos y preferencias, ademas de
fortalecer el turismo en la ciudad dejando pautas para el desarrollo de futuras

investigaciones.

10
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VI. MARCO TEORICO
6.1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

El diagnéstico estratégico “se alimenta de todas las reflexiones que se hacen
entorno a las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas ue surgen dentro
y fuera de la unidad empresarial™.Lograr identificar estos factores y prepararse para
enfrentar y minimizar los efectos negativos o utilizarlos para maximizar sus efectos

es su finalidad.
6.1.1. Andlisis del Entorno (Oportunidades y Amenazas)

En concreto, “las unidades de negocio deben analizar las fuerzas del macroentorno
(demogréficas-econdémicas, naturales,  tecnoldgicas, politico-legales vy
socioculturales) y los actores del microentorno significativos (clientes, competidores,
proveedores, distribuidores e intermediarios) que influyen en su capacidad de
generar utilidades. Para ello, deben implantar un sistema de inteligencia de

marketing con el fin de estudiar las tendencias y los desarrollos del mercado.”?
6.1.1.1. Anédlisis del Entorno General

La metodologia empleada para analizar el entorno general es el Analisis PEST
gue “consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera
del control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro™ En este
analisis se definen cuatro factores clave que puede tener una gran influencia directa
sobre la evolucion del negocio las cuales son: politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos. En el estudio de estos factores claves deberemos responder a cuatro

preguntas basicas:

1 ¢Cuales son los factores que pueden tener relevancia en el sector en el

gue desarrolla su actividad mi sociedad?

!K.Dussan, s.f, Recuperado el 10 de Junio de 2016, de kdussanplaneacion.blogspot.com

2 Kotler Philip y Keller Kevin, (2006), “Direccion de Marketing”, México, Pearson Educacion, 12va
ed., p.53

3Altair Consultores, “La Elaboracion del Plan Estratégico”, Economia 3 Colecciones, p.35

11
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1 ¢ Cuales de entre estos factores relevantes tienen un impacto importante
para mi empresa?

1 ¢ Cuales de entre estos factores relevantes tienen un impacto importante
para mi empresa?

1 ¢ Qué oportunidades o desventajas genera para mi la evolucion prevista

de dichos factores?
6.1.1.2. Andlisis del Entorno Competitivo

Para Altair Consultores el Modelo de las Cinco Fuerzas, desarrollado por Porter
(1987), ha sido la herramienta analitica mas cominmente utilizada para examinar
el entorno competitivo. Describe el entorno competitivo en términos de cinco fuerzas

competitivas basicas:

1. La amenaza de nuevos entrantes (barreras de entrada).
El poder de negociacion de los clientes.
El poder de negociacion de los proveedores.

La amenaza de productos y servicios sustitutivos.

a bk~ 0D

La intensidad de la rivalidad entre competidores de un sector.

Segun Altair Consultores el analisis de estas cincos fuerzas es muy util para
comprender los factores que intervienen en el entorno industrial de su organizacion
gue permitira centrar el andlisis estratégico. Para enfocar el analisis se plantéa las

siguientes preguntas:

1 ¢Qué fuerzas del entorno competitivo son clave?

|

¢ Existen fuerzas subyacentes a las fuerzas competitivas?

|

¢ Es probable que cambien estas fuerzas? ¢ En qué sentido podrian cambiar?

|

¢, Coémo se comportan los competidores frente a estas fuerzas competitivas?
¢,Cudles son los puntos fuertes y débiles en relacion a las fuerzas que

actuan?

12
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1 ¢Como se comportan los competidores frente a estas fuerzas competitivas?
¢, Cuales son los puntos fuertes y débiles en relacion a las fuerzas que
actuan?

1 ¢Qué pueden hacer los directivos para influir en las fuerzas competitivas que
afectan a su negocio? ¢Se pueden crear barreras de entrada, aumentar el
poder sobre los proveedores o sobre los clientes, o encontrar la forma de
reducir la rivalidad entre los competidores?

1 ¢Algunas industrias son mas atractivas que otras?
6.1.2. Andlisis del Entorno Interno (Fortalezas y Debilidades)

En el analisis del entorno interno “una cosa es encontrar oportunidades
atractivas, y otra tener la capacidad de sacar provecho de ellas. Cada empresa
debe evaluar sus fortalezas y debilidades internas. Esta claro que el negocio no
tiene que corregir todas sus debilidades, y tampoco deberia regodearse en todas
sus fortalezas. La gran incognita es si debe limitarse a cultivar aquellas
oportunidades respecto de las que posee las fortalezas requeridas, o si debe

considerar también las que le exigen encontrar o desarrollar nuevas fortalezas.™

En su libro Kotler y Keller (2006) afirman que para realizar este analisis se

puede utilizar este formulario. (Ver Anexo 1)
6.2. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS
6.2.1. Eleccion de Estrategias

Altair Consultores cita a Quinn (1980) al definir que una estrategia es: “el modelo
o plan que integra los principales objetivos, politicas y sucesion de acciones de una
organizaciéon en un todo coherente™. Para plantear una estrategia tendremos en

cuenta que:

4 Kotler Philip y Keller Kevin, (2012), “Direccién de Marketing”, México, Pearson Educacién, 14va
ed., p.49-50
® Altair Consultores, “La Elaboracion del Plan Estratégico”, Economia 3 Colecciones, p.12

13
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“Cada decision implica un riesgo, por lo que las estrategias deberan
evaluarse cuidadosamente.Para cada objetivo deben establecerse las
estrategias correspondientes

Los errores son inevitables cuando se permite que personas poco
capacitadas y con escasa vision tomen decisiones y participen en el proceso.
Las decisiones deben basarse en un proceso logico, en datos estadisticos y
numeéricos y preferentemente utilizar alguna técnica cualitativa o cuantitativa.
La participacion y compromiso de los directivos en la implantacion de las
estrategias es indispensable para que los miembros de la organizacion
confien y acepten el plan.

Las estrategias deben relacionarse con la mision, vision y objetivos de la
empresa, es decir, ser consistentes.

Las estrategias deben facilitar la creacion de ventajas competitivas™

Altair Consultores ademas cita a Sainz (2003) al referirse al alcance de las

decisiones estratégicas de cualquier empresa que pasa por un proceso a realizar

en cinco fases:

1.

3.

La definiciébn del negocio, que significa concretar al menos los siguientes
aspectos: qué tipo de necesidades van a ser satisfechas (funciones del
producto o servicio); qué segmentos de consumidores van a ser atendidos
por la empresa (segmentos y areas geograficas); y con qué tecnologias van
a ser realizados los productos o servicios.

Una vez hecha la definicion del negocio, las estrategias de cartera deben
concretar todas las actividades o unidades de negocio (UEN) que la empresa
quiere abordar.

A continuacion, se debera definir la estrategia competitiva a seguir dentro de

cada negocio, siendo las estrategias genéricas identificadas por Michael

®Munch Lourdes, (2010), “ADMINISTRACION Gestién Organizacional, enfoques y proceso
administrativo”, México, Pearson Educacioén, 1ra ed., p.45
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Porter de tres tipos: liderazgo en costes, diferenciacion y enfoque o
concentracion en un segmento o nicho del mercado.

Las estrategias de crecimiento que definen las pautas de actuacion para
cuando la empresa se ha marcado objetivos de crecimiento. Concretamente
definen si la empresa debe crecer mediante desarrollo interno o mediante

desarrollo externo (alianzas, fusiones, absorciones, etc.).

5. Las estrategias operativas o funcionales deben establecer los planes de

accion de cada una de las areas o departamentos de la empresa.

6.2.2. Anélisis DAFO

Para determinar las estrategias puede usarse el analisis DAFO, que “resume los

aspectos clave de un analisis del entorno de una actividad empresarial (perspectiva

externa) y de la capacidad estratégica de una organizacion (perspectiva interna)”.

El analisis FODA es “la evaluacion general de las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas para una empresa (...) y €s una manera para analizar el

entorno interno y externo de marketing”®(p.48). La combinacion de factores internos

y externos generara cuatro tipos de estrategias:

1. La estrategia DA corresponde a debilidades con amenazas, se deben

obtener algunas estrategias defensivas y priorizar la superacion de las
debilidades para que las amenazas, si se presentan, disminuyan sus efectos.
A esto se le conoce como Mini-Mini.

La estrategia DO es la busqueda de estrategias minimizando las debilidades
y maximizando las oportunidades (Mini-Maxi). La empresa puede desarrollar
algunas ideas-estrategias para disminuir sus debilidades, de forma que la
institucion empiece a aprovechar las oportunidades.

La estrategia FA es la combinacién de las maximas fuerzas con las minimas

amenazas (Maxi-Mini). De esta combinacion se obtienen ideas estratégicas

7 Altair Consultores, “La Elaboracion del Plan Estratégico”, Economia 3 Colecciones, p.59
& Kotler Philip y Keller Kevin, (2012), “Direccién de Marketing”, México, Pearson Educacion, 14vaed.,

p.48
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para sacar provecho al convertir la amenaza en oportunidad y en caso de
gue se presente, impacte menos.

La estrategia FO, se basa en obtener las maximas fuerzas y méaximas
oportunidades, cuando es posible conseguir ventajas de la combinacion de
ambos elementos; esta combinacibn se conoce como Maxi-Maxi,

permitiendo reducir las amenazas y es la mas deseable por las empresas.

Segun Altair Consultores los objetivos que se persiguen con este analisis DAFO

son convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en oportunidades. El

procedimiento para llevar a cabo este analisis es el siguiente:

1.

4.

Identificar los cambios clave en el entorno de la organizacion, siguiendo el
tipo de analisis descrito en el “andlisis del entorno (general y competitivo)”.
Analizar el perfil de los recursos y capacidades de su organizacion, siguiendo
el tipo de andlisis descrito en el “analisis interno”.

Representar graficamente los resultados anteriores en una matriz de cuatro
cuadrantes.

Consensuar con el equipo de direccion los resultados del andlisis anterior.

6.3. PLAN DE ACCION

En esta etapa se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia de

marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que elaborar

planes de accion para la consecucion de los objetivos presupuesto en el plazo

establecido. Una vez determinada las estrategias a utilizar, se procede a realizar el

plan de marketing que es una herramienta fundamental para cualquier empresa que

guiera ser competitiva en el mercado.

En términos concreto es: “un documento escrito en el que de una forma

sistematica y estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis

y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo
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determinado, asi como se detallan los programas y medios de accién que son

precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto™.
6.3.1. Pasos para la elaboracion de un plan de Accién

Los planes de accion deben cumplir una serie de requisitos para acometer el
logro de los objetivos estratégicos. Las fases son las siguientes:

1 La primera fase consiste en la identificacibn de proyectos, acciones e
iniciativas a acometer. En esta fase debe designarse a los responsables de
cada objetivo estratégico, con el fin de que éstos propongan una serie de
acciones y proyectos relacionados con la obtencion de las metas fijadas para
el cumplimiento del mismo. Al final de este trabajo quedara una lista de
proyectos estratégicos que la comparfia quiere acometer en los proximos
afos, todos ellos vinculados.

1 La segunda fase, una vez identificadas las acciones a acometer para
conseguir el logro de los objetivos estratégicos, es el establecimiento de
fechas de consecucion. Para ello, los responsables del proyecto deben
emprender un ejercicio de priorizacion de proyectos.

1 La tercera fase consiste en hacer una definicion detallada de las acciones a
adoptar. En una plantilla deberemos recoger todos los aspectos

mencionados referentes a las mismas.
6.4. ANALISIS FINANCIERO

6.4.1. Presupuesto
Por lo general, un presupuesto “incluye tanto los aspectos financieros como los
no financieros del plan, y sirve como un proyecto a seguir por la compafia en un

periodo futuro™O.

° Bicgalicia, (2007), Obtenido de http://www.bicgalicia.es/campusvirtual, p.13, Consultado
12/12/2016

19 Horngren Charles, Datar Srikant y Foster George, (2007), “Contabilidad de Costos. Un enfoque
gerencial”, México, Pearson, 12va ed., p.181
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6.4.1.1. Proceso de preparacién del presupuesto
El proceso de preparacion de presupuestos “puede ir desde un proceso informal
emprendido por una empresa pequefia, hasta un procedimiento que requiera de
varios meses y que sea bien detallado tal como lo requieren las empresas
grandes. Algunas caracteristicas basicas del proceso incluyen la direccion y la

coordinacién de la compilacion del presupuesto.™?
+ Direccion y Coordinacion

Para Hansen y Mowen (2007), el comité de presupuestos tiene Ila
responsabilidad de revisar el presupuesto, proporcionar politicas basicas y metas
presupuestales, resolver las diferencias que puedan surgir a medida que se prepara
el presupuesto, aprobar el presupuesto final y vigilar el desempefio real de la
organizacion a medida que se desarrolla el ailo. También debe asegurarse de que

el presupuesto esté vinculado con el plan estratégico de la organizacion.
+ Tipos de Presupuestos

Segun Hansen y Mowen (2007), el presupuesto maestro se divide en
presupuestos de operacion y financieros. El primero se ocupa de las actividades de
generacion de ingresos de una empresa: las ventas, la produccion y los inventarios
de articulos terminados. El resultado final de los presupuestos de operacion es un
estado de resultados pro forma o presupuestado y el segundo se ocupa de los flujos
de entrada y de salida de efectivo y de la posicion financiera. Los flujos de entrada
y de salida de efectivo planeados se detallan en un presupuesto de efectivo y la
posicion financiera esperada el final del periodo presupuestado se muestra en un

balance general presupuestado o pro forma.

1 Hansen Don R. y Mowen Maryanne, (2007), “Administracion de Costo, Contabilidad y Control”,
México, Cengage Learning, 5ta ed., p.327
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+ Obtencion de informacion para la preparacion del presupuesto

Al inicio del proceso de preparacion del presupuesto maestro, el director de
presupuestos alerta a todos los segmentos de la empresa acerca de la necesidad
de recabar informacién. Los datos que se utilizan para crear un presupuesto

provienen de muchas fuentes; los datos historicos son una posibilidad.

6.4.2. Principales Técnicas de Evaluacion de Proyectos
6.4.2.1. Periodo de Recuperacion
El método del plazo o periodo de recuperacion, denominado también paycash,
payout, payback “se utiliza para evaluar inversiones propuestas. El plazo de
recuperacion es el tiempo que tarda en recuperarse la inversion total inicial
(desembolso inicial) y se calcula a partir de los flujos de efectivo esperados

(entradas de efectivo menos salidas de efectivo) ™2,

Sin embargo, el periodo de recuperacion resulta mas util para el inversionista
cuando compara varias alternativas de inversion y no en la evaluacién de un solo

proyecto. Segun Rodriguez et al. (2008) el criterio de decision es el siguiente:

1 Si PR < PRMA (Periodo de Recuperacion Maximo Aceptable), se debe
aceptar el proyecto.

1 Si PR >PRMA, se debe rechazar el proyecto.

6.4.2.2. Valor Actual Neto
El Valor Actual Neto (VAN) representa la ganancia acumulada neta que generara
el proyecto durante un periodo determinado (horizonte de evaluacién). Este aporte

0 ganancia acumulada se expresa en unidades monetarias del momento cero.

En otras palabras “el VAN indica la contribucién neta del proyecto, en términos
de valor presente (...) por lo tanto, el VAN se define como el método para evaluar

el rendimiento de un proyecto que consiste en comparar el valor actual de todos

12 Rodriguez Vladimir, Bao Raul y Cardenas Luis, (2008), “Formulacién y Evaluacién de Proyectos’,
México, Limusa S.A, 1ra ed., p.351
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los flujos de efectivo esperados con la inversion inicial (...) Si el VAN > 0, se debe

aceptar el proyecto (...) Si el VAN < 0 se debe rechazar el proyecto.”

El VAN “mide la rentabilidad deseada después de recuperar toda la inversion.
Para ello, calcula el valor actual de todos los flujos futuros de caja, proyectados
a partir del primer periodo de operacion, y le resta la inversion total expresada en

el momento cero.”*

En concreto “la ecuacién para calcular el VPN para el periodo de cinco afios

es™®

FNE, FNE, FNE;  FNE,  FNEs+VS
(1+D)T  (1+0)?Z  (1+0D)3  (1+)* (1+0)3

VPN=-P +

6.4.2.3. Tasa Interna de Retorno
Rodriguez et al. (2008) establecen que la “Tasa Interna de Retorno expresada
como tasa porcentual representa el rendimiento en términos de flujos de efectivo o

retorno promedio anual que generara la inversion”. De igual manera sefialan que:

Es la tasa de descuento que equiparara el valor presente de los flujos de efectivo
esperados (FE1, FE2...., FEN) con la inversion inicial de un proyecto (lo). La TIR es
la tasa de descuento que hace el VAN igual a cero (VAN = 0). Este criterio
garantiza que el proyecto obtenga por lo menos su rendimiento requerido (p.360-
361).

VAN=-Io+FE; /| (1+TIR)!+ ...+ FEy+ (1+TIR)Y =0

Donde:

13 Rodriguez Vladimir, Bao Raul y Cardenas Luis, (2008), “Formulaciéon y Evaluacién de Proyectos”,
México, Limusa S.A, 1ra ed., p.353-354

14 Sapag Nassir, (2007), “Proyectos de Inversion Formulacion y Evaluacion”, México, Pearson
Educacion, 1ra ed., p.255

15 Baca Gabriel, (2010), Evaluacion de Proyectos”, México, McGraw-Hill, 6ta ed., p.184
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Iy Inversion inicial. Por considerarse un desembolso se registra con signo

negativo

FEy: Flujos de efectivo esperados o ingresos futuros netos esperados (entradas

de efectivo menos salidas de efectivo). Son los flujos de fondos esperados del

proyecto

TIR :Tasa interna de retorno o tasa interna de rendimiento, expresada en tanto

por uno

6.4.4.4. Relacion beneficio-costo

La relacion beneficio-costo “compara el valor actual de los beneficios proyectados
con el valor actual de los costos, incluida la inversion. EI método lleva a la misma
regla de decision del VAN, ya que cuando este es cero, la relacion beneficio-
costo sera igual a uno. Si el VAN es mayor que cero, la relacién sera mayor que
uno, y si el VAN es negativo, esta serd menor que uno. Este método no aporta
ninguna informacién importante que merezca ser considerada.”® (Sapag Chain,
2007).

6.4.3. Flujos de Caja
Denominados también flujos de tesoreria o flujos de efectivo. El flujo de caja de
un proyecto “constituye un estado de cuenta basico que resume las entradas de
efectivo y salidas de efectivo a lo largo de la vida util del proyecto, lo cual permite
determinar el rendimiento de la inversion™’. Al proyectar el flujo de caja Sapag y

Sapag (1989) consideran que:

“Sera necesario incorporar informacion adicional relacionada, principalmente,
con los efectos tributarios de la depreciacion, de la amortizacion del activo
nominal, valor residual, utilidades y pérdidas”(...) También subrayan que el flujo

de caja de cualquier proyecto se compone de cuatro elementos basicos: “a) los

16 Sapag Nassir, (2007), “Proyectos de Inversion Formulacion y Evaluacion”, México, Pearson
Educacion, 1ra ed., p.258

"Rodriguez Vladimir, Bao Raul y Céardenas Luis, (2008), “Formulacién y Evaluacién de Proyectos”,
México, Limusa S.A, 1ra ed., p.337
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egresos iniciales de fondos, b) los ingresos y egresos de operacion, c) el

momento en que ocurren estos ingresos y egresos, y d) el valor de desecho o

salvamento del proyecto™®(p.225).

Segun Rodriguez et al. (2008, pp. 337-338) los tipos de flujos de cajas son:

Flujo de Caja Operativo: Se obtiene de la proyeccion de los ingresos
(entradas) y egresos (salidas) de efectivo durante la vida util del proyecto
(funcionamiento u operatividad del negocio).

Flujo de Caja de Capital: Considera el rubro de inversion en activos tangibles
e intangibles, capital de trabajo, valor residual de los activos tangibles al final
de su vida util y recuperacion del capital del trabajo.

Flujo de Caja Economico: No se incluyen ingresos y egresos de efectivo
relacionados al financiamiento de la inversion por terceros. Por lo tanto,
implicitamente se asume que la inversion del proyecto ha sido financiada en
su totalidad o integramente con recursos propios.

Flujo de Caja Financiero: Se incluye ingresos y egresos de efectivo
relacionados al financiamiento de la inversion con capital de terceros; incluye
préstamos, amortizaciones, intereses y el efecto tributario del interés del

préstamo.

6.4.4. Estados Financieros Presupuestados

El balance de situacion, “es un estado financiero de caracter estatico, que

muestra la situacion patrimonial de la empresa en una fecha determinada (el fin

del ejercicio econémico), la cuenta de pérdidas y ganancias “es un estado

dinamico que recoge el resultado obtenido por la organizacion a lo largo de ese

gjercicio econémico™® (p.57).

18 Sapag Nassir y Sapag Reinaldo, (1989), “Preparacién y Evaluacion de Proyectos”, México:
McGraw-Hill, 2da ed., p.225

¥ Wild John, Subramanyam K. y Halsey Robert, (2007), “Analisis de Estados Financieros”, México,
McGraw-Hill, 9na ed., p.57
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Al respecto Demarzo y Berk (2008) consideran que el estado de resultados
“proporciona informacion muy util relacionada con la rentabilidad del negocio de una

empresa y la manera en que se relaciona con el valor de las acciones de ésta”.?°

Segun Hansen y Mowen (2007) el balance general presupuestado (proforma)
“‘depende de la informacion contenida en el balance general actual y en otros
presupuestos que integran al presupuesto maestro y proporciona los saldos finales
anticipados de los activos, pasivos y cuentas de capital si los planes presupuestado
se mantienen. El estado de resultados presupuestado delinea la utilidad neta que
se deberé obtener si los planes presupuestales llegan a tener éxito y se elabora “de

acuerdo con la forma” pero con datos estimados y no histéricos™!

20 Demarzo Peter y Berk Jonathan, (2008), “Finanzas Corporativas”, México, Pearson Educacion,
lraed., p.28

21 Hansen Don R. y Mowen Maryanne, (2007), “Administracion de Costo, Contabilidad y Control”,
México, Cengage Learning, 5ta ed., p.342
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA
EMPRESA
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CAPITULO I: DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

El diagnéstico de la empresa esta dividido en ambiente externo e interno el cual
se alimenta de todas las reflexiones que se hacen entorno a las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas surgen dentro y fuera del Centro Turistico,
gue servirdn de insumos para la elaboracion de la matriz FODA. Lograr identificar
estos factores claves y prepararse para enfrentar y minimizar los efectos negativos

o utilizarlos para maximizar sus efectos es su finalidad.

1.1. AMBIENTE EXTERNO

El analisis del ambiente externo evalla con exactitud las oportunidades y
amenazas encontradas en la parte externa de la organizacion. Los factores externos
gue se analizan son: politico, econdmico, social, tecnolégico, competitivos y
clientes, los cuales determinan las estrategias que se van a implementar y el

comportamiento que la empresa va adoptar con cada uno de ellos.

Se valoran cada uno de estos aspectos para tener un conocimiento de como se
encuentra la industria, que aspectos pueden favorecer o no determinada eleccion

de un conjunto de acciones y planes que pueden afectar la situacion de la empresa.

1.1.1. AMBIENTE POLITICO
1.1.1.1. Ley MYPIME

En Nicaragua la Ley 645, Ley de Promocion, Fomento y Desarrollo de la Micro,
Pequefia y Mediana Empresa publicada en la Gaceta No. 28 del 8 de febrero del
2008 promueve el desarrollo y competitividad de las empresas y unos de los
mayores beneficios de las empresas que logran formalizar sus operaciones es que
pueden tener accesos a los programas de apoyo y de fortalecimiento que maneja el
gobierno a favor del sector. A demas pueden gozar de planes de financiamiento de
la banca privada, facilitando la insercion de mercados y promoviendo la proteccion

del medio ambiente?? (Ver Anexo 2, Tabla 1).

22 Fyente: MIFIC
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El Consejo Nicaraguense de la Micro, Pequeiila y Mediana Empresa
(CONIMIPYME) promoveran una iniciativa de reforma a esta ley con el objetivo de
gue cuando una mipyme crezca, no se le retiren sus beneficios ni se le pretenda

aplicar un tratamiento de gran empresa.?®

Dicha ley crea oportunidades para estas empresas turisticas del departamento
de Chontales mediante sus diferentes lineamientos estatales que son llevados a
cabos por INTUR, CANTUR y CANATUR que permite a estas MYPIMES ser mas
competitivas. Estos lineamientos y hechos generan gran impacto que va en

aumento para el fortalecimiento de este sector.
1.1.1.2. Leyde Incentivos

La Ley de Incentivos para la Industria Turistica de la Republica de Nicaragua No.
306 publicada en la Gaceta No. 117 del 21 de junio de 1999 establece: Que es deber
del Estado crear las condiciones y promover medidas adecuadas para la promocion
y aprovechamiento del turismo, dentro de una politica de desarrollo sostenible con
respecto a la proteccion del medio ambiente y de la cultura nacional. Tiene por
objeto otorgar incentivos y beneficios a las personas naturales o juridicas,

nacionales o extranjeras que se dediquen a la actividad turistica.?*

Esta ley crea oportunidades para sitios turisticos de la zona de Chontales,
mediante las exoneraciones de derechos e impuestos de importacion, Impuestos
General de Ventas, Impuestos sobre la Renta y el Impuesto de Bienes Inmuebles.
De igual manera permite emitir Certificados de Crédito Fiscal (CCF) que son
deducibles hasta el 70% del IR de personas naturales y juridicas que inviertan en
proyectos turisticos, este hecho genera grandes impactos positivos para empresas

turisticas y esta tendencia va en aumento.

La propuesta a la reforma a la ley 306, que ha sido promovida sin éxito por el

sector privado, sera retomada por el gobierno para incluir otros segmentos que no

2 Alejandro Delgado, Presidente del CONIMIPYME en entrevista a la prensa
24 Fuente: Asamblea Nacional
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fueron contemplados en la legislacion actual de la ley con relacion a la Junta de

Incentivos?.
1.1.1.3. Ley 298

La Ley Creadora del Instituto Nicaragtiense de Turismo (INTUR), publicada en
la Gaceta No. 149 del 11 de agosto de 1998 en el marco juridico en materia de
turismo en la Republica de Nicaragua en su articulo 2 se establece: El “INTUR”
tendra por objeto principal, la direccién y aplicacion de la politica nacional en materia
de turismo; en consecuencia, le corresponde promover, desarrollar e incrementar el
turismo en el pais, de conformidad con la Ley y su Reglamento. El INTUR esta
obligado en impartir cursos de orientacion e imprimira folletos que contengan
normas de conductas, deberes y obligaciones de las empresas de servicios
turisticos. A demas podra suscribir acuerdos de coordinacion con dependencias y
entidades publicas y privadas con el fin de realizar acciones conjuntas y efectivas,

en beneficio de la actividad turistica y con los gobiernos municipales.

Esta ley es de enorme impacto positivo para las empresas de servicios turisticos,
debido a que crea un sin numero de oportunidades para el sector, mediante las

funciones y atribuciones que el INTUR debera llevar a cabo en el territorio nacional.

Las Autoridades del INTUR apuntan a mejorar estandares de calidad
gastronomica en el departamento de Boaco y Chontales mediante programas de
apoyo para las empresas en publicidad, atencion de calidad, mejoras en ofertas

turistica y sobre todo en la responsabilidad de satisfacer las necesidades del turista.
26

1.1.1.4. Desarrollo del Turismo

El turismo requiere de politicas, estrategias y un ente orientador para producir
un impacto efectivo en el desarrollo econémico y social de Nicaragua, pero cada

vez se hace mas énfasis en promover, desarrollar e aumentar el turismo en la region

% Lucy Valenti, miembro de CANATUR en entrevista al nuevo diario
26 Nancy Solis, Delegada INTUR Boaco en entrevista al el 19 Digital
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de Chontales. Los Organismo del estado estan interesado en desarrollar en el
departamento de Chontales nuevas estrategias, planificaciones y acciones en
materia de turismo mediante el INTUR hecho que representa oportunidades de gran
de impacto para el sector.

El Instituto Nicaragiiense de Turismo INTUR elaboré un plan estratégico 2005-
2009 para el desarrollo de la actividad turistica. Los retos estratégicos del plan 2005-
2009: son promover la competitividad y facilitar el desarrollo del sector turismo,
fortalecer y diversificar los productos turisticos del pais, promover y facilitar la
inversion en el sector turismo y la comercializacion de los productos turisticos del

pais y fortalecer institucionalmente al INTUR.
1.1.1.5. Partidos Politicos

Al margen de las ultimas elecciones de 2016, los gobiernos consecutivos desde
el aflo 2006 se han caracterizado por su pragmatismo, aunando un sesgo
marcadamente social que ha logrado reducir los indices de pobreza en Nicaragua,
la falta de conflictividad sindical y la estabilidad macroecondmica, gracias en buena
medida, al apoyo brindado por el sector privado empresarial. El objetivo de la politica
social del gobierno es garantizar a los mas pobres la prestacion de bienes y
servicios de salud, educacion, agua, saneamiento, seguridad y soberania

alimentaria, proteccion social, vivienda, formacién y capacitacion.
1.1.1.6. TLC

Segun la Guia del Inversionista, Doing Business en Nicaragua 2015-2016,
Nicaragua ha firmado tratados de libre comercio con Estados Unidos (CAFTA-DR),
Panama, China-Taiwan, Republica Dominicana, Chile y la Unién Europea (AdA).
Ademas, el pais forma parte del Mercado Comun Centroamericano, del cual son
miembros, Guatemala, El Salvador, Honduras, Costa Rica y Panama.

Adicionalmente, existe libre movilidad de capital, servicios y recursos humanos entre
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los paises. Nicaragua también tiene acuerdo de acceso preferencial con otros

paises, como Venezuela?’.

Los TLC han sido muy provechosos para Nicaragua en la eliminacion de
aranceles y el dinamismo de los flujos del comercio, tanto en el sentido de las
exportaciones, como de las importaciones, ademas ayuda a la industria nacional a
obtener mayor calidad y hasta menores precios de produccion. Estos tratados
representan oportunidades para el sector turismo mediante una mayor
disponibilidad de materias primas necesarias para las operaciones de las mypimes
turisticas. Ademas, Nicaragua apunta a suscribir nuevos Tratados de Libre comercio
en un futuro con otras naciones. Estas oportunidades son de impacto medio para el

sector turismo y esta tendencia va en aumento.
1.1.1.7. Ley de Participacion Social

La Ley de Participacion Ciudadana publicada en la Gaceta No. 241 del 19 de
Diciembre del 2003, sefiala que su propdsito es “promover el ejercicio pleno de la
ciudadania en el ambito politico, social, econémico y cultural, mediante la creacion
y operacion de mecanismos institucionales que permitan una interaccion fluida entre
el Estado y la sociedad nicaragiense, contribuyendo con ella al fortalecimiento de
la libertad y la democracia participativa y representativa establecido en la
Constitucion Politica de la Republica”. Este conjunto de normas y regulaciones se
fundamentan en los articulos 7 y 50 de la Constitucion Politica de la Republica,
como expresion del reconocimiento de la democracia participativa y representativa,
asi como el derecho de participar en igualdad de condiciones en los asuntos de
gestion publica del Estado y en los instrumentos internacionales en materia de

derechos humanos suscritos y ratificados por Nicaragua. 28

Dicha ley crea oportunidades, ya que le confiere a la poblacion el derecho de
participar en la formulacion de politicas publicas nacionales y sectoriales. La ley

general de Turismo es un ejemplo claro de participacion de los sectores que tiene

27 Fuente: El Nuevo Diario
28 Fuente: Asamblea Nacional
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por objeto regular la industria turistica mediante el establecimiento de normas. La
industria turistica se declara de interés nacional. Es una de las actividades
econdémicas fundamentales y de prioridad para el Estado, enmarcado en un modelo
de desarrollo econémico sostenible y sometido a disposiciones, que son de caracter
publico. Esta ley de participacion ciudadana se considera de impacto medio para el
sector turismo, y su tendencia va en aumento, ya que cada vez se van fortaleciendo

estas disposiciones.
1.1.1.8. Seguridad Ciudadana

Nicaragua es el pais mas seguro de Centroamérica. El estado prioriza la
seguridad de las personas, las familias y las comunidades, utilizando una estrategia
preventiva y proactiva, donde las prioridades son definidas ya no solamente por el
Estado, sino, en conjunto con la comunidad. Para garantizar la seguridad turistica
se han capacitado a 4,493 Policias los que se desempefian como policias turisticos

en los principales destinos turisticos del pais?°.

El sector turistico de Nicaragua tiene hoy en el fomento de la seguridad
ciudadana unos de los principales pilares para el desarrollo. Al ser la nacidon mas
segura de Centroamérica y figura entre las primeras de toda América Latina en ese
aspecto, atrae a visitantes como a inversionistas de las distintas ramas de la

economia, incluida la del turismo.3°

Estos hechos crean oportunidades para sitios turisticos de la region de
Chontales, ya que la promocién de los destinos nicaragtienses, la seguridad y la
tranquilidad del pais son elementos relevantes de impacto medio para este sector.
Se refleja una tendencia que va en aumento debido a que el pais esta sacando
provecho a este logro y lo contempla dentro los planes de desarrollo econdémico y

de promocidn de inversiones. Los costos de operaciones relacionados a pagos de

29 Fuente: Fondo Monetario Internacional
30 Karla Beteta, Embajadora de C.A en Alemania en entrevista al el 19 Digital
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resguardo y traslados de valores se reducen significativamente en comparacion con

otros paises de la region.

1.1.2. AMBIENTE ECONOMICO
1.1.21. PIB

El Banco Central de Nicaragua informo que el valor agregado turistico (VAT)
aporté 4,1 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) de 2015; es decir, 12,533
millones de cérdobas, reflejado en su publicacion de los resultados de Cuenta
Satélite de Turismo de Nicaragua 2015. Los componentes principales son la
actividad de los restaurantes, seguido por hoteles, servicios de recreaciéon y
servicios de pasajeros y conexos, con un gasto promedio diario de 41.5 ddlares por
persona con una estadia media de 8,7 dias. Durante el afio 2015, la llegada de
turistas internacionales aumentd 4.4 por ciento respecto al afio anterior. Segun la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), con este resultado se supero, por sexto

afio consecutivo, la media del crecimiento esperada. (Ver Anexo 2, Tabla 2)

Estos hechos representan oportunidades de gran impacto para los diferentes
sitios turisticos de la region central, y muestran una tendencia de seguir aportando

mayor valor agregado al PIB.
1.1.2.2. Remesas

Segun el Banco Central de Nicaragua, durante el 2017, las remesas continlan
posicionandose como una de las principales fuentes de divisas para el pais. Al
segundo trimestre del afio, estas representaron el 10.1 por ciento del Producto
Interno Bruto (PIB) estimado para el periodo. El total de remesas recibidas ascendio
a 340.7 millones de dolares en el segundo trimestre de 2017, lo cual represent6 un
crecimiento de 11.2 por ciento con respecto al mismo periodo de 2016 (US$306.4
millones). Por su parte, el flujo der remesas acumulado al mes de junio de 2017 se
situé en 664.0 millones de délares (superior en 9.1 por ciento a lo observado en
2016).
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El incremento de esta fuente de divisa del pais crea oportunidades para el sector
turismo, mediante la canalizacion de las remesas a la inversion y a la realizacion de
actividades turisticas. Estos hechos son de impacto medio para estos lugares
turisticos de la region de Chontales.

1.1.2.3. Inflacién

Entre enero y octubre de este afio 2017 los principales bienes de consumo de
los hogares en Nicaragua han subido 3.26 por ciento, segun el reporte inflacionario
publicado por el Banco Central de Nicaragua (BCN). Los productos y servicios con
mayores aumentos este afio estan relacionados con el alojamiento, agua,
electricidad, gas y otros combustibles, asi como educacion, alimento y bebidas no

alcohdlicas.

En el caso de servicios basicos y alojamiento subieron de precio el gas butano
(6.67 por ciento), tarifa de consumo de energia eléctrica (0.42 por ciento) y alquiler
efectivo de la vivienda (0.35 por ciento). También se encarecieron los platos
preparados para llevar (1.63 por ciento) y almuerzos (0.48 por ciento), segun el

reporte del maximo emisor bancario.

Estos hechos representan una amenaza de impacto alto para el sector turismo

en los costos de produccion, y la tendencia sigue en aumento.
1.1.2.4. Indice de Precio al Consumidor (IPC)

El primer mes del afio 2017 fue altamente inflacionario. Los precios de los
productos y servicios se incrementaron fuertemente comparado con el mismo mes
del afio pasado, cuando este cay6 0.11 por ciento. El indice de Precio al Consumidor
(IPC) repunto 0.61 por ciento, informé el Banco Central de Nicaragua (BCN), segun
el reporte, los mayores incrementos se registraron en algunos bienes y servicios de
las divisiones de alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles, alimentos
y bebidas no alcohdlicas y transporte. En cambio, la division de recreacion y cultura

hubo bajas de precios. (Ver Anexo 2, Gréfico 1)
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El indice de Precio al Consumidor nacional en la division de Alimentos y Bebidas
no alcohdlicas contribuy6 a la inflacién de agosto con -0.246 puntos porcentuales,
registrando una disminucion de 0.71 por ciento. La division de Restaurantes y
hoteles registré una variaciéon de -0.27 por ciento (-0.030pp), derivado del
comportamiento de los precios de los platos preparados para llevar (-1.40%), pizza
para llevar (-1.33%) y almuerzo (-0.01), con aporte conjunto de -0.034 puntos
porcentuales y la division de Transporte registr6 un aumento de 1.40 por ciento, y
un aporte de 0.104 puntos porcentuales a la inflacion de agosto.

Estos hechos afectan directamente al sector turismo, por lo que constituye una
amenaza de gran impacto, cuya tendencia sigue en aumento (aumento continuo de
precios de bienes y servicios, devaluacion del cordoba frente al dolar, salarios

insuficientes, etc.).
1.1.2.5. Tasas de Interés

La tasa de interés promedio ponderada segun el Banco Central de Nicaragua en
los dltimos 6 meses ha disminuido de 11.35% en enero 2017 a 9.31% a junio 2017.
Alrededor de 500 pequefias y medianas empresas (pymes) del sector turismo en
Nicaragua seran beneficiadas con créditos entre 3,000 y 35,000 dolares, destinados

a mejorar su infraestructura (INTUR 2016).

El Fondo total disponible para los créditos es de 5 millones de délares, los que
seran facilitados por el Banco de la Produccién (Banpro), como producto de una
alianza con el Intur, informaron las autoridades. La iniciativa ofrece una tasa menor
al 9% de interés y con modalidades mas preferenciales de las que existen en el
mercado. De acuerdo al monto que se le otorgue a cada empresario, el plazo
maximo del pago podria ser de hasta cinco afios, con un interés menor al 9% segun
datos oficiales. Estos escenarios crean oportunidades de impacto medio para sitios
turisticos del departamento de Chontales, y estas disposiciones siguen en aumento

en el sector.
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1.1.2.6. Inversiones en Turismo

Las bellezas naturales que poseen Nicaragua y el parecido cultural entre los
paises centroamericanos, son aspectos que mencionaron algunos empresarios
turisticos extranjeros que estan interesados en hacer negocios en el pais. El
crecimiento del turismo tiene que ir acompafiado por un sostenido crecimiento en
inversiones y las politicas de fomento adecuado. Ademds, estima una tasa de
crecimiento del turismo del 15 por ciento anual. Con estas perspectivas de gran
impacto la inversion extranjera se apunto para la construcciéon de grandes hoteles
en la capital, asi como complejos comerciales y recreativos. De la misma forma
inversionistas locales también empiezan a invertir en hoteles y restaurantes

pequefios, sobre todo en lugares de gran potencial turistico.

Nicaragua constituye un pais muy atractivo para la inversion extranjera, sobre
todo la turistica, lo cual se expresa en el crecimiento que ha registrado la inversion
en general, desde 1993 registra una tasa de crecimiento de 31.5 por del PIB. Estos

hechos crean mayores oportunidades para el sector turistico de Chontales.

1.1.3. AMBIENTE SOCIAL
1.1.3.1. Desempleo

En Nicaragua el desempleo continué reduciéndose segun el Banco Central de
Nicaragua, que situd dicha tasa en el segundo trimestre de este afio 2017 en 3.8
por ciento, inferior al 4.6 por ciento en similar periodo del afio pasado. En el primer
trimestre de este afio el desempleo abierto era de cuatro por ciento. Con referencia
al afio pasado la tasa era de 4.6 por ciento y respecto al trimestre anterior era cuatro
por ciento, es decir se mantiene un poco la tendencia que se observa en las cifras

de ir reduciendo la tasa de desempleo.

El 73.2 por ciento de la poblacion con edad mayor a los 14 afios que esta en el
mercado laboral, el 96.2 por ciento se encuentra ocupada y el 3.8 por ciento se
encuentra en el desempleo abierto (Ver Anexo 2, Tabla 3). En el departamento de

Chontales de acuerdo al VIl Censo de Poblacion y IV de Vivienda, 2005, la
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Poblacion Economicamente Activa Desocupada es del 2.5 %. En el 2005, el
porcentaje mas elevado en la PEA desocupada lo refleja EI Coral (3.6%),
siguiéndole en el orden San Pedro de Lovago (3.1%), Juigalpa con (3.0%), con
porcentajes mas bajos pero muy parecidos Santo Tomas con (2.6%), Santo
Domingo (2.5%) y Acoyapa (2.5%) con menos del dos por ciento San Francisco de
Cuapa (1.7%), Comalapay La Libertad con (1.4%), mostrando Villa Sandino el valor
menor (0.8 %).

Estas condiciones representan amenazas de impacto medio para el sector
turistico en el departamento Chontales, debido a que se trabaja en disminuir los

niveles de desempleo mediante las inversiones publicas y privadas en el sector.
1.1.3.2. Capital Humano

Nicaragua es un pais de gente joven. Del total de habitantes (5.4 millones), el
70% son menores de 30 afos. La fuerza laboral del departamento de Chontales
estd compuesta de 119 445 personas, es reconocida por su flexibilidad, buenos

habitos de trabajo, asi como la capacidad de aprender rapidamente.

Existe en nuestro pais una gran fuente disponible de profesionales bilingtes
capacitados en el extranjero. Se calcula que aproximadamente 10% de la poblacién
economicamente activa habla inglés. También existe una amplia base de
trabajadores para industrias intensivas en mano de obra.3! Estos hechos
representan oportunidades de impacto medio para el sector turismo debido a que
existe en el departamento de Chontales mano de obra necesaria para operaciones

de los diferentes sitios turisticos.
1.1.3.3. Politicas Salariales

El Instituto Nicaraglense de Seguridad Social (INSS) proyecta que entre 2016 y
2017 pasara un déficit de C$1,581.4 millones a un superavit de C$183 millones,

calculando que sus ingresos se elevaran hasta los C$ 26,028 millones, y que

31 Fuente: Publicacion Escuela Nacional de Hoteleria, dentro del proyecto NIC/018
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lograran contener sus gastos, especialmente en los rubros de remuneraciones, y en

la adquisicion de prestaciones médicas, y bienes y servicios.

Estos déficits en las politicas salariales representan ciertas amenazas de
impacto medio en el sector turistico del pais debido a que se requieren de politicas
salariales acorde a las condiciones de mercado, con mayor predictibilidad, con
incrementos que sean basados en mayor productividad, con crecimiento de la
demanda, fortaleciendo al sector formal, y generando mas plazas que reduzcan el
subempleo vy la informalidad.3?

1.1.3.4. Crecimiento Poblacional

La poblacion total de nicaragliense es de 6, 327,900 en el 2016 y presenta una
tasa del crecimiento poblacional de 1% de acuerdo a cifras proporcionadas por el
INIDE y Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe (CEPAL). Latasa de
natalidad (2016) es de 17,9 nacimientos por cada 1000 habitantes y la tasa de
fertilidad (2016) es de 1,92 hijos por mujer. Desde el 2005 hasta 2010, la poblacion
nicaragiense crecioé a un promedio de 71,800 personas por afo al pasar 5 millones
380 mil habitantes en 2005 hasta alcanzar los 5 millones 739 mil personas,

experimentando un crecimiento del 6.6%.

Entre los afios 2011-2016 segun las proyecciones del CEPAL, el crecimiento
promedio anual de la poblacion fue de 68,400 personas al pasar de 5 millones 810
mil habitantes en 2011 hasta 6 millones 152 mil que se proyectaban para el 2016,
con un crecimiento del 5.8% en ese periodo. En el departamento de Chontales de
acuerdo al VIIl Censo de Poblacién y IV de Vivienda, 2005 la tasa de crecimiento
1995-2005 fue 0.6 por ciento. Estas tasas de crecimiento crean ciertas
oportunidades de impacto medio para el sector turismo por lo que existe una mayor

demanda de servicios.

32 Fuente: José Adan Aguerri, Presidente del COSEP, publicado en la PRENSA
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1.1.3.5. Desigualdad y Reparticion de Riquezas

Existe una importante desigualdad en la distribucion de la riqueza. El indice de
Gini para Nicaragua es del 52,2 en 2015. Una puntuacion de 0 indica igualdad total
en el reparto de la riqueza y una puntuacion de 100 desigualdad absoluta. En 2009
comparado a 2005, Nicaragua ha logrado una reduccion en pobreza general de 5.8
puntos porcentuales y 2.6 puntos en pobreza extrema, segun la EMNV y es el
segundo pais en América Latina con la mayor reduccion de la desigualdad.

El crecimiento 2010 fue impulsado por el incremento de las exportaciones, el
aumento de las inversiones y las remesas, en un ambiente de estabilidad
macroecondémica donde la inflacion se mantenido en un digito y las reservas
internacionales brutas a su nivel mas alto.®3 Estos hechos crean oportunidades para
el sector turismo en la zona mediante la reduccion de estos indices de desigualdad

en el pais.
1.1.3.6. Pobreza

La adhesion de Nicaragua al ALBA significo la firma de una serie de convenios
en materia energética, suministro de petroleo, venta de productos, construccion de
viviendas, banco de desarrollo productivo, suministro de insumos para la agricultura,
becas, asistencia técnica, etc. La Alternativa Bolivariana para América Latina y El
Caribe (ALBA), es una propuesta que abarca ademas obijetivos vinculados a la
integracion latinoamericana y cooperacion para el comercio, donde se pone énfasis

en la equidad, en la lucha contra la pobreza y la exclusién social.34

El Presidente del Consejo Superior de la Empresa Privada (COSEP) afirmé en
un foro de inversionistas en agosto 2011 que: “Somos el pais con la mayor apertura
econdmica y comercial de Centroamérica. En los ultimos tres afios en relacion al
crecimiento del PIB, Nicaragua ha sido la economia de mayor crecimiento en

Centroamérica”. Estas disposiciones crean oportunidades para la buena apertura a

33 Fuente: Fondo Monetario Internacional
34 Fuente: Publicacion Escuela Nacional de Hoteleria, dentro del proyecto NIC/018
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la inversion en turismo en el territorio nacional, y esta tendencia que va en aumento

como es la reduccion de los indices de pobreza.

1.1.4. AMBIENTE TECNOLOGICO
1.1.4.1. Maquinaria

Nicaragua tiene mas de una década de invertir menos del tres por ciento del
Producto Interno Bruto en la importacion de maquinarias agricolas e industriales, lo
gue confirma, segun economista y representantes del sector, que se han hechos
pocos esfuerzos para modernizar la actividad productiva del pais. La importacion en
valor de maquinarias y herramientas agricolas como porcentaje del PIB ha oscilado
entre el 0,48 y 0,68 por ciento desde el 2010.

Tal es el estancamiento en la inversion en la adquisicion de maquinarias, que en
2015 Nicaragua gasto 61.3 millones de dolares en la importacion de maquinas y
herramientas agricolas. Para el pais esta tendencia va disminuyendo a paso lento
debido a que ha requerido mas de dos décadas para duplicar su factura en
importacion de estos tipos de maquinarias respecto a los afios noventa, pero la baja
inversion en bienes de capital no es solo problemas exclusivos de las grandes y
medianos productores y empresas, sino de pequefios, que son la mayoria en la

matriz econémica del pais® (Ver Anexo 2, Tabla 4).

Este hecho representa ciertas amenazas de impacto medio para el sector
turismo, ya que cada vez mas las empresas turisticas se requieren maquinas

industriales para poder realizar sus operaciones con mayor tecnificacion.
1.1.4.2. Equipos

En Nicaragua hace falta introducir en las empresas la tecnologia automatica, ya
gue en el pais hay mucha intervencion humana en sistemas que pueden agilizarse

con la tecnologia. Este rezago tecnoldgico que tiene el pais no obedece solo a la

%5 Fuente: Banco Central de Nicaragua en un comunicado a La Prensa
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falta de preparacion académica de la mano de obra que se desempefia en ese

campo, sino a la falta de cultura de los empresarios de invertir en tecnologia.®®

Actualmente el acceso a estas tecnologias va en aumento, ya que existen
empresas comerciales, que ofrecen variedad de equipos necesario para una mejor
automatizacion de las diferentes areas de trabajo de una empresa, por lo que refleja
oportunidades de impacto medio para el sector turismo al invertir en estos equipos

que las llevan a ser mas competitivas.
1.1.43. TIC'S

Segun el Foro Econémico Mundial Nicaragua es uno paises que tiene menos
acceso a las tecnologias de la informacion, necesitando aumentar sus inversiones
en hardware, software y servicios, por lo que se esta invirtiendo en tecnologia para
su desarrollo. El pais queda rezagada con respecto a la region centroamericana y
otras regiones del mundo en términos de su infraestructura de telecomunicaciones,

lo cual puede ser un impedimento al resto de la economia.

Actualmente las aplicaciones web estan siendo adoptadas en la mayoria de las
empresas como herramientas necesarias para dar a conocer Sus Servicios,
promociones y ventas en lineas. Mediante las aplicaciones locales se estan
automatizando los procesos de facturacion y control de inventario, que permiten una
administracion eficiente del negocio. El acceso a estas herramientas ha sido un reto

en todas las empresas, porque no son econémicamente atractivos.

La tasa de crecimiento del valor agregado real del sector de comunicaciones ha
crecido muy por encima de la tasa de crecimiento de la economia total, ese
crecimiento ha sido impulsado por fuertes inversiones por parte de la empresa
privada. La fuerte inversion privada en el sector ha generado importantes avances
en términos de la cobertura de lineas telefonicas fijas y nUmero de suscriptores de

celulares. Estos hechos crean mayores oportunidades de gran impacto para

3 Alvaro Jaime Solis, gerente de pais de SPC Internacional, en entrevista a La Prensa
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empresas turisticas de la region de Chontales, tales como reduccion de costos entre

otros muchos beneficios que proporcionan estas TIC’S. (Ver Anexo 2, Tabla 4).

e Poco posicionamiento en el mercado.

e Los métodos de la publicidad de la competencia son mejores que las del
centro.

e La mayoria de los productos turisticos similares a la competencia con
excepcién con del servicio de piscina y pista de moto que son los

atractivos del centro.

1.1.5. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
La unidad de andlisis es el Centro Turistico Santa Clara considerando las siguientes
variables: amenazas de nuevos competidores, poder de negociacion de los clientes,
poder de negociacion de los proveedores, amenazas de servicios sustitutos y
rivalidad entre competidores. Se obtiene informacion sobre las variables mediante
la entrevista y la encuesta. Con lo revelado se crea una matriz donde las variables
citadas fueron valoradas a través de una escala de 1 al 5, para lo cual 5 es “muy
alto”, 4 es “alto”, 3 es “medio”, 2 es “bajo”, 1 es “muy bajo”. La matriz resultante
permite visualizar la intensidad de cada una de las cinco fuerzas del turismo en
Santa Clara. Para analizar la informacion se verifico la valuacion que cada variable
presentd en la matriz, siendo la mas deseable las que mas se acercan a la

valoracion minima.
1.1.5.1. Amenazas de nuevos competidores

Existen las barreras de entradas, se requieren importantes inversiones en
infraestructura turisticas, por lo que los empresarios locales y extranjeros invierten
en hoteles y restaurantes pequefos, sobre todo en lugares de gran potencial
turistico. Si bien se han realizado avances en materia de infraestructura, Chontales

no poseen aun Centros turisticos de gran alcance.

El desarrollo de la oferta de Centros Turisticos sustentada en la inversion

privada, se ha visto dificultada por distintos inconvenientes de Chontales de ingresar
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a los mercados nacionales e internacionales. De manera que el desarrollo de la
oferta de lugares de diversidén, depende de la capacidad del sector de reinvertir
utilidades o bien de ser capaz de atraer a inversores locales en emprendimientos

de este tipo.

Son pocas entonces las barreras de entrada, debido a las altas inversiones
que se estan realizando para dotar de la infraestructura necesaria para que un
Centro Turistico pueda competir con posibilidades de captar un porcentaje

importante del mercado los lugares turisticos.

En relacion a la rentabilidad del sector, segun la entrevista al propietario y
fuentes secundarias el sector es bastante rentable. Bajo este escenario es de

esperar fuertes inversiones en el sector en los proximos afnos.

Por otro lado, los sucesivos reacomodamientos de precios a aumentos de costos
de produccion, hace dificultoso trasladar estos aumentos al precio de los servicios

turisticos.

Con respecto a la demanda centros turisticos insatisfecha, no se cuenta con
una informacion suficiente a nivel oficial sobre el grado de satisfaccion de los
concurrentes a lugares turisticos, sin embargo, se ha podido observar que existen
esfuerzos aislados de algunos oferentes de servicios turisticos al aplicar encuestas
de satisfaccion a sus clientes, pero enfocadas fundamentalmente al centro, no asi

al destino.

Cabe sefalar en ese sentido que es muy poco lo que se hace, para identificar la
demanda insatisfecha en materia de lugares turisticos y en consecuencia definir
planes de accion para atraerla. Solo se observan esfuerzos aislados de prestadores
de servicios turisticos preocupados por conocer el nivel de satisfaccion de los
concurrentes a lugares turisticos, careciendo por tanto de informacién completa
sobre la satisfaccion global de la experiencia de Centros turisticos en el

departamento de Chontales.
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1.1.5.2. Poder de negociacion de los clientes

En cuanto a la caracterizacién de la demanda de lugares turisticos, éste es
uno de los sectores de mayor dinamismo en la economia nacional y con un rol

importante para el crecimiento econémico.

El turismo nacional presenta como caracteristicas marcadas fluctuaciones
estacionales de enero a marzo y de octubre a diciembre. Esto se debe a su caracter
familiar, estando la actividad turistica estrechamente relacionada meses de verano,

fines de semanas, pascuas, navidad y afio nuevo.

El poder de negociacion de los clientes es ilimitado, ya que son negociadores
innatos si lo que se desea es alcanzar su fidelizacion se debe ceder un poco ante

ellos haciéndoles sentir el valor representativo que tiene dentro de la empresa.

Por el lado de Santa Clara al no tener, su debilidad sustenta al no tener Clara
mucha diferenciacion entre los servicios turisticos propios y el de los
competidores se les esta otorgando mayor poder de negociacién a los clientes; por
no existir nada que evite que se decida irse con la competencia, confirmando la
importancia que tiene que Santa Clara les dé a sus servicios algun valor agregado,

reafirmando su propia marca, ofreciendo un mejor servicio.

La demanda de servicios turisticos es muy sensible a las condiciones
econdmicas. De manera que resulta imprescindible para el desarrollo permanente
de la actividad turistica, contar con propuestas que se acomoden a la economia de

los demandantes y al perfil que éstos presentan.

En relacién a la cantidad de lugares turisticos sustitutos en el mercado, se
destaca una variedad importante de destinos dentro y fuera del departamento de

Chontales. Las propuestas de Centros turisticos difieren significativamente.

La calidad precio de servicios turisticos ofrecidos por Santa Clara esta acorde

con los de los principales centros turisticos de la region.
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1.1.5.3. Poder de negociacion de los proveedores

En relacién al andlisis de los proveedores, los proveedores de insumos y
servicios, en general se encuentra con bastante poder de negociacion y también
los servicios publicos monopdlicos (ejemplo: luz, agua, gas, entre otros). Los
proveedores de productos y servicios (publicos y privados) que configuran los
insumos necesarios para el desarrollo de la actividad, tienen un poder de

negociacion ilimitado ya que existen muchos pocos sustitutos en el mercado.
El Centro Turistico Santa Clara en la actualidad tiene tres proveedores:

e MAXIPALI: Es una tienda detallista Walmart con alcance regional
desarrollado en la década del 2000, que presentan una amplia oferta de
productos como perecederos, abarrotes, textiles, electronica, ferreteria 'y
linea blanca, asi como servicios de farmacia y productos de panaderia.

e Distribuidora Casa Pellas: Grupo empresarial nicaragiense que
constituye un conglomerado de empresas con mas de 100 afios de
experiencia, que ofrece ventas de autos nuevos, maquinaria industrial,
llantas, repuestos, motocicletas, motores y también distribuye productos
de consumo masivo como: variedad de bebidas y alimentos, productos
en conserva, productos para la higiene y cuido personal, medicamentos,
alimentos para mascotas, iluminacion, linternas.

e PriceSmart: Gestora de clubes de compras con membresia mas grande
Centroamérica, el Caribe y Colombia, en el cual se encuentran abarrotes,
productos frescos de alta calidad, electrénicos, equipo para oficina,
herramientas, articulos deportivos, ropa, rosticeria, panaderia, centro de
llantas, servicios de comidas y mas.

1.1.5.4. Amenazas de servicios sustitutos

La amenaza de nuevos servicios turisticos sustitutos a los centros
turisticos, lo pueden constituir el turismo cultural, ecoturismo, turismo religioso,
turismo de aventura, etnoturismo, entre otros. El desarrollo de nuevos productos es

una constante, en la medida que se va profesionalizando la gestion turistica de los
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diversos atractivos presentes en los distintos destinos turisticos. El turismo de

diversion ha ganado espacio en forma permanente y sostenida.

Se destacan la frecuencia y la posibilidad del lanzamiento de nuevos servicios
turisticos, que dependen en gran medida de las inversiones para el desarrollo de
nuevas potencialidades de los destinos turisticos. Claro esta que, sin inversiones,
esa potencialidad no se concreta.

Con relacion a los niveles de rentabilidad de estos nuevos atractivos, en la
medida que constituyan ventajas competitivas dificiles de imitar por otros destinos,
se estima que resultaran importantes en el mediano y largo plazo. En el corto plazo
no es de esperarse resultados extraordinarios, debido a la necesidad de invertir en
promocion y publicidad a los fines de imponer en el imaginario del turista la
necesidad de conocer dichos destinos en forma complementaria a la asistencia a

un centro turistico.
1.1.5.5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre oferentes de lugares turisticos es fuerte, existen numerosas

empresas entre las tres principales:

-Hotel y Restaurante La Hacienda: El Hotel La Hacienda esta situado en la
ciudad de Juigalpa y cuenta con jardin y terraza. El establecimiento cuenta con
restaurante, recepcion 24 horas, servicio de conserjeria y conexion WiFi gratuita.
Ademas, goza de vistas a la montafia. Todas las habitaciones del hotel estan
equipadas con TV de pantalla plana. Todas las habitaciones incluyen bafio privado
con ducha y articulos de aseo gratuitos. Todos los alojamientos tienen zona de

estar.

-Hotel San Pedro: El Hotel San Pedro se encuentra en Juigalpa y dispone de
piscina al aire libre, jardin y terraza. El establecimiento alberga un restaurante y un
bar. Hay conexion WiFi gratuita. Es cdmodo y econdmico. Todos los alojamientos
del hotel disponen de zona de estar y TV de pantalla plana. Las habitaciones del

Hotel San Pedro tienen bafio privado y vistas a la montaia.
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-Antojitos Campestre Las Pefiitas: Antojitos Campestres Las Pefiitas es un lugar
de esparcimiento para la familia y los amigos. Cuenta con piscinas, servicios de

restaurantes, con vistas al rio Mayales espacio para recrearse y amplio parqueo.

Si bien Hotel y Restaurante La Hacienda es la mejor posicién, Santa Clara posee
cierto posicionamiento en el mercado turistico chontalefio. En cuanto a las variables
de fuerza competitiva, cambios de estrategias, acciones competitivas
agresivas y cantidad de competidores, todas ellas tienen niveles altos de
medicion y determinan como consecuencia una alta rivalidad de los lugares

turisticos.

De las anteriores empresas citadas ejercen fuertes dominio en el mercado
Chontalefio del turismo, traduciéndose como una amenaza para Santa Clara. Cada
competidor persigue un mismo objetivo, “ser excelentes y el preferido de los
clientes”, lo diferentes entre todos son los costos que obtienen al aplicar las variadas
estrategias de comercializacién que permita alcanzar sus metas. Todos ellos hacen
uso de medios de publicidad y promociones para darse a conocer, otros invierten
en el personal de ventas para un mejor servicio, en el caso de Santa Clara no esta
siendo eficiente en estos factores, dejandolo en desventajas con algunos

competidores.

Los competidores cuando ofrecen sus servicios turisticos estan pendientes de la
nuevas necesidades y expectativas de sus clientes, haciendo que se sientan
satisfecho con los servicios. En sus instalaciones atienden al publico en horarios
iguales a Santa Clara de 8 am a 10 pm. Las tecnologias utilizadas por estas
empresas son mejores que las de Santa Clara. Generalmente, estan siendo

administradas por personal que posee gran experiencia.

A modo de resumen se expone la matriz de cada una de las cinco fuerzas
competitivas y la importancia de las variables que la representan (en donde 1 es el
valor mas bajo y 5 es el mas alto o intenso) en donde son preferibles las mediciones
bajas a las altas, ya que las primeras representan un nivel bajo de la fuerza en

cuestién que se mide:
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Tabla 5: Matriz de las cinco fuerzas de Porter

Nivel de valoracién / elemento

1

Amenazas de nuevas entradas

Existencias de barreras de entrada

Intensidad de las barreras

Rentabilidad del sector

Crecimiento de la demanda
insatisfecha

Poder de los clientes

Caracterizacion de la demanda de
lugares turisticos

Crecimiento del turismo nacional

Poder de negociacion de los clientes
en base a su numero

Cantidad de destinos turisticos
sustitutos en el mercado

Centro turistico Santa Clara respectos
al resto de los lugares turisticos

Calidad de precios de los centros
turisticos

Poder de los proveedores

Numero de proveedores del sector,
poder de negociacion

Amenazas de servicios sustitutos a
los centros turisticos

Amenaza de nuevos
servicios turisticos sustitutos a los
centros turisticos

Posibilidad de lanzamiento de nuevos
servicios

Niveles de rentabilidad

Rivalidad entre las Empresas
Existentes

Posicionamiento de Santa Clara en
termino de Centros turisticos

Cambios de estrategias

Acciones competitivas agresivas

x

Cantidad de competidores

Fuente: Elaboracion propia
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Como puede apreciarse en la tabla precedente del analisis de las Cinco Fuerzas
de Porter del Centro Turistico Santa Clara, la alta rentabilidad perjudica motivando
la entrada, por otro lado, las pocas barreras de ingreso también; perjudicando la
situacioén interna de los que componen actualmente el mercado, ademas se posee

poca informacién sobre la demanda insatisfecha creciente que pueden satisfacer.

Respecto del poder de los clientes, se considera que es relativamente abundante
poder de negociacioén los clientes, no existe mucha diferenciacion en las propuestas

turisticas que generando servicios sustitutos.

En cuanto al poder de los proveedores también es abundante, ejercen gran
presion sobre los insumos y servicios, debido a que existen pocos sustitutos que

proporcionen calidad.

En lo que respecta la amenaza de servicios sustitutos es en promedio

considerable, a juzgar por lo dinamico del mercado en ese sentido.

Relativo a la rivalidad existente internamente en el sector, es media alta a juzgar
por el niumero elevado de acciones competitivas, cantidad de competidores y lo

dinamico de las estrategias.
ASPECTO CONCLUYENTE DEL AMBIENTE EXTERNO

e El Centro Turistico tiene acceso al financiamiento.

e Beneficios a personas juridicas que se dediquen a la actividad de turismo.

e EXxiste una mayor disponibilidad de materias primas.

e Se garantiza en el sector turistico la seguridad ciudadana, uno de los
principales pilares para el desarrollo.

e Mayor valor agregado al PIB mediante las actividades turisticas.

e Altos costos en la materia prima.

e El flujo de remesas en la zona esta incrementando.

e Precios de los productos y servicios se estan incrementando.

e Tasas de interés menor al 9% y con modalidades mas preferenciales de las

gue existen en el mercado para pymes del sector turistico.
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La fuerza laboral en Nicaragua estd compuesta por 2 millones de personas,
reconocida por su flexibilidad, alta productividad, buenos habitos de trabajo,
asi como la capacidad de aprender rapidamente.

Tasa de crecimiento del 0.6 % en el departamento de Chontales.
Disponibilidad de equipos tecnoldgicos en el pais para automatizacion de
areas de trabajo.

Fuerte inversiones privadas en el pais en el sector de las tecnologias de la
informacion.

Cercania del centro a un gran potencial de mercados.

El turismo en Nicaragua requiere de politicas, estrategias y un ente orientador
para producir un impacto efectivo en el desarrollo econémico y social del
pais.

Déficits en politicas salariales del pais.

Déficits en el acceso a las maquinarias agricolas, industriales y equipos
dedicados al turismo.

Empresarios extranjeros y locales interesados en lugares con gran potencial
turistico.

Se desconoce el comportamiento del mercado al cual se dirige la oferta del
producto.

Los clientes poseen la capacidad econOmica para adquirir nuevos
productos/servicios.

Alta rentabilidad del sector motiva la entrada de nuevos competidores, por lo
gue son pocas las barreras de ingreso.

Abundante poder de negociacion de los clientes, no existe mucha
diferenciaciéon en las propuestas turisticas que generando servicios
sustitutos.

Abundante de poder los proveedores.

Amenaza de servicios sustitutos es en promedio considerable.

Alta rivalidad de empresas existente en el sector turistico.
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Los datos se obtuvieron de fuentes secundarias sobre las diversas
organizaciones involucradas en el ambiente externo del centro turistico y también a

través de la entrevista que se aplic6 al propietario de Santa Clara.

1.1. AMBIENTE INTERNO

El andlisis del ambiente interno tiene como objetivo identificar y evaluar las
capacidades internas que tiene toda la organizacion, es decir, las principales
fortalezas y debilidades de la misma. Para la evaluacion de este aspecto se
utilizaran los datos expresados por la poblacion econémicamente Activa Ocupada
del departamento de Chontales y el propietario del Centro, por medio de los
instrumentos de investigacion se procede a realizar el andlisis de la mercadotecnia,
las finanzas y la contabilidad, la produccion y las operaciones, la direccion, la
investigacion y el desarrollo, asi como los sistemas de informacion de la gerencia

representan las operaciones principales del centro.

1.1.1. MERCADOTECNIA

1.1.1.1. Ventas de productos y servicios
Actualmente los medios de publicidad que utiliza son: radio, television,
revistas e internet (solamente Facebook). Se organizan eventos y algunas
relaciones con los medios de comunicacion como herramientas de relaciones
publicas. Las técnicas de marketing directo que utilizan son la venta personal y el
teléfono. En los medios de publicidad se gasta alrededor de C$ 6,000.00 al mes x
12 =72,000.00 anual.

Los meses en gue se registran las mayores ventas son en marzo, abril y
diciembre. También se aprovecha la fuerza de ventas para que estos den a conocer

al centro y los servicios que ofrecen.
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Gréfico 2: Valoraciéon de Publicidad
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3: Medios de Publicidad
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La mayor parte de los
encuestados (46.4%) sefalan que
la publicidad del centro es mala

comparada con la competencia.

El 89.1% de los encuestados
sostienen, ademas, que el internet
es el medio de publicidad mas
adecuado y un 76.9% afirman que
la television también seria
adecuada. La mayor parte de los
encuestados (46.4%) sefialan que
la publicidad del centro es mala

comparada con la competencia.

La publicidad representa un problema para el centro, ya que se puede decir

a grandes rasgos no se ha llevado a cabo una publicidad masiva para dar a conocer

el centro, debido a que no hay un presupuesto destinado. Esto induce a que el

mercado meta desconozca la existencia del centro. Cabe subrayar que la mayor

parte de los encuestados sefialan que la publicidad del centro es mala comparada

con la competencia.

La fuerza de venta esta integrada por dos meseros, las cuales ellos realizan

la labor de caja. Ellos se encuentran pendiente de la entrada de un cliente para darle

la bienvenida, y al mismo tiempo ofrecerles los diferentes servicios y atender sus

solicitudes. Estos meseros deben de velar por la seguridad de los accesorios de

manteleria entre otros.
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1.1.1.2. Planeacion de productos y servicios
Las actividades de mercadotecnia del centro son realizadas por el propio
propietario de la empresa que tiene experiencia, pero no la capacitacion adecuada,
por lo que no se cuenta con personal especializado para realizar estas labores de
planeacion y elaboracion de presupuestos. Se desconoce la técnica de
mercadotecnia de prueba lo que permitiria a la empresa probar planes de
mercadotecnia alternativos y pronosticar las ventas futuras de nuevos productos.
Actualmente el Centro Turistico ofrece cinco servicios: restaurante, hospedaje,

salon de conferencias, piscinas y pista de motocross.

Grafico 4: Aspectos a mejorar La mayor parte de las personas

(68.8%)  sostienen que debe

68.8%

mejorarse la ambientacion en el

33.0% . centro turistico y también un poco en

i la seguridad.
H -
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Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 5: Diferenciacién
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Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 6: Desarrollo de Productos
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 7: Productos Nuevos
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Fuente: Elaboracion propia

1 Otro Servicio de Distraccion

Un 94.7 % sostiene
que el Centro Turistico Santa
Clara requiere desarrollar

nuevos productos.

Del 94.7% de las personas
que afirmaron que la
empresa Si requiere
desarrollar nuevos
productos, el 61.6% sostiene
que se deben desarrollar

nuevos servicios de

restaurantes, también un 48.7% afirman que

desarrollen el servicio de Spa y un 36.2% otros servicios de distraccion.

El mayor numero de encuestados

Gréfico 8: Estadia

(78.9%) sostienen que dedican menos

78.9

21.1
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Fuente: Elaboracion propia

turisticas.

de dos dias para realizar actividades
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Un 55.4% afirman que lo que pesa
Grafico 9: Aspectos Decisivos i L _
mas en su decision es el precio y

44105 O94% 51.7% seguidamente la calidad de los servicios

i i H 7.9%  8.7% (51.7%).
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H Precio
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E Tipo de Diversion

Fuente: Elaboracion propia

Restaurante

El servicio de restaurante consiste en un servicio intangible acompafiado de
elementos tangibles que representa una evidencia fisica del servicio, existe una
simultaneidad en la produccion y consumo, porque a los clientes se le ofrece el
servicio de restaurante, seleccionan los platos que van a consumir y en el area de
cocina los preparan y son inmediatamente consumidos. Son unos de los servicios
mas demandados del centro donde se obtienen el mayor margen de ganancias en

las ventas.

Gréafico 10: Precio de Restaurante

473 El 47.3% sefala el precio del

435
servicio de restaurante es justo, pero
también un porcentaje similar 43.5%
9.2 afirma que es alto. Los precios de
H estos servicios son similares a los de

HAlto ®Justo uInaccesible la competenua.

Fuente: Elaboracion propia
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Este servicio comprende comidas y platillos nacionales, bebidas nacionales
e internacionales como: licores, vinos, cervezas, aperitivos, bebidas sin alcohol,
whisky entre otros. Se cuenta con dos meseros para brindar atencién en temporada
normales, pero cuando hay bastante afluencia de turistas se aumenta la capacidad

de produccién.

Cabe sefalar que la mayor parte de los clientes sostienen que es necesaria
Grafico 11: Mejoras en la ampliacion de su menu (Nuevas
Restaurante comidas y bebidas, diversidad de

25.29 precios), seguido la calidad de

1831 20.06
i N e comidas y bebidas reduciendo los

u Ampliacion del Mend tiempos de espera y en Uultima

36.34

u Calidad de comidas y bebidas instancia rebajar los precios, por lo

M Rebajar precios .
que no se muestran muy satisfecho

H Reduccion de tiempos de esperas

Fuente: Elaboracién propia con este servicio.

Hospedaje

Tiene la funcion de hospedar a los clientes, que necesitan pasar una estadia en
el centro. Este proceso inicia cuando el cliente solicita al mesero adquirir este
servicio, que una vez realizado el pago se otorgan las llaves para que el cliente

disponga del servicio.

Grafico 12: Precio Hospedaje ,
Un 58.1% afirma que el

58.1 precio de hospedaje es justo.
Los precios de este servicio

son similares a los de la
13.4

HAlto ®Justo ulnaccesible

competencia. La duracion del

servicio va de acuerdo al gusto

del cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 13: Mejoras en
Hospedaje
54.73 encuestados (54.73%) afirman que es
45.27

La mayor parte de los clientes

necesario dar a conocer mejor el

servicio por distintos medios de

publicidad, seguido de mejorar su
infraestructura como es

i Darse a conocer ® Infraestructura . .
acondicionarlo mejor, por lo que se

Fuente: Elaboracion propia muestran indiferente con este servicio.

Estas instalaciones cuentas con tres tipos de habitaciones:

1 Habitacion Sencilla: Este tipo de habitacion posee una cama simple
individual con su respectivo cuarto de bafo, televisor, nocheros y una mesa
de trabajo.

1 Habitacion doble: Es una habitacion permite acomodar a dos personas.
Esta dotada de dos camas sencillas con una mesa de trabajo, televisor,
nochero y su respectivo bafio.

1 Habitacion matrimonial: Presenta las mismas caracteristicas de la

habitacidn doble, la Unica diferencia es que posee una cama matrimonial.
Salon de Conferencia

Se cuenta con un local para organizar diversos eventos especiales. El proceso
se inicia mediante una reservacion que hace el cliente de forma personal al
propietario del centro, y de acuerdo a las especificaciones del cliente se realiza el
montaje (sillas, decoraciones, mesas entre otras). El servicio esta limitado a 100
personas. La duracion y el precio del servicio van en dependencia de las

especificaciones.
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Grafico 14: Precio del Salén de
Eventos
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 15: Mejoras en Salén de
Eventos
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Piscinas

El 85.6% afirma que el precio de este

servicio es justo.

La mayor parte de los clientes
encuestados mencionan que es
necesario mejorar la infraestructura,
acondicionarlo mejor, ambientarlo y
seguido darse a conocer el servicio a
través de los diferentes medios de
publicidad, por lo que se muestran

indiferente con este servicio.

El servicio de piscinas es uno de los principales atractivos del centro, debido

a sus tres piscinas para nifios y adultos. El servicio se inicia cuando el cliente ingresa

al centro, después de haber efectuado el pago por la entrada al centro. El precio de

entrada es de C$30 para nifios y C$50 para adultos.
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0 !
Grafico 16: Precio de Piscina Un 47.7% afirman que el

47.7
31.0
21.3 \ ‘

HAlto ®Justo ulnaccesible

precio por utlizar el servicio de

piscina es justo.

Fuente: Elaboracion propia o _ _ _
Estas piscinas tienen la capacidad para realizar

. ] o algunos juegos acuéticos. Cabe
Gréfico 17: Mejoras en Piscina

35.74 35.74

28.51 clientes encuestados sostienen que
€S necesario construir una piscina
mas grande, que estén mejorando

siempre la higiene para mantener la

sefalar que la mayor parte de los

1 Piscina mas grande calidad del agua y que incorporen

@ Mejorar Higiene L. " dult
M Mas juegos para nifios y adultos Mas Juegos para ninos y adultos por

lo que se muestran indiferente con
Fuente: Elaboracion propia o
este servicio.

Pista de Motocross

Su funcién es atraer a los amantes del deporte extremos, a clientes que
guieren vivir una nueva experiencia de dar un recorrido en cuadriciclos o en motos
montafieras. Se cuenta con 5 cuadriciclos y 2 motos para brindar dicho servicio. El
proceso se inicia cuando se solicita al encargado el alquiler de estos vehiculos y
una vez efectuado el pago, el cliente procede a realizar el tour en los previos del

centro.
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Gréfico 18: Precio Pista de
Motocross )
Los precios van de acuerdo al
62.0 recorrido realizado por el cliente. Un
62% considera que el precio del servicio

de pista de motocross es justo.

HAlto ®Justo ulnaccesible

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 19: Mejoras en Pista de La mayor parte de IOS ClienteS
Motocross o
encuestados se muestran indiferente
45.19
32.69 con este servicio debido al

22.12
i i desconocimiento, ademas afirman que

es necesario ampliar la infraestructura
= Ampliar Infraestructura (32.69%), extender la pista para

@ Darse a conocer

. _ posibles eventos (22.12%) y que este
u Seguridad de los clientes

servicio debe preservar la seguridad de
Fuente: Elaboracién propia .
los clientes en un todo (45.19%).

1.1.1.3. Establecimiento de precios

De acuerdo a la entrevista la labor de establecer los precios es repetitiva
porque tiene lugar en un ambiente dinamico, donde el cambio en las estructuras de
los costos afecta la rentabilidad. La incorporacién de nuevos competidores, el cual
sus productos o servicios afectan el equilibrio competitivo y los cambio en los gustos
o preferencias del consumidor. Para establecer el precio de los servicios que ofrece
el Centro se suma el costo de los insumos, después se incluye el porcentaje de
margen de utilidad que el propietario define tomando en cuenta algunos precios de
la competencia para determinar un nivel de precios que le permita competir en este
giro de negocio. Por ultimo, se agrega el 15% del impuesto por la venta mas el 3%

gue se paga a la alcaldia, dando como resultado el precio que estara disponible al
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publico. Los precios de cada producto turistico estan en dependencia del tipo de

servicio que desea el cliente.

Cabe sefalar que la mayor parte de los clientes encuestados afirman que el
precio de todos los servicios que ofrece el centro es justo comparado al de la
competencia y que la promocién en los precios lo estimularia a visitar con mayor

frecuencia el centro.

1.1.1.4. Comercializacion del servicio
Segun la entrevista el Centro Turistico Santa Clara no tiene puntos de
distribucién, ya que esto se refiere a las relaciones con los intermediarios como son
los tours operadores, agencias de viajes, centrales de reservas. Se utiliza un canal

de distribucién de productor a consumidor, ya que van directo a los consumidores.

Grafico 20: Medios de Cabe indicar que un 42% de los

Distribucion
clientes encuestados sostienen que los
o= 320 420 medios que han utilizado para hacer uso de
' u los servicios han sido sus amigos o
i 3 familiares, que le han recomendado o lo
® Intermediario @ Comisionista han llevado al centro. Las reservaciones se
uVisita Directa 8 Otro realizan solamente de forma personal.

Fuente: Elaboracién propia

1.1.2. FINANZAS Y CONTABILIDAD
Existe dificultad para calcular todos los costos totales relacionados con una
decision de mercadotecnia, lo que dificulta estimar los beneficios totales que se
obtendran con dicha decision, por lo que no se puede comparar los costos totales

con los beneficios totales, segun la entrevista.

De acuerdo a la entrevista actualmente no se ha implementado un sistema
de contabilidad y finanzas, razén por la cual el propietario no cuenta con elementos

cuantitativos que les permita evaluar de forma objetiva su desempefio como
I ——
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administrador del centro. De continuar esta situacién desaparece toda posibilidad
de obtener indicadores que puedan ser utilizados para andlisis posteriores y toma
de decisiones.

A la fecha no existe ninguna deuda mayor a corto plazo con alguna entidad
financiera, todo se ha logrado en base al esfuerzo del propietario, aunque la
empresa cuenta con los activos necesarios para acceder a financiamiento a corto y
largo plazo a través de la banca privada. El centro cuenta con insuficiente capital de

trabajo para poder operar.

Actualmente el propietario que es el encargado de la administracién del
centro ha mostrado habilidad para negociar, gestionar recursos financieros, crédito,
administracion de inventarios y las cuentas por cobrar. Se tienen identificados de

forma general los ingresos, egresos y su utilidad neta obtenida del ejercicio que

incurren en la prestacion del servicio de la siguiente forma:

Promedio de ingresos C$ 200,000.00
Promedio de egresos (Personal, Luz, Alcaldia, Renta) C$130,000.00
Otros egresos (publicidad en la television, radio y revistas) C$ 6,000.00
Gastos de mantenimiento (desconocimiento)

Fuente: Elaboracién propia

Estas sumas son en periodos de funcionamiento normal, pero existen meses
gue hay una grande baja en las ventas, en que los egresos son mayores que los
ingresos percibidos por la empresa. Existen periodos buenos para el centro a inicios
(enero, febrero, marzo, abril) y finales del afio (octubre, noviembre y diciembre). No

existen politicas de reparto de utilidades de la empresa.
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La opinidn de las personas que se
Grafico 21 Presupuesto le realizaron la pregunta de:
¢, Cuantos de sus ingresos mensuales

es destinado para hacer turismo? El

44.9
224 17.9 14.8
i k ‘ [— 44.9% sefialan que de sus ingresos

& Menos de 1001 a De 1001 a 2000 mensuales destinados para hacer
u De 2001 a 3000 u Méas de 3000 turismo esta en el rango de C$1001 a
2000.

Fuente: Elaboracion propia

Se plantean las ventas de manera informal y no posee personal con nivel
académico que les permita definir los lineamientos para mejorar su posicion de
mercado, por lo que es dificil establecer una base de conocimiento sobre la cual
poder tomar decisiones. Las decisiones de marketing son tomadas sobre base
superficiales que no aportan el universo de datos necesarios en la toma de

decisiones de marketing.
1.1.3. PRODUCCION Y OPERACIONES

Segun la entrevista el centro Turistico es netamente prestadora de servicios
tangibles e intangibles. Se utilizan diferentes maquinarias y accesorios las cuales
estan en condiciones poco aceptables, aunque la empresa ha implantado una
estrategia vertical que es realizar el mantenimiento de dichas herramientas

utilizando los recursos existentes.

Basicamente los equipos de trabajo son dos: el personal operativo que se
encarga del proceso de realizar los alimentos y el personal de ventas que vendrian

a ser los meseros que son los que tienen contacto directo con el cliente.

1.1.3.1. Organizacién
Parte de la satisfaccion de los clientes del centro, son el resultado del
desemperio del personal y la forma de organizacion del trabajo. Esta organizacion
y distribucion del trabajo se realiza de manera informal definida ya que responde a

un comportamiento que no se rige a través de norma y procedimientos formalmente
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establecidos para su funcionamiento diario, pero se puede considerar una
organizacion que se ajusta a las distintas actividades que se realizan de acuerdo a

cada una de las funciones del negocio.

Pese a la relacion amistosa de ha existido entre las personas del equipo de
trabajo del Centro Turistico Santa Clara, es posible notar la capacidad de liderazgo
y las relaciones de mando que informalmente se ejercen, en base a este tipo de
observaciones ha sido posible construir la estructura organizativa, que se maneja

de forma empirica.

Grafico 22: Organigrama del Centro Turistico Santa Clara

Director

General

N
Cocinera Mesero Mesero Portero

J

Fuente: Elaboracién propia

La persona a cargo de lo que hemos llamado director general, mantiene
siempre un ambiente de alto espiritu de superacion y colaboracion. Todas las
decisiones son tomadas por el mismo, por el hecho de que es el propietario del
centro, tal es el caso de la determinacion de que contrato deberan firmarse, bajo
gué condiciones y cuanto se debera cobrar por los servicios. No existe mecanismo
de planeacion a largo plazo. El propietario procura atraer y retener empleados
calificados (especialmente en un mercado especifico y que requiere una continua

capacitacion) y motivar al personal a ser cada vez mas productivo.
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1.1.3.2. Recursos Humanos

El personal que labora tiene bastantes afios de experiencia, ademas se
procura inculcar principios orientados a las relaciones humanas, superacion
personal y mejora continua de procesos, tales como: todo puede mejorarse, usted
hace la diferencia, la participacién desarrolla compromiso, el trabajo en equipo da
resultado, la gente merece respeto, las necesidades del cliente son bésicas, la
calidad es tarea de todos y dar apoyo lleva al éxito. No se realiza mediciones del
desempefio dentro de la organizacion. Los empleados muestran amor a su trabajo,
ya que reciben una remuneracion considerable, ademas se les proporciona bonos

y ciertos incentivos.

Segun la entrevista la empresa no realiza actividades de | y D, por los costos
gue incurriria el centro al realizar la investigacion orientada al desarrollo de nuevos
productos y mejoras de calidad de sus procesos de producciéon y ademas la

empresa no posee personal calificado para realizar estas labores.

El centro no se ha participado en ningun programa de innovacion tecnoldgica
por parte de entidades gubernamentales, por el hecho de que las entidades
gubernamentales no proporcionan estos tipos de apoyos. Su area o actividades de
riesgo del centro se presentan en la administracion. El centro no cuenta con ningun
sistema de informacidén que apoye la toma de decisiones gerenciales debido a sus

altos costos.

1.1.3.3. Clima Laboral
En el Centro Turistico se propicia un clima de confianza entre el equipo de
trabajo, el cual se considera fundamental para una maxima colaboracién
interpersonal y un mejor desempefio en términos de productividad y creatividad en

el trabajo realizado.

1.1.3.4. Instalaciones
La instalacion donde se lleva a cabo el servicio no cuenta con la
infraestructura adecuada en términos de presentacion o ambientacion, aunque su

sentido ecoldgico sigue siendo un atractivo para sus nuevos visitantes. Los previos
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del centro es de aproximadamente 1 manzana, por lo que tiene capacidad para
crear unas infraestructuras, nuevos atractivos, etc. Esta empresa esta ubicada en
un lugar estratégico debido a la cercania de la ciudad de Juigalpa, donde puede

obtener todos los recursos necesarios para operar.

El sector de las piscinas (3 piscinas) es amplio suficiente para cubrir la
demanda en periodos de mayor afluencia. La climatizacién es la adecuada para la
cantidad de clientes que lo visitan. Es necesario mejorar la ambientacion de las

piscinas y la calidad del agua.

Cabe sefalar que la mayor parte de los clientes afirman que el sector de las
cabafas es amplio para atender a un gran numero de visitantes (aproximadamente
100 personas) ya que posee varios medios de entrenamiento como son mesas de
billar, ping pong y tableros. Ademas, sostiene que el sector de dormitorios (5

dormitorios) es amplio, pero no posee la ambientacion necesaria para el cliente.

Las condiciones de terreno en la pista de motocross (capacidad de 7
personas) son excelente, y ademas tiene la capacidad de poder ampliarse mas
adelante. Tiene poca capacidad de atencion debido a que son pocos las motos que
tiene el centro. El sector de salon de eventos (capacidad de 100 personas) es
amplio, aunque no posee la ambientacién necesaria. Ademas, el parqueo vehicular
es inadecuado debido a que no forma parte de la propiedad del centro, mide

alrededor de 50 m de largo por 10 m de ancho segun la opinién de los clientes.

La empresa no contiene procedimientos del control de calidad definidos para
proporcionar un mejor servicio al cliente, motivo por el cual diversos clientes se

muestran indiferente a ciertos servicios.

1.1.3.5. Infraestructura

Con respecto a la capacidad tecnolégica, no se cuenta con el servicio de internet,
por sus altos costos y la baja cobertura telefénica. Se utilizan herramientas web,
medios de publicidad como la television, internet (Facebook) y revistas para

mercadear sus servicios. Estas plataformas son gestionadas por tres personas. No
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se cuenta con ningun sistema automatizado en el centro, ademas hay inexistencias
de dispositivos de redes. Existe carencia de algun tipo de base de datos de clientes,
por lo que no se lleva ningun tipo de registro de ellos. No se posee el equipamiento

informatico necesario para dar solucion a las necesidades de los clientes.

1.1.4. ASPECTO CONCLUYENTE DEL AMBIENTE INTERNO

e Se distingue la buena labor del personal en la atencién al cliente.

e Poseen pocos métodos y herramientas que se utilizan promocionar su
oferta de servicios, debido a esto el mercadeo se realiza de manera
inadecuada.

e La diversidad de sus productos y servicios no garantiza la complacencia
de sus clientes, por lo que existe insatisfaccion en los servicios de
restaurante, hospedaje, salon de eventos.

e La capacidad de produccion se adapta a la demanda.

e La percepcion del cliente con respecto a las instalaciones del centro
comparado a la competencia.

e La gestidon de sus servicios la realizan empiricamente.

e Los procesos contables y financieros son gestionados de manera
informal.

e Capacidad de adquirir nuevos financiamientos.

e Se plantean las ventas de manera informal.

e Periodos de funcionamiento del centro insolvente.

e Meétodos pocos eficientes en el establecimiento de los precios del servicio.

e Los métodos de evaluacion del desempefio carecen de base cientifica.

e Poca inversion en equipos informaticos.

e Cuenta con activos suficientes para sustentar financiamiento y respaldar
la garantia requerida en las licitaciones.

e Los actuales propietarios del Centro Turistico Santa Clara son los
fundadores y tienen muchos afios de experiencia en esta industria de

servicios.
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e Valores inculcados en el personal, orientados a relaciones humanas,
superacion personal y mejora continua de procesos.

e Los empleados se sienten satisfechos por cuanto perciben sus salarios
de acuerdo a lo establecido por la ley.

e Estar dotados de terreno para la ampliacion del centro.

e Los precios son accesibles a la poblacion.

e Posee proveedores especificos.

e La estructura ecolégica del Centro Turistico Santa Clara y su pista
extrema de motocross es un atractivo para los turistas de la zona.

e Segquir trabajando en la gestion adecuada de los servicios, debido a que
lo hacen de forma tradicional

e Tener un menu que brinde la opcidn a nuevos servicios.

e Oferta de servicios semejante a la competencia.

e Se trabaja en forma empirica sin considerar una estructura organizacional
pertinente.

e Se lleva el andlisis financiero de manera informal, sin considerar los
diferentes procesos contables.

e Abastecimiento de la materia prima a costos altos.

e La capacitacion de sus empleados se realiza solamente cuando se acerca
la temporada de mayor demanda

¢ No se consideran las especificaciones del cliente en la oferta de servicios

Los hallazgos se obtuvieron a través de la encuesta y la entrevista que se aplico

a la poblacién.
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CAPITULO II: ANALISIS FODA Y SELECCION DE ESTRATEGIAS
En el andlisis del ambiente interno y externo del Centro Turistico Santa Clara es
importante utilizar las matrices de factores externos, asi como el interno, ya que
atreves de ellas se analizardn de forma concreta cada una de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que estén en el entorno, las cuales daran
pauta para realizar la formulacion de estrategias, que ayuden a alcanzar los

objetivos planteados del estudio.

2.1. ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO
2.1.1. Oportunidades

Oportunidades Fuente
v' OL1: El Centro Turistico tiene acceso al financiamiento mediante La
Ley MIPYME.
v' 02: Beneficios a personas juridicas que se dediquen a la actividad
de turismo.
v 03: Existe una mayor disponibilidad de materias primas. Anexo 2: Tabla 1

v' 0O4: Organismo del estado interesado en el departamento de
Chontales a desarrollar nuevas estrategias, planificaciones vy
acciones en materia de turismo mediante el INTUR.

v' O5: El flujo de remesas en la zona esta incrementando.

v 06: Tasas de interés menor al 9% y con modalidades mas
preferenciales de las que existen en el mercado para pymes del
sector turistico.

v' O7: La fuerza laboral del departamento de Chontales por 119 445 de
personas, reconocida por su flexibilidad, buenos habitos de trabajo,

Anexo 2: Tabla 2

asi como la capacidad de aprender rapidamente. Anexo 2: Tabla 3
v' 08: Tasa de crecimiento del 0.6 % en el departamento de

Chontales.
v' 09: Disponibilidad de equipos tecnolégicos en el pais para

automatizacion de areas de trabajo. Anexo 2: Tabla 4

v' 10: Fuerte inversiones privadas en el pais en el sector de las
tecnologias de la informacién.

v' 011: Cercania del centro a un gran potencial de mercados. Entrevista a

Propietario

v' 012: Los clientes poseen la capacidad econémica para adquirir los
servicios del Centro Turistico.

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.2. Amenazas

Amenazas Fuente
v' Al: Aumentos de precios en los principales bienes
de consumo. Anexo 2: Tabla 2
v' A2: Empresarios extranjeros y locales interesados
en lugares con gran potencial turistico.
v' A3: Se desconoce el comportamiento del mercado
al cual el centro presta sus servicios.
v A4: La gestion del servicio no considera la
inversion en tecnologias orientadas al turismo.

v' A5: Abundante poder de negociacion de los Entrevista al
clientes Propietario (Ver
v A6: Alto poder de negociacion de los proveedores anexos 3y 5)

v' A7: Considerable existencia de servicios
sustitutos es considerable
v' A8: Alta rivalidad de empresas existentes

Fuente: Elaboracion propia

2.1.3. Analisis matricial

2.1.3.1. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

Este instrumento es utilizado para la evaluacion de factores externos, el cual
toma en cuenta las Oportunidades y Amenazas que posee el Centro Turistico Santa
Clara. La matriz EFE se evaliua mediante la asignacion de un peso y puntuacion a
cada una de las oportunidades y amenazas, considerando que las oportunidades
deben tener mas peso que las amenazas. La estimacion del peso es asignada de

manera tal que la sumatoria de las oportunidades y amenazas sea igual a 1.

Se asigna una calificacién de 1 a 4 a cada uno de los factores considerados
determinantes para el éxito, donde el cuatro corresponde a la respuesta es
excelente, tres a la respuesta esta por arriba del promedio, dos a la respuesta es de
nivel promedio y uno a la respuesta es deficiente. Tanto las amenazas como las
oportunidades pueden calificarse como uno, dos, tres o cuatro. El total ponderado
es obtenido de la multiplicacién del peso con la puntuacion, si este es mayor a 2.5
sera considerado apropiado. En la Tabla 9 se presenta la matriz de evaluacion de

Factores Externos.
|
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Tabla 9: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

O1: El Centro Turistico tiene acceso al financiamiento mediante La

Ley MIPYME. 0.07 4 0.28
02: Beneficios a personas juridicas que se dediquen a la

actividad de turismo. 0.06 2 0.12
0O3: Existe una mayor disponibilidad de materias primas. 0.04 2 0.08
O4: Organismo del estado interesado en el departamento de

Chontales a desarrollar nuevas estrategias, planificaciones y

acciones en materia de turismo mediante el INTUR. 0.05 3 0.15
O5: El flujo de remesas en la zona esta incrementando. 0.04 2 0.08
06: Tasas de interés menor al 9% y con modalidades mas

preferenciales de las que existen en el mercado para pymes del

sector turistico. 0.08 3 0.24
O7: Lafuerza laboral del departamento de Chontales por 119 445

de personas, reconocida por su flexibilidad, buenos habitos de

trabajo, asi como la capacidad de aprender rapidamente. 0.03 1 0.03
08: Tasa de crecimiento del 0.6 % en el departamento de

Chontales. 0.02 1 0.02
09: Disponibilidad de equipos tecnolégicos en el pais para

automatizacion de areas de trabajo. 0.05 2 0.1
010: Fuerte inversiones privadas en el pais en el sector de las

tecnologias de la informacién. 0.03 2 0.06
O11: Cercania del centro a un gran potencial de mercados. 0.04 3 0.12
012: Los clientes poseen la capacidad econémica para adquirir

los servicios del Centro Turistico. 0.05 3 0.15

Al: Aumentos de precios en los principales bienes de consumo. 0.05 2 0.1
A2: Empresarios extranjeros y locales interesados en lugares con

gran potencial turistico. 0.07 3 0.21
A3: Se desconoce el comportamiento del mercado al cual el centro

presta sus servicios. 0.03 2 0.06
A4: La gestion del servicio no considera la inversion en

tecnologias orientadas al turismo. 0.05 2 0.1
A5: Abundante poder de negociacion de los clientes 0.07 3 0.21
A6: Alto poder de negociacion de los proveedores 0.03 2 0.06
A7: Considerable existencia de servicios sustitutos es

considerable 0.07 3 0.21

Fuente: Elaboracion propia

A8: Alta rivalidad de emiresas existentes 0.07 3 0.21

-
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Los resultados de la Matriz de factores externo, fue de 2.59, por encima de la
media ponderada 2.5, indica que el Centro Turistico Santa Clara posee un equilibrio
entre las oportunidades y amenazas, y ademas puede aprovechar mas las
oportunidades y minimizar las amenazas que estan en su entorno del mercado en

que opera.

2.2. ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO

2.2.1. Fortalezas

% F1:Cuenta con activos suficientes para sustentar

financiamiento y respaldar la garantia requerida en las
licitaciones.

*.
L X4

F2: La administracién del Centro Turistico Santa Clara son
los fundadores y tienen muchos afos de experiencia en la
operatividad del negocio.

Entrevista a
propietario
(Ver anexo 3y
5)

*.
L X4

F3: Valores inculcados en el personal, orientados a
relaciones humanas, superacion personal y mejora
continua de procesos.

F4: Los empleados se sienten satisfechos por cuanto

Entrevista a

perciben sus salarios de acuerdo a lo establecido por la ley. propietario
% F5: Estar dotados de terreno para la ampliacién del centro. | (Ver ar;;xo 3y
% F6: Los precios son accesibles a la poblacion. Encuesta:
Gréfico 10, 12,
14,16, 18

F7: Posee proveedores especificos.

F8: La estructura ecoldgica del Centro Turistico Santa Clara
y Su pista extrema de motocross es un atractivo para los

Entrevista a
propietario (Ver

turistas de la zona. anexo 3y 5)
« F9: Se distingue la buena labor del personal en la atencion | Encuesta: (Ver
al cliente Anexos 4.
Gréfico 23

F10: La capacidad de prestacion del servicio se adapta a la
demanda.

Entrevista a
propietario (Ver
anexo 3y 5)

Fuente: Elaboracién propia
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2.2.2. Debilidades

7
L X4

D1: Seguir trabajando en la gestion adecuada de
los servicios, debido a que lo hacen de forma
tradicional

Entrevista al
propietario (Ver anexo
3y5)

D2: Servicios del menu limitado.

Encuesta: Gréfico 11

D3: Oferta de servicios semejante a la
competencia.

Encuesta: Grafico 24,
25,26 Y 27

D4: Se trabaja en forma empirica sin considerar
una estructura organizacional pertinente.

D5: Se lleva el analisis financiero de manera
informal, sin considerar los diferentes procesos
contables.

D6: Abastecimiento de la materia prima a costos
altos.

D7: La capacitacion de sus empleados se realiza
solamente cuando se acerca la temporada de
mayor demanda

D8: No se consideran las especificaciones del
cliente en la oferta de servicios.

Entrevista al
propietario
(Ver anexo 3y 5)

D9: Poseen pocos métodos y herramientas que se
utilizan promocionar su oferta de servicios, debido
a esto el mercadeo se realiza de manera
inadecuada.

Encuesta: Grafico 2 y
28

D10: La diversidad de sus productos y servicios no
garantiza la complacencia de sus clientes, por lo
gue existe insatisfaccion por el precio en los
servicios de restaurante, hospedaje, piscinas y
salon de eventos.

Entrevista al
propietario (Ver anexo
3y5)y
Encuesta: Grafico 10,

12,14,16y 18

D11: Métodos pocos eficientes en el
establecimiento de los precios del servicio.

D12: Los métodos de evaluacion del desempeiio

Entrevista al
propietario (Ver anexo

servicio.

carecen de base cientifica. 3y5)
% D13: No se cuenta con la cantidad de equipos | Encuesta: Grafico 2y
informaticos requeridos para la prestacion del 28.

Entrevista al
propietario (Ver anexo
3y5)

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.3. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

En la elaboracion de la Matriz EFI se toma en cuenta las fortalezas y debilidades
del Centro Turistico Santa Clara. Se evalla mediante la asignacion de un peso y
puntuacién a cada una de las oportunidades y amenazas, considerando que la
mayor fortaleza y mayor debilidad tendran un mayor peso. Los criterios de

evaluacion son los siguientes:

+ Debilidad Mayor 1
+ Debilidad Menor 2
+ Fortaleza Menor 3
+ Fortaleza Mayor 4
MEDIA PONDERADA 2,5

De igual forma que la matriz EFE, la estimacion del peso sera asignado de
manera tal que la sumatoria sea igual a 1. El total ponderado es obtenido de la
multiplicacion del peso con la puntuacion, si este es mayor a 2.5 sera considerado

apropiado. En la Tabla 12 se presenta la matriz de evaluacién de factores internos.

El resultado de evaluacion de la matriz de factores internos, indica que el
Centro Turistico Santa Clara, es débil internamente (no puede aprovechar las
fortalezas y minimizar las debilidades), ya que el total ponderado 2.24 muy por
debajo de la media ponderada 2.5. La sumatoria del total ponderado de las
fortalezas 1.54, contra un 0.7 de las debilidades, indica que las fuerzas internas son

mayores para la organizacion.
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Tabla 12: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

F1: Cuenta con activos suficientes para sustentar financiamiento y respaldar la

garantia requerida en las licitaciones. 0,1 4 0,4
F2: La administracion del Centro Turistico Santa Clara son los fundadores y

tienen muchos afios de experiencia en la operatividad del negocio. 0,03 4 0,12
F3: Valores inculcados en el personal, orientados a relaciones humanas,

superacion personal y mejora continua de procesos. 0,02 4 0,08
F4: Los empleados se sienten satisfechos por cuanto perciben sus salarios de

acuerdo a lo establecido por la ley. 0,02 3 0,06
F5: Estar dotados de terreno para la ampliacion del centro. 0,04 4 0,16
F6: Los precios son accesibles a la poblacion. 0,05 3 0,15
F7: Posee proveedores especificos. 0,03 3 0,09
F8: La estructura ecoldgica del Centro Turistico Santa Clara y su pista extrema

de motocross es un atractivo para los turistas de la zona. 0,07 4 0,28
F9: Se distingue la buena labor del personal en la atencién al cliente. 0,02 4 0,08
F10: La capacidad de prestacion del servicio se adapta a la demanda. 0.03 4 0.12

D1: Seguir trabajando en la gestion adecuada de los servicios, debido a que lo

hacen de forma tradicional 0,06 1 0,06
D2: Servicios del menu limitado. 0,03 2 0,06
D3: Oferta de servicios semejante a la competencia 0,07 1 0,07
D4: Se trabaja en forma empirica sin considerar una estructura organizacional

pertinente. 0,03 1 0,03
D5: Se lleva el andlisis financiero de manera informal, sin considerar los

diferentes procesos contables. 0,02 2 0,04
D6: Abastecimiento de la materia prima a costos altos. 0,04 1 0,04
D7: La capacitacion de sus empleados se realiza solamente cuando se acerca

la temporada de mayor demanda 0,02 2 0,04
D8: No se consideran las especificaciones del cliente en la oferta de servicios. 0,07 1 0,07

D9: Poseen pocos métodos y herramientas que se utilizan promocionar su
oferta de servicios, debido a esto el mercadeo se realiza de manera
inadecuada. 0,06 1 0,06
D10: La diversidad de sus productos y servicios no garantiza la complacencia
de sus clientes, por lo que existe insatisfaccion por el precio en los servicios de

restaurante, hospedaje, piscinas y salén de eventos. 0,05 1 0,05
D11: Métodos pocos eficientes en el establecimiento de los precios del servicio. | 0,03 2 0,06
D12: Los métodos de evaluacion del desempefio carecen de base cientifica. 0,01 2 0,02

D13: No se cuenta con la cantidad de equipos informaticos requeridos para la
irestacién del servicio. 0,1 1 0,1

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4. Técnica del SERVQUAL

El SERVQUAL es un instrumento en forma de cuestionario que utilizaremos con
el propésito de evaluar la calidad de los servicios ofrecidos por el Centro Turistico
Santa Clara. La calidad del servicio va estar definida por la magnitud y sentido de la
diferencia entre lo que el cliente espera (expectativa) y lo que obtiene (percepcion).
Si la expectativa supera lo percibido, el cliente considerara que la calidad es mala.
Luego de la encuesta de expectativas y percepciones; se determina la diferencia
(brechas) y con ellos aplicar el analisis para determinar las dimensiones.

Se elabora la encuesta de 15 items tanto para las expectativas como para las
percepciones (Ver anexos 7y 8). Las preguntas corresponden a las 5 dimensiones del
SERVQUAL. En cada pregunta del cuestionario sobre las expectativas de Centros
Turisticos se utiliza la escala de Likert de 1 al 7, donde 1 significa que no es esencial
esa caracteristica y rodear el niumero 7 que es absolutamente esencial con la
cuestion. Si las convicciones al respecto no son tan definitivas se seleccionan los
numeros mas intermedios. De manera similar cada pregunta del cuestionario sobre
las percepciones de Santa Clara, posee una escala de Likert de 1 a 7, donde 1
significa que esta totalmente en desacuerdo con el Centro Turistico tenga esa
caracteristica y el nimero 7 significa que estéa totalmente de acuerdo con la cuestion
para el caso. Igualmente, si las convicciones al respecto no son tan definitivas se

seleccionan los nidmeros mas intermedios.

Las preguntas del 1-4 corresponden a la dimensién fiabilidad (lo que se promete
hacer se cumple, interés sincero por resolver problemas, bien el servicio a primera),
las preguntas del 5-6 corresponden a la dimension capacidad de respuesta
(responden eficazmente a imprevistos, servicio rapido), las preguntas del 7-9
corresponden a la dimension seguridad (transmiten confianza en los usuarios,
conocimientos suficientes para responder a las preguntas de sus usuarios, usuarios
se sienten seguros en sus atenciones), las preguntas del 10-12 corresponden a la
dimension empatia (comprende las necesidades especificas del usuario,

comunicacion con el usuario, a los usuarios se les atencion individual) y las
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preguntas del 13-15 corresponden a la dimension tangibilidad (instalaciones fisicas

visualmente atractivas, presentacion del personal, publicidad)

Las encuestas se aplican a una muestra de 20 personas durante un lapso de 3
dias, a través del muestreo del azar simple, utilizando la herramienta Microsoft
Forms y de esta manera percibir como se esta comportando el cliente con respecto
al servicio que se esta recibiendo.

Se proceso toda la informacion mediante la herramienta de Microsoft Excel,
obteniendo los promedios por cada item (pregunta), en expectativas, percepcion y
diferencias percepcion — expectativas, se muestran en la tabla 58. El promedio de
las expectativas es 5.89 mientras que el promedio de la percepcion es 5.69; lo cual
da un promedio de diferencias (Gaps) de 0.21. Es decir, se aprecia una brecha
negativa (de insatisfaccion) de 0.21 sobre un valor total de 7.

La dimension con el valor mas elevado en las expectativas es tangibilidad (items
del 13-15) con 6.13; mientras que en las percepciones la dimension con valor mas
elevado es la seguridad con puntaje de 6.70. En lo que respecta a la diferencia
Percepcion — Expectativas mas grande es la dimension seguridad (items del 7-9)
con puntaje de 1.03 (el mayor GAP). Es decir, la dimension con mejor desempefio
es la seguridad. Por el lado de las dimensiones mas bajas en lo que respecta a las
expectativas se tiene la seguridad (items del 7-9) con 5.67; mientras que en las
percepciones la dimensién mas baja es tangibilidad con 5.03. En lo que respecta al
menor GAP (diferencia entre Percepcion — Expectativas) es la dimension es
tangibilidad con -1.1. Es decir, la dimension con peor desempefio en el Santa Clara

son la tangibilidad.

El item con mayor puntaje en las expectativas es el 7, que se refiere al
comportamiento del personal en transmitir confianza a sus clientes, mientras que la
menor expectativa es por el 8, referido al personal si este posee conocimientos
suficientes para responder a las preguntas de los usuarios. En lo que respecta a la
percepcion el mayor valor es el item 7, sobre comportamiento del personal si

transmite confianza a sus clientes y el item 11, que se refiere al personal si
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establecen comunicacién sociable, amable y educado. El mejor desempefio; es

decir el mayor GAP es el item 8, referido al personal si este posee conocimientos

suficientes para responder a las preguntas de los usuarios y el menor GAP es el

item 15, referido si la publicidad es atractiva.

2.2.4.1. Resultados de los cuestionarios
Tabla 13: Tabla de Promedios Expectativas - Percepciones
Valor Valor
esperado Percibido
Promedio Promedio Brecha
Fiabilidad 6.125 5.68 -0.45
1. ¢ Los servicios percibidos de Santa Clara cumple con sus
expectativas? 5.9 4.2 -1.7
2. ¢Cuando el personal de Santa Clara promete hacer algo
en cierto tiempo, lo hacen? 6.4 6.2 -0.2
3. ¢Cuando un cliente tiene algun problema, el personal de
Santa Clara muestran un sincero interés en solucionarlo? 6.4 6.9 0.5
4. ¢El personal de Santa Clara realiza bien el servicio a
primera? 5.8 54 -0.4
Capacidad de respuesta 5.70 5.05 -0.65
5. ¢El personal de atencion al cliente de Santa Clara
responde eficazmente ante un determinado imprevisto? 5.9 5.5 -0.4
6. ¢El tiempo de espera en Santa Clara en la entrega del
servicio es corto? 5.5 4.6 -0.9
Seguridad 5.67 6.70 1.03
7. ¢ El comportamiento del personal de Santa Clara transmite
confianza a sus clientes? 6.9 7 0.1
8. ¢El personal de Santa Clara posee conocimientos
suficientes para responder a las preguntas de los clientes? 4.2 6.6 2.4
9. ¢ Se sienten seguros en sus relaciones (transacciones, ...)
con Santa Clara? 5.9 6.5 0.6
Empatia 5.83 5.97 0.13
10. ¢El personal de Santa Clara comprenden las
necesidades especificas de sus clientes? 6.2 5.3 -0.9
11. ¢;Cree que el personal de Santa Clara que establece
comunicacién con usted es sociable, amable y educado? 6.6 7 0.4
12. ¢ La prestacion de los servicios que brinda Santa Clara es
personalizada? 4.7 5.6 0.9
Tangibilidad 6.13 5.03 -1.1
13. ¢ Considera usted que las instalaciones de Santa Clara
son comodas y visualmente atractivas? 6.6 4.9 -1.7
14. ¢ El personal de atencion de Santa Clara tiene buena
presentacion? 5.1 6.2 1.1
15. ¢ La publicidad sobre Santa Clara es atractiva? 6.7 4 -2.7
Promedio general Expectativas - Percepcion 5.89 5.69 -0.21

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.2. Analisis y procesamiento de la informacion

1. ¢Los servicios percibidos de Santa Clara cumple con sus expectativas?

Expectativas Percepcion
FIABILIDAD FIABILIDAD
8 8
8 15 12 o
2 26
5 10 5 4
= 4 5 4
O 5 2 2 o
Z 0 0 0 = = | Z2 0 o 0 o0
Z 0 Z 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Segun los resultados apreciados en los graficos en cuanto si los servicios
percibidos cumplen con las expectativas, se observa que la mayor cantidad de
encuestados se crean mayores expectativas que las recibidas, ya que existe una
brecha de -1.7, por lo que no se sienten seguros de los compromisos del Centro con

ellos.

2. ¢Cuando el personal de Santa Clara promete hacer algo en cierto

tiempo, lo hacen?

Expectativas Percepcion
FIABILIDAD FIABILIDAD
8 8
& 15 12 3 8
2 26
5 10 5 4
5 4.4 54
O §5 @]
z 0 0 0 O | | Z2 "9 0 0 o0
Z 0 Z0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Los resultados apreciados en los graficos en cuanto si el personal cumple con
las promesas, se observa que es necesario mejorar en este aspecto, ya que existe

una brecha de -0.2 creandose mayores expectativas que las recibidas.
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3. ¢Cuando un cliente tiene algun problema, el personal de Santa Clara

muestran un sincero interés en solucionarlo?

Expectativas Percepcion
FIABILIDAD FIABILIDAD
10
8 10 8 8 20 18
(m) [m)]
w5 5 w10
= 0 0 0 O 2570 0 0 0 0 2
=z 0 =z 0

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

En cuanto si el personal de Santa clara muestra un sincero interés en solucionar
algun problema del cliente, se observa que el personal muestra gran interés en
solucionérselo, evitando inconformidades.

3. ¢El personal de Santa Clara realiza bien el servicio a primera?

Expectativas Percepcion
FIABILIDAD FIABILIDAD
8 10
8 8 6 8 10 8
(a) (a)
5 4 2 5 5 )
22 9 0 o ﬁ = 00019 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Segun lo reflejado en los graficos en cuanto si el personal realiza bien los servicios
a primera, Santa Clara debe hacer mejor las cosas en este aspecto, existe una
brecha de -0.4.
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5. ¢El personal de atencién al cliente de Santa Clara responde eficazmente

ante un determinado imprevisto?

Expectativas Percepcion
CAPACIDAD DE RESPUESTA CAPACIDAD DE RESPUESTA
8 10
8 8 6 8 10
26 2
= ’ D S 2
Z2 70 0 o0 g 0 0 0 |] [I
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

En tanto si el personal responde de manera eficaz a un imprevisto, se observa en
los gréaficos que la empresa debe realizar ain mejor las cosas, para llenar con las
expectativas de los encuestados, existe una brecha de -0.4.

6. ¢, El tiempo de espera en Santa Clara en la entrega del servicio es corto?

Expectativas Percepcion
CAPACIDAD DE RESPUESTA CAPACIDAD DE RESPUESTA
10
8 15 12 8 10
(a) [a]
< < 6
= 10 6 3
5 5 5 ’ 5
% > 0O 0O 0 O B ’ % 0 O g D 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Los tiempos de entrega de los servicios a los clientes, segun los resultados de las
graficas dicen que es necesario agilizar los tiempos, ya que se crean mayores

expectativas. Existe una brecha de -0.9.
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7. ¢El comportamiento del personal de Santa Clara transmite confianza a sus

clientes?
Expectativas “Percepcién
SEGURIDAD SEGURIDAD
20
8 20 18 8 20
o [m)]
; 15 é 15
4 10 % 10
(@] 2 O
Z 5 "0 0 0 0 O p Z 5 9090 0 0 0 0 O
Z Z 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Segun lo reflejado por el grafico, se observa que el comportamiento del personal de
Santa Clara le transmite confianza a los encuestados, llenando sus expectativas

como cliente.

8. ¢El personal de Santa Clara posee conocimientos suficientes para

responder a las preguntas a los clientes?

Expectativas Percepcion
SEGURIDAD SEGURIDAD
10
8 10 8 15 12
2 6 2 8
E E 10
> 2 2 3 .
Z 0 I 0 ' 0 Z 0 0O 0 O 0
Z 0 Z 0

Segun los resultados apreciados en los graficos, se observa que el personal de
Santa Clara si posee conocimientos suficientes para responder a las preguntas de

los clientes, por lo tanto, las percepciones son mayores que sus expectativas.
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9. ¢ Se sienten seguros en sus relaciones (transacciones, ...) con Santa Clara?

Expectativas Percepcion
SEGURIDAD SEGURIDAD
8 10 10
38 6 8 10
(@) [a)]
5 4 2 5 5
O O
Z2 0 0 o0 | < 0 0 0 0 O
Z 0 Z 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

En cuanto si los encuestados se sienten seguros en sus relaciones con Santa Clara,
se observa que si, llenando las expectativas, por lo que es eficiente en este aspecto

gue es suma importancia para el Santa Clara.

10. ¢El personal de Santa Clara comprenden las necesidades especificas de

sus clientes?

Expectativas Percepciones
EMPATIA EMPATIA
8 15 12 8 15 12
2 2
= 10 6 & 10
5 5 4
O 5 2 O 5 2 2
= 0.0 0 0 o z 0 0 = = | 0
Z 0 Z 0
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Segun los calculos mostrados en el grafico, se dice que el personal de Santa Clara
no son lo suficientemente activo para comprender las necesidades de los clientes,

por lo que existe una brecha de -0.9.
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11. ¢Cree que el personal de Santa Clara que establece comunicacion con

usted es sociable, amable y educado?

Expectativas Percepciones
EMPATIA EMPATIA
20
8 15 12 8 20
2 2 15
£ 10 8 =
5 w10
O &5 @)
< 0O 0 0 0 O Z 0 0 0 0O 0 O

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Segun lo reflejado en el gréfico, el personal de Santa es sociable, amable y educado
llenando las expectativas de los encuestados.

12. ¢La prestacién de los servicios que brinda Santa Clara es personalizada?

Expectativas Percepciones
EMPATIA EMPATIA
8 10
88 8 10
(a) (a) 6
5 4 2 2 5 5 ? ?
22 g ﬂ D 0 = 0.0 0 (] J
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

En tanto a la prestacion del servicio si es personalizada segun la opinion de los

encuestados, por lo tanto, las percepciones son mayores que las expectativas.
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13. ¢Considera usted que las instalaciones de Santa Clara son comodas y

visualmente atractivas?

Expectativas Percepciones
TANGIBILIDAD TANGIBILIDAD
8 15 - 86 :
Q 2 4 4 4
< <
= 10 54
P 4 it 2
3 s 2 32
< 0 0 0 O 3 [I & 0 o0 G
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Segun los resultados apreciados en los graficos, los encuestados se crean mayore
expectativas sobre las instalaciones de Santa Clara. El cliente no considera tan
atractivo y coémodas las instalaciones. Existe una brecha de -1.7.

14. ¢ El personal de atencidon de Santa Clara tiene buena presentacién?

Expectativas Percepciones
TANGIBILIDAD TANGIBILIDAD
10
8 10 8 15 12
(a) (a)]
= ° = 10
2 4 2 °
-] 5 -]
O O 5 2
Z 0 0 O [I 0 Z 0 0 0 O 3 |]
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

En cuanto a la presentacion del personal de atencién de Santa Clara, la mayoria de
los encuestados expresan que, si tienen buena presentacion, llenando sus

expectativas.
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15. ¢La publicidad sobre Santa Clara es atractiva?

Expectativas Percepciones

TANGIBILIDAD TANGIBILIDAD

14 10

=
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Hablando si la publicidad de Santa Clara es atractiva, los encuestados sostienen
gue es insuficiente, no cumpliendo con sus expectativas, lo cual significa una
debilidad que tendra que ser superada por el centro, para el buen funcionamiento
del mismo. Existe una brecha de -2.7.

2.2.4.3. Técnica GAP
GAP 1

e El cliente actual que solicita los servicios del Santa clara se crea expectativas
mejores al servicio recibido.

e EIl cliente considera necesaria mejorar la publicidad promocién de los
servicios ofrecidos por el negocio para informarse acerca de los mismos.

e EIl personal de Santa Clara no comprende las necesidades especificas de

sus clientes.
GAP 2

e EI administrador considera que las referencias acerca de Santa Clara
brindadas por el consumidor al cliente potencial son positivas.

e El administrador considera que el servicio brindado al cliente se realiza de
manera eficiente, ya que cree que las normas establecidas verbalmente son
cumplidas por el personal.

e La gerencia esta consciente de que las expectativas que se forman sus

clientes potenciales difieren de las de sus clientes.
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La administracion sabe que no cuenta con un plan publicitario atractivo y

ademas no consideran necesario la realizacion de este.

GAP 3

El personal de Santa Clara esta requiere mayor capacitacion para prestar un
servicio de calidad al cliente.

El personal de Santa clara conoce las normas establecidas por el negocio,
pero no se somete a estas.

El personal conoce de la inexistencia de publicidad y promocion de lo

ofrecido por el Centro.

GAP 4

El cliente potencial no tiene pleno conocimiento de los servicios
ofrecidos por Santa Clara, ya que este se deja guiar solo por lo que le dice el
consumidor y no por los anuncios publicitarios.

Santa Clara no cuenta con un plan publicitario y de promociones eficaces
con el que dé a conocer sus servicios.

El cliente considera necesario que el personal de Santa clara cumpla con las

promesas que les hacen.

Gap 5

El cliente considera necesario que las instalaciones de Santa Clara cumplan
con sus expectativas.

Los servicios que espera el cliente con respecto al servicio que cree dar el
administrador difiere, ya que el administrador considera que presta un buen
servicio, mientras que la actitud del cliente puede ser un tanto negativa.

El administrador cree dar un buen servicio, debido a las capacitaciones y los
valores inculcados por el Santa Clara al personal, pero este no las cumple

completamente.
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2.2.5. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

La elaboracion de la matriz de perfil competitivo permite identificar a los
principales competidores del Centro Turistico Santa Clara a través de determinados
aspectos o factores internos, que bien pueden constituir fortalezas o debilidades.

Se obtiene informacién de 3 empresas competidoras que van a ser incluida
en el MPC. Se enlistan y se asignan un peso a cada uno de los factores a
considerarse de manera tal que la sumatoria sea igual a 1. A cada una de las
organizaciones enlistadas en la tabla se le asigna una calificacién, y los valores de

estas calificaciones son las siguientes:

+ Debilidad 1
+ Debilidad Menor 2
4+ Fuerza Menor 3
+ Fuerza Mayor 4
Tabla 14: Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
Las Peiitas San Pedro La Hacienda Santa Clara

Participacion en el mercado | ¢ 17 1 0,17 2 0,34 3 0,51 3 0,51
Publicidad 0,15 2 0,3 2 0,3 3 0,45 2 0,3
Competitividad de precios 0,17 2 0,34 2 0,34 1 0,17 2 0,34
Posicién financiera 0,27 2 0,54 2 0,54 3 0,81 2 0,54
Caracteristicas del Servicio | 0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36
Lealtad del cliente 0,12 2 0,24 2 0,24 2 0,24 3 0,36
Total 1 1,95 2,12 254 |2

Fuente: Elaboracion propia

Se multiplica el peso por cada una de las calificaciones de las empresas
competidoras, obteniendo el peso ponderado correspondiente. En la Tabla 14 se

presenta la Matriz de Perfil Competitivo.

El factor critico de mayor peso resulta la posicion la posicion financiera, en
este factor el Centro Turistico es igual a su competencia con excepcion del
Restaurante La Hacienda, que es mas fuerte que todas las industrias en estudio. El

factor critico de participacion en el mercado también tiene un peso considerable, en
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este factor el Centro Turistico y el Restaurante la Hacienda son més fuertes que las

demas industrias.

Otro factor critico que también tiene un peso considerable es la
competitividad de precios, en este factor el Centro Turistico es igual a su
competencia con excepcion del Restaurante La Hacienda, que es mas débil que
todas las industrias estudiadas.

En términos generales El Restaurante La Hacienda es mas fuerte que el
Centro Turistico Santa Clara, al sumar 2.54 contra 2.41, pero el Centro es mas fuerte
gue el resto de las organizaciones evaluadas. Los aspectos que se deben convertir
en prioridad para Santa Clara son: publicidad, competitividad de precios y
caracteristicas del servicio. Esta decision se toma dado que son los aspectos que
en comparacion con las otras empresas tienen menor calificacion. Se considera que
la posicion financiera, la participacion en el mercado y la competitividad de precios

son los factores mas importantes para el éxito.
2.2.6. Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA)

La elaboracion de la Matriz PEEA permite al Centro Turistico Santa Clara definir si
una estrategia activa, conservadora, defensiva o competitiva es la mas adecuada
para la organizacion. Los ejes de la matriz representan dos dimensiones internas
(fuerza financiera y ventaja competitiva) y dos dimensiones externas (fuerzas de la
industria y estabilidad del ambiente). Posteriormente se seleccionan variables y se
les adjudica una calificacién con un valor numérico que varie de +1 (peor) a +6
(mejor) a cada una de las variables que integran las dimensiones FF y Fl y de -1
(mejor) a -6 (peor) a cada una de las variables que integran las dimensiones EA y
VC. (Ver Anexo 9 Tabla 15)
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Tabla 16: Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA)

Rendimiento sobre la inversion 2 Cambios tecnolégicos -2
Apalancamiento 3 Tasa de inflacién -5
Liguidez 4 Variacion de la demanda -5
Rango de precios de los productos de la

Capital de trabajo 1 competencia -3
Flujo de capital 1 Barreras de ingreso al mercado -6
Facilidad para salir del mercado 6 Presién competitiva -5
Riesgo involucrado en el negocio 3 Elasticidad de precios de la demanda -4
Total 20 Total -30

Promedio 2,86 Promedio -4,29
Participacion en el mercado -1 Potencial de crecimiento 5
Calidad del producto -3 Potencial de utilidades 4
Ciclo de vida del producto -1 Estabilidad financiera 4
Lealtad de los clientes -1 Conocimiento tecnolégico 2
Utilizacion de la capacidad de la competencia -2 Utilizacion de recursos 3
Conocimiento tecnolégico -5 Intensidad del capital 1
Control sobre proveedores y distribuidores -4 Facilidad de ingreso al mercado 3
Productividad, utilizacion de la capacidad 2

Total -17 Total 24

Promedio -2,43 Promedio 3,50

Fuente: Elaboracion propia

Se calcula la calificacion promedio de cada dimension, se anotan las
calificaciones promedio de cada dimensidn en el eje correspondiente (los promedios
Fly VC corresponden al eje X y los promedios FF y EA corresponden al eje Y). Para
sacar las coordenadas del vector direccional se suman los dos puntajes del eje X
(3.50 - 2.43 = 1.07), registrandose el punto resultante en X, y se repite para el eje

de Y (2.86 - 4.29 = -1.43) y se registra en el punto resultante de Y.

e El promedio Fl es de 28 / 8 = 3.50 Ejes X Y
e El promedio VC esde -17 / 7 =-2.43 FI. 1350 ] O
VC |-243] O

e Elpromedio FFesde 20/7 =2.86 FF 0 | 286

e El promedio EA es de -30/ 7 = -4.29 EA 0O |-4.29

Vector | 1.07 | -1.43
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Se registra la interseccion del nuevo punto xy (1.07, -1.43) y se traza un
vector del origen al punto encontrado, para ubicar en un cuadrante el perfil que la

empresa debiera buscar para orientar su estrategia.

Gréafico 47: Gréafica Matriz PEEA

Matriz PEEA
g FF
Conservadora 5 ntensiva
4
3
Ve Fl
& 5 -4 -3 4 o .
Competitiva
El centro puede hacer
las cosas mejor gue
Defensiva 5Us competidores
-5
-6

Fuente: Elaboracién propia

El resultado de la matriz PEEA indica el uso de estrategias competitivas es la mas
adecuada para la organizacion, tales como: la integracion hacia atras, hacia delante

y horizontal, la penetracion de mercados, el desarrollo de mercados, el desarrollo

de productos y las alianzas estratégicas.
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2.3. MATRIZ MAFE

Una vez efectuada la Matriz FODA con su listado de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas correspondientes, se realiza una matriz que se deriva
de la anterior, la denominada MAFE, en el que se desarrolla cuatro tipos de
estrategias: estrategias FO, DO, FA y DA. Para determinar estas estrategias se:

+ Establecen la relacion entre las fortalezas internas con las oportunidades
externas, para registrar las estrategias FO.

+ Establecen la relaciéon entre las debilidades internas con las oportunidades
externas, para registrar las estrategias DO.

+ Establecen la relaciéon entre las fortalezas internas con las amenazas
externas, para registrar las estrategias FA.

+ Establecen la relacién entre las debilidades internas con las amenazas

externas, para registrar las estrategias DA resultantes.
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Tabla 17: Matriz FODA

>0 0T

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1:Cuenta con activos suficientes para sustentar financiamiento y respaldar la garantia requerida
en las licitaciones.

F2: La administracion del Centro Turistico Santa Clara son los fundadores y tienen muchos afios
de experiencia en la operatividad del negocio.

F3: Valores inculcados en el personal, orientados a relaciones humanas, superacion personal y
mejora continua de procesos.

F4: Los empleados se sienten satisfechos por cuanto perciben sus salarios de acuerdo a lo
establecido por la ley.

F5: Estar dotados de terreno para la ampliacion del centro.

F6: Los precios son accesibles a la noblacion.

F7: Posee proveedores especfficos.

F8: La estructura ecolégica del Centro Turistico Santa Clara y su pista extrema de motocross es
un atractivo para los turistas de la zona.

F9: Se distingue la buena labor del personal en la atencion al cliente.

F10: La capacidad de prestacion del servicio se adapta a la demanda.

D1: Seguir trabajando en la gestion adecuada de los servicios, debido a que lo hacen de forma tradicional

D2:

D3:

D4:

D5:
D6:

D7:

D8:
D9:

Servicios del menu limitado.
Oferta de servicios semejante a la competencia

Se trabaja en forma empirica sin considerar una estructura organizacional pertinente.

Se lleva el andlisis financiero de manera informal, sin considerar los diferentes procesos contables.
Abastecimiento de la materia prima a costos altos.

La capacitacion de sus empleados se realiza solamente cuando se acerca la temporada de mayor demanda

No se consideran las especificaciones del cliente en la oferta de servicios.
Poseen pocos métodos y herramientas que se utilizan promocionar su oferta de servicios, debido a esto el

mercadeo se realiza de manera inadecuada.

D10: La diversidad de sus productos y servicios no garantiza la complacencia de sus clientes, por lo que existe
insatisfaccion por el precio en los servicios de restaurante, hospedaje, piscinas y salén de eventos.

D11: Métodos pocos eficientes en el establecimiento de los precios del servicio.

D12: Los métodos de evaluacion del desempefio carecen de base cientffica.
D13: No se cuenta con la cantidad de equipos informaticos requeridos para la prestacion del servicio.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1.: El Centro Turistico tiene acceso al financiamiento mediante La Ley MIPYME.

02: Beneficios a personas juridicas que se dediquen a la actividad de turismo.

03: Existe una mayor disponibilidad de materias primas.

04: Organismo del estado interesado en el departamento de Chontales a desarrollar nuevas
estrategias, planificaciones y acciones en materia de turismo mediante el INTUR.

O5: El flujo de remesas en la zona esta incrementando.

06: Tasas de interés menor al 9% y con modalidades mas preferenciales de las que existen en
el mercado para pymes del sector turistico.

O7: La fuerza laboral del departamento de Chontales por 119 445 de personas, reconocida por
su flexibilidad, buenos habitos de trabajo, asi como la capacidad de aprender rapidamente.

08: Tasa de crecimiento del 0.6 % en el departamento de Chontales.

009: Disponibilidad de equipos tecnolégicos en el pais para automatizacion de areas de trabajo.
010: Fuerte inversiones privadas en el pais en el sector de las tecnologias de la informacion.
0O11: Cercania del centro a un gran potencial de mercados.

012: Los clientes poseen la capacidad econémica para adquirir los servicios del Centro Turistico.

: Aumentos de precios en los principales bienes de consumo.
: Empresarios extranjeros y locales interesados en lugares con gran potencial turistico.

: La gestion del servicio no considera la inversion en tecnologias orientadas al turismo.

Al
A2
A3: Se desconoce el comportamiento del mercado al cual el centro presta sus servicios.
A4
A5

: Abundante poder de negociacion de los clientes

A6: Alto poder de negociacion de los proveedores

AT:

Considerable existencia de servicios sustitutos es considerable

A8: Alta rivalidad de empresas existentes

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 18: Matriz MAFE

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F-O

D-O

E1. Hacer participar al cliente en todas las fases de creacion y desarrollo de

servicios turisticos (F1, F2, F5, F10, O1, 02, 06 E4. Brindar atencion personalizada de calidad (D1, D3, D7, D8, D10,01, O2, 05, 08,011, 012
9p]
LIDJ E2. Proporcionar un valor agregado a la oferta de servicios de Santa Clara (F1,
< F2, F6, F9, 01, 03) ES5. Diversificacion de los servicios turisticos(D1,D2, D3, D8, D10, O1, 02, 03, 012)
O |E3.Paquetes de servicios a precios especiales para grupos y clientes
2 frecuentes en épocas de mayor consumo en el afio y acontecimientos especiales|E6. Disefiar un proceso de seleccion y reclutamiento de personal de servicio que incluya diferentes pruebas de
> |(F1, F2,F6,F9, 03,011, 012) actitudes y de conocimientos (D1, D4, D7, D8, D9, D12, O1, 02,05, O7)
E E7. Utilizacion de comercio electrénico (D1, D8, D9, D13, O1, 02, 04, O5, 06, 08, 09, 010, 012)
O
o E8. Congelar los precios actuales a mediano plazo (menos de 1 afio) en el servicio de restaurante (D1, D3, D8,
o D10, D11, 01, 02, 03)
E9. Capacitacion para trasmitir y comunicar al personal técnicas de ventas y atencion al cliente. (D1, D3, D4,
D7,D8, 01, 02, 05,011, 012)
E10. Otorgar estimulos al personal tales como felicitaciones personales o escritas por algin aporte significativo
(D1, D3, D10, 01, 02, 05, 06)
) F-A D-A
sl E11. Alianzas Estratégicas con proveedores y empresarios extranjeros (F1, F2, |E13. Diferenciacion por las caracteristicas fisicas en las instalaciones de Santa Clara (D1, D3, D8, D9, D10,
< |F7.AL A2, A6, AB) D13, A4, A5, A7, AB)
Z |E12. Manejar buenas relaciones comerciales y de seguimiento de los clientes E14. Desarrollar un plan de promocion orientada al servicio y a posicionar laimagen de Santa Clara ((D1, D9,
g (F2, F3, F9, A3, A5) D13, A2, A3, A4, A5, A7, A8)
< E15. Diferenciacion de los servicios basada en el recurso humano (D1, D3, D7, D8, D9, D12, A5, A7, A8)

Fuente: Elaboracién propia
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Segun el andlisis FODA, resultaron 15 estrategias, de las cuales se

seleccionaran todas aquellas que cumple con los objetivos.

Tabla 19: Estrategias FO, DO, FA, DA

E1. Hacer participar al cliente en todas las fases de creacién y desarrollo de servicios turisticos.
E2. Proporcionar un valor agregado a la oferta de servicios de Santa Clara.
E3. Paquetes de servicios a precios especiales para grupos y clientes frecuentes en épocas de

maior consumo en el afo i acontecimientos esieciales.

E4. Brindar atencion personalizada de calidad.

E5. Diversificacion de los servicios turisticos.

E6. Disefiar un proceso de seleccion y reclutamiento de personal de servicio que incluya
diferentes pruebas de actitudes y de conocimientos.

E7. Utilizacién de comercio electronico
E8. Congelar los precios actuales a mediano plazo (menos de 1 afio) en el servicio de restaurante.
E9. Capacitacién para trasmitir y comunicar al personal técnicas de ventas y atencién al cliente.

E10. Otorgar estimulos al personal tales como felicitaciones personales o escritas por algin
aporte significativo.

E11. Alianzas Estratégicas con proveedores y empresarios extranjeros.
E12. Manejar buenas relaciones comerciales y de seguimiento de los clientes.

E13. Diferenciacion por las caracteristicas fisicas en las instalaciones de Santa Clara
E14. Desarrollar un plan de promocion orientada al servicio a posicionar la imagen de Santa
Clara.

E15. Diferenciacién de los servicios basada en el recurso humano.

Fuente: Elaboracién propia

2.4. MATRIZ DE MOTRICIDAD Y DEPENDENCIA
El objetivo de realizar la matriz de motricidad y dependencia es de identificar
las estrategias 6ptimas que debe implementar el Centro Turistico Santa Clara para

tomar hacia el mercado objetivo.

El procedimiento que se lleva a cabo para la creaciéon de la matriz de
motricidad y dependencia es el de evaluar la influencia que tiene la implementacion
de una estrategia en el sistema en la realizacion de estrategias que debe hacer el

elemento, se le asigna valores que van de 1 al 9 con espacios de 4 en 4, el nUmero

L]
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0 para indicar que no existe relacion, 1 cuando la relacion es de baja influencia, 2

cuando la relacion es media y 3 cuando la relacion tiene una mayor influencia.

Luego de haber realizado la valoracion, se procedio a la sumatoria de las
columnas y las filas para obtener el valor de influencia por cada elemento tienen
hacia el sistema y viceversa. Estos totales obtenidos de la sumatoria son los que
indicaran los puntos de grafica, de manera que los totales de los elementos seran

“y 0

ubicados en el eje “y” y los totales del sistema en el eje “X”.

Encontrados los valores en la matriz de motricidad y dependencia, se
procede a la construccibn de la matriz de Motricidad-Dependencia, aqui se
determinara el Area Motriz de las estrategias.
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Tabla 20: Matriz de Motricidad-Dependencia

4.0
6.4
6.4
9.4

5.9

2.0
9.4

5.9

5.9

6.4
4.5

15.3

8.4

5.0
5.0
100.0

13
13
19
12

19
12
12
13

31

17

10

10
202

13

15

10

5/ 74| 6.4

22
11

9

9

5/ 89| 45| 45

9| 15| 10| 18

9| 12| 13| 15

23

11/ 45/ 5964 74|45|7.4

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 21: Valor de las variables de dependencia y motricidad

AR R3] BRRRNERNETR FRIREIRER

El 114 4.0
E2 4.5 6.4
E3 5.9 6.4
E4 6.4 9.4
ES 7.4 5.9
E6 4.5 2.0
E7 7.4 9.4
E8 5.0 5.9
E9 8.9 5.9
E10 4.5 6.4
Ell 4.5 4.5
E12 10.9 153
E13 5.0 8.4
El4 7.4 5.0
E15 6.4 5.0

Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracién propia
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ESTRATEGIAS SELECCIONADAS
+ CUADRANTE |

Zona de Autonomia: Este cuadrante constituye baja influencia del sistema
hacia el elemento y baja influencia del elemento hacia el sistema, esto quiere
decir, que se debe realizar un estudio especifico, que determine los recursos
financieros y humanos necesarios para alcanzar su ejecucion, ya que es de
largo plazo. Se excluye su implantacion, pero si pueden ser tomadas en cuenta

para un futuro las estrategias:

— E2: Proporcionar un valor agregado a la oferta de servicios de Santa Clara.

— E3. Paquetes de servicios a precios especiales para grupos y clientes
frecuentes en épocas de mayor consumo en el afio y acontecimientos
especiales.

— E5. Diversificacion de los servicios turisticos.

— EB6. Disefar un proceso de seleccidn y reclutamiento de personal de servicio
gue incluya diferentes pruebas de actitudes y de conocimientos.

— EB8. Congelar los precios actuales a mediano plazo (menos de 1 afio) en el
servicio de restaurante.

— E10. Otorgar estimulos al personal tales como felicitaciones personales o
escritas por algun aporte significativo.

— E11. Alianzas Estratégicas con proveedores y empresarios extranjeros.

— E14. Desarrollar un plan de promocion orientada al servicio a posicionar la
imagen de Santa Clara.

— E15. Diferenciacion de los servicios basada en el recurso humano.

+ CUADRANTE Il

Zona de poder: Este cuadrante constituye, alta influencia del sistema hacia el
elemento y baja influencia del elemento hacia el sistema, es decir que si su

aplicacion se lleva a cabo se obtendran fuertes impactos en los demas elementos
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del sistema, por eso se denomina zona de poder y su ejecucion puede ser menor 0
igual a 5 afios. Estas variables son muy fuertes y pocos vulnerables. Por tanto, las

estrategias consideradas a implementarse son las siguientes:

- EA4. Brindar atencion personalizada de calidad

- E7. Utilizacion de comercio electrénico

- E13. Diferenciacion por las caracteristicas fisicas en las instalaciones de
Santa Clara

+ CUADRANTE III

Zona de conflicto: Este cuadrante constituye, alta influencia del sistema hacia el
elemento y alta influencia del elemento hacia el sistema. A pesar de ser variables
muy influyentes también son muy vulnerables, es decir que la implantacion de las
estrategias tendra un fuerte efecto en el sistema, lo cual provocara conflicto y

desorden para el sistema. Se excluye su implantacion la estrategia:

- E12. Manejar buenas relaciones comerciales y de seguimiento de los
clientes.
+ CUADRANTE IV

Zona de resultados: Este cuadrante constituye, baja influencia del sistema hacia el
elemento y alta influencia del elemento hacia el sistema, conocida como area motriz.
Las estrategias que se encuentran en este cuadrante indican un fuerte impacto en
la empresa y los cambios que ocasionaran no afectan a los elementos, debido a

esto seran también estrategias a implementar:

- EL1. Hacer participar al cliente en todas las fases de creacién y desarrollo de

servicios turisticos.

La estrategia 9: Capacitacion para trasmitir y comunicar al personal técnicas de
ventas y atencion al cliente, se pueden cumplir con la implementacion de la

estrategia 4 seleccionada en el cuadrante 1.
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2.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING CONCLUYENTES DEL ANALISIS FODA
1. Brindar atencion personalizada de calidad.
2. Utilizacion de comercio electrénico
3. Diferenciacion por las caracteristicas fisicas en las instalaciones de Santa
Clara.
4. Hacer participar al cliente en todas las fases de creacién y desarrollo de

servicios turisticos.

Después de seleccionadas las estrategias a estudiarse se debera desarrollar el
plan de accién de cada una de ellas, con el objetivo del fortalecer la organizacién
mediante una buena administracion, alcanzando las metas utilizando eficientemente
los recursos, de manera que generen mayores utilidades y satisfaccion a los clientes

actuales y futuros.
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CAPITULO llI: PLAN
DE ACCION DE LAS
ESTRATEGIAS
SELECCIONADAS
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CAPITULO Ill: PLAN DE ACCION DE LAS ESTRATEGIAS
SELECCIONADAS

Con el fin de obtener resultados satisfactorios en la planeacién estratégica
para el Centro Turistico Santa Clara, se realizara el plan de accion por cada
estrategia que se selecciond anteriormente, el cual estara formado por objetivos,
actividades de trabajo, responsable, periodo aproximado de la duracién de la
actividad, e indicadores medibles para obtener el resultado y cumplimiento de cada
actividad. Para el cumplimiento de este plan estratégico de marketing, el
responsable sera el propietario del centro, ya que su implementacion conlleva a la
toma de decisiones. A continuacion, se presenta detalladamente el plan estratégico

y tactico de las estrategias:
3.1. ESTRATEGIA 1: Brindar atencion personalizada de calidad

Con la implementacion de esta estrategia el Centro Turistico podra establecer
un marketing de relaciones tanto con los clientes actuales y nuevos y brindar un
producto Turistico que cumpla de manera exitosa con los estandares de calidad
solicitado por el cliente, tomando en cuenta el aprovisionamiento y entrega del
producto turistico final. La atencién personalizada se da a través de la fuerza de
ventas, por tanto, el cumplimiento de estas metas es la dependencia de la
motivacion y el endomarketing, es decir las destrezas y motivaciones de los

empleados para trasmitirles a los clientes que visitan Santa Clara.
Metas

+ Incrementar el nivel de satisfaccién de los clientes actuales y futuros.

+ Aumentar la productividad de la empresa sin contratar mas personas

+ |dentificar método y técnicas efectivas para la excelencia y calidad en el
servicio al cliente como una plataforma para incrementar las ventas

+ Alcanzar sélido posicionamiento en sus diferentes servicios.

—

Diferenciaciéon de los servicios.

+ Mejor preparacion de los empleados que la competencia.
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+ Facilitar la toma de decisiones para implementar planes de trabajo y de

estimulos para las areas de la organizacion.

Tabla 22: Estrategia 1

Aumentar el nivel de
uso de los productos
turisticos que oferta
Santa Clara a los
clientes actuales y el
su mercado objetivo.

E1:
atencion
personalizada
calidad

Brindar

de

Estandares de calidad definidos,
Normas ISO

Capacitaciones,

Evaluaciones del desempefio
Manuales de procesos,
procedimientos, funciones

Plena satisfacciéon de los
requerimientos del cliente,
diferenciacion de los
productos  turisticos vy
gestion y desarrollo del
recurso humano

e Reuniones

e Capacitar a los vendedores para que estos | e Salario de

desarrollen habilidades, tacticas, que adquieran persona CORTO Aumentar el
Q actitudes y conocer nuevas bases de encargada de PLAZO nimero de
2 negociacion en el proceso de ventas para implementar el clientes
§ generar una relacién sélida con el cliente sistema de | PROPIETARIO | satisfechos
s e Brindar promociones de compra: gestion Y
pys - Se establecera una cantidad de bonos cada mes ENCARGADO
8 para los clientes que compran por primera vez y para DE
3 los clientes que compran mas de C$1000, el cual MARKETING
g— tendrd un valor para que el cliente pueda cambiarlo
o por otro servicio.
2 - Cada mes se establecera una cantidad de servicios
© con poca demanda para darlo como regalia a los
T clientes que compran méas de C$500
'§ Promover un trabajo en equipo bajo una vision
= compartida en la prestacion del servicio.
o e Proporcionar estimulos formativos para el

personal
» — Definir las politicas de atencion al cliente Salario
3 Disefio de planes operativos de marketing para ordinal CORTO Poseer 50%
'g B solucionar cualquier imprevisto Comisiones vy PLAZO de planes y
3 2.2 |e Proporcionar los planes operativos de marketing reconocimientos mgnuales
532 al personal alos empleados | PROPIETARIO | orientados al
Q&2 Realizar manuales de procesos de calidad Y marketing
s 88 Realizar evaluaciones del desempefio del ENCRAGADO
o % -§ personal MAREIIEETING
8 g5 |* Establecer formatos para la evaluacion del
29 desempefio
‘—u‘j > e Gestionar de forma anticipadas los recursos

necesarios.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. ESTRATEGIA 2: Utilizacién de comercio electrénico

Con laimplementacion de esta estrategia el Centro Turistico tiene la oportunidad
para la mejora constante en sus diferentes servicios, generar un aumento en la
productividad de los productos turistico. A demas se inicia la computarizacion de los
procesos en las relaciones con los clientes actuales y futuros, que permita que sus

operaciones se realicen de manera eficaz en la prestacion de sus servicios.
Metas

<+ Crear sélidas relaciones con los clientes actuales y futuros del centro

+ Reducir los tiempos de espera de los clientes

+ Facilidad de realizar su oferta de sus servicios tanto a nivel regional,
nacional como internacional.

#+ Contar con un sistema e-commerce para ofrecer y mercadear sus
diferentes servicios

<+ Ofrecer un producto turistico que llene las expectativas de los clientes

Tabla 23: Estrategia 2

Computarizar los procesos | E2: Utilizacién de | Equipos, Capacitaciones, inversién, | Gestion adecuada de

en las relaciones con el | comercio personal, Procesos, aplicaciones, | los servicios y nuevas
cliente para mejorar la | electrénico bases de datos, sistemas web, | tecnologias para el
eficiencia y eficacia en las sistemas computacionales, | control de sus
ventas de los servicios lenguajes de programacion, | operaciones de
turisticos diagramas, modelos, costos. marketing

G 5o b Buscar proveedores reconocidos de equipos Procesos
ELC 8 tecnologicos e Computador con MEDIANO computarizados
@ N5 2. Cotizar precios y solicitar fondos Sus  accesorios PLAZO en la gesti6n de
n § g 3. Realizar pedidos de equipos a utilizar para las relaciones
5 = © 4. Recolectarinformacion de los datos generales de cada programadores y | PROPIETARIO Y con el cliente
832 una de las areas del centro. digitadores ENCARGADO DE

S g— % 5. Determinar los requerimientos del mddulo de sistema. | ¢ 1 memoria 16 GB MARKETING

80 £ 6. Construir la base de datos del sistema e Salario del

£ o 9 L~ . .

= @ o 7. Diseflar los sistemas con sus correspondientes programador

; % 3 funciones y « Capacitacion

c £ 5 8. Realizarla conexion sobre el software

20 9 9. Realizar pruebas del funcionamiento del software « Energia Eléctrica

0O T —| 10.Disefiar los diagramas de los madulos de sistemas

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. ESTRATEGIA 3: Diferenciacion por las caracteristicas fisicas en las

instalaciones de Santa Clara.

Con la implementacion de esta estrategia el Centro Turistico podra satisfacer al
maximo las necesidades de los clientes y tendra mejor posicionamiento al cambio

de la competencia.
Metas

<+ Ocupar un espacio de mercado mas deseado por los consumidores, creando
una marca practicamente invulnerable.
<+ Captar mayor cantidad de mercado a nivel regional.

+ Aumentar la cartera per capita de los clientes.

Tabla 24: Estrategia 3

Mejorar las | E3: Diferenciacion por las caracteristicas | Normas ISO | Plena satisfaccion de los
caracteristicas fisicas en las instalaciones de Santa Clara. | y requisitos | requerimientos del cliente
fisicas de las legales en dichos servicios

instalaciones

Remodelacion de las instalaciones del

centro turistico

Determinar

las éareas que se

necesitan mejoras. e Mobiliarios confortables MEDIANO 60% de las
Cotizar los precios de los materiales | o Equipos tecnoldgicos PLAZO condiciones

y equipos necesarios para cada | e Pintura adecuadas de un
area. o Materiales de | PROPIETARIO | centro moderno
Repartir el mobiliario y equipo construccion Y

Creacion de una piscina de mayor | e Extinguidores y | ENCARGADO

tamafio que forma parte de los |  sefalizacién DE

servicios. MARKETING

Acondicionamiento de cada una de
las instalaciones que componen
dichos servicios.

Definir la demanda diaria de
clientes que se puede atender en
cada instalacion

Solicitar  licitaciones  para la
ampliacion de las instalaciones
Gestionar recursos monetarios.

e Aires acondicionados

e Juego de Decoraciones
e VVentanas de vidrio
e Accesorios

Fuente: Elaboracion propia
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3.4. ESTRATEGIA 4: Hacer participar al cliente en todas las fases de creacion

y desarrollo de servicios turisticos

El principal objetivo de esta estrategia para el Centro Turistico Santa Clara, es

que, a través de su implementacion, podra alcanzar mayor nivel de preparacion en

nuevos servicios antes los movimientos que realiza la competencia.

Metas

<+ Desarrollo nuevos servicios 0 mejoras segun el nivel social del mercado

a seleccionar y el servicio a explotar.

<+ Eliminar deserciones de los clientes por un mal servicio recibido.

Tabla 25: Estrategia 4

Anticipar a
competencia  en la
ampliacién de

servicios ofertados

la | E4: Hacer participar al cliente en | Nuevos
todas las fases de creacion y | precios,
los | desarrollo de servicios turisticos

promociones, clientes

servicios,
mercado,

Apoderamiento  del
mercado externo e
interno

e Realizar estudios de mercado para
nuevos servicios o mejorar los servicios
actuales

Elaborar planes dirigidos para superar
las debilidades que tienen los servicios
e Realizar eventos culturales, deportivos y
concursos gastronémicos

Captar mercado
de la competencia
[ ]

o Salario fijo
e Costos de los
eventos

e Costos de
estudios de
mercados

LARGO PLAZO

PROPIETARIO Y
ENCARGADO DE
MARKETING

Alcanzar un 40%
de participacion en
el mercado de
servicios turistico a
nivel regional.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V.
ANALISIS
FINANCIERO DE LAS
ESTRATEGIAS
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CAPITULO IV: ANALISIS FINANCIERO DE LAS ESTRATEGIAS
4.1. INVERSION

El estudio de las estrategias ha revelado, que la implementacién del presente
plan estratégico requiere una inversion total de $ 109,733.52 del cual $ 66,877.78
pertenecen a activos fijos, activos intangibles $1,500.00 y $41,355.73 corresponde
al capital de trabajo. Cabe sefalar que, si se ejecutan el Centro Turistico Santa
Clara, tendra la posibilidad de adaptarse a cualquier situacién en el periodo de
desarrollo del plan 2019-2021, satisfaciendo las necesidades de demanda de sus
clientes actuales y futuros.

A continuacion, se detallaran la inversion fija, diferida y capital de trabajo, los
cuales serviran para elaborar los flujos de efectivos mensuales y anual, para
determinar los indicadores de rentabilidad, tales como VAN, TIR, B/C.

4.1.1. Inversion fija

La inversion de activos fijos es de $66,877.78 tomando en cuenta los elementos,
tales como obras civiles, mobiliarios, equipos y herramientas, que requiere la
administracién para la ejecucién del plan estratégico. Se desglosa de la siguiente

manera:

TeblazemversionFija
| AdtivesFios | velor

Obras Fisicas C$867,750.00
Equipos C$515,608.00
Mobiliario C$417,490.00

Herramientas y Utensilios C$150,580.00
Remodelacion C$222,100.00

s seesrr7s

Fuente: Elaboracion propia
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Piscina 1]20x10m Hormigoén $ 15,000.00 $ 15,000.00
Sector Recepcién 1|3x3m Concreto $ 300.00 $ 300.00
Zona de Hamaqueros 3/10x7m Madera $ 500.00 $ 1,500.00
Zona de Jardineria 2[10x3m Suelo Fértil $ 300.00 $ 600.00
Sector Cajero 1|3x3m Concreto $ 400.00 $ 400.00
Cerco de Entrada 1|50mlargo Plantas $ 500.00 $ 500.00
Porton de Entrada 1|5m largo Hierro $ 1,000.00 $ 1,000.00
Caseta de Acceso 1|5x5m Madera $ 700.00 $ 700.00
Estacionamiento 1]45x10m Concreto $ 4,000.00 $ 4,000.00
Area de acampar 1]15x10m Plantas $ 200.00 $ 200.00
Sistema Eléctrico 1 $ 500.00 $500.00
Oficina 2 | 4x6m Concreto $ 1,000.00 $ 2,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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Para Restaurante

Televisores 2| C$25,000.00 C$50,000.00
Ventilador del Cielo 6 C$3,808.00 C$22,848.00
Teléfonos Com. Interno 9 C$680.00 C$6,120.00
Secador de Pelo 9 C$900.00 C$8,100.00
Para Cocina

Estufas Industriales 2 C$6,000.00 C$12,000.00
Nevera congelador 3| C$15,600.00 C$46,800.00
Cocina con Horno 2| C$13,400.00 C$26,800.00
Licuadoras 3 C$2,376.00 C$7,128.00
Cafetera 2 C$2,050.00 C$4,100.00
Batidora de mano 2 C$2,600.00 C$5,200.00
Microondas 2 C$3,200.00 C$6,400.00
Para Oficina

Computadora HP de escritorio 2| C$13,000.00 C$26,000.00
Impresora Epson 1 C$1,500.00 C$1,500.00
Regulador de Voltaje 1| C$12,500.00 C$12,500.00
Caja Registradora 1 C$3,584.00 C$3,584.00
Central Telefénica 1 C$9,450.00 C$9,450.00
Teléfono- Fax 1 C$900.00 C$900.00
Radio de Comunicacion 3 C$8,100.00 C$24,300.00
Aire Acondicionado 2| C$13,500.00 C$27,000.00
Teléfonos 2 C$680.00 C$1,360.00
Para Lavanderiay Limpieza

Lavadoras 2| C$14,500.00 C$29,000.00
Aspiradoras 2 C$2,304.00 C$4,608.00
Cortadora de Césped 1| C$40,960.00 C$40,960.00
Limpia Fondos Eléctrico 1| C$22,950.00 C$22,950.00
Para Bar y Salén de Eventos

Computadora Portatil Toshiba 1| C$13,000.00 C$13,000.00
Proyector 1| C$30,000.00 C$30,000.00
DVD DAEWOO 1 C$2,000.00 C$2,000.00
Mixera Disco 1| C$15,000.00 C$15,000.00
Juego de Luces 1| C$20,000.00 C$20,000.00
Parlantes 4 C$9,000.00 C$36,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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I

Para Hospedaje

Sillébn Butaca 9 C$1,200.00 C$10,800.00
Mesa de Escritorio 9 C$4,860.00 C$43,740.00
Juego de Decoraciones 9 C$5,000.00 C$45,000.00
Armarios 9 C$8,000.00 C$72,000.00
Para Oficinas

Archivadores 2 C$5,400.00 C$10,800.00
Mesa de Escritorio 2 C$4,860.00 C$9,720.00
Silla Ejecutiva 2 C$5,265.00 C$10,530.00
Juego de Decoraciones 1 C$12,000.00 C$12,000.00
Juego de Muebles y Sillas 1 C$15,000.00 C$15,000.00
Recipiente de Basura 3 C$400.00 C$1,200.00
Para Bafios

Despachador de Papel Higiénico C$800.00 C$2,400.00
Juego de Accesorios de Bario C$2,500.00 C$7,500.00
Despachador de Shampoo C$600.00 C$1,800.00
Para Cocina

Mesas de Cocina (Inoxidable) 2 C$9,000.00 C$18,000.00
Mesada con piletas 2 C$7,000.00 C$14,000.00
Armario Alacena 1 C$10,000.00 C$10,000.00
Recipiente de Basura 1 C$400.00 C$400.00
Patrie 1 C$13,000.00 C$13,000.00
Para Restaurante

Decoraciones 1 C$12,000.00 C$12,000.00
Recipiente de Basura 1 C$400.00 C$400.00
Para Sal6n de Eventos

Pizarra Blanca C$4,000.00 C$4,000.00
Decoraciones C$12,000.00 C$12,000.00
Mesones C$7,000.00 C$21,000.00
Para Lavanderia

Depositos de ropa 2 C$6,000.00 C$12,000.00
Para Bar

Silla Alta 5 C$2,000.00 C$10,000.00
Mesa Larga 1 C$3,600.00 C$3,600.00
Vitrinas de exhibir vinos 2 C$6,000.00 C$12,000.00
Recipiente de Basura 2 C$400.00 C$800.00
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Para piscinas

Cesto Grande de Basura 1 C$3,000.00 C$3,000.00
Sillas de Descanso 5 C$3,500.00 C$17,500.00
Botiquin 1 C$6,000.00 C$6,000.00
Maya 3 C$800.00 C$2,400.00
Balones 5 C$500.00 C$2,500.00
Recipiente de Basura 1 C$400.00 C$400.00

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia

Galén de pintura acrilica 30 C$1,020.00 C$30,600.00
Galdn pintura anticorrosiva 10 C$780.00 C$7,800.00
Galén barniz 10| C$1,600.00 C$16,000.00
Puertas bafio 5| C$1,500.00 C$7,500.00
Ventanas de vidrio 9| C$3,000.00 C$27,000.00
Postes de madera rolliza 30 C$600.00 C$18,000.00
Brochas 10 C$30.00 C$300.00
Rodillo 5 C$80.00 C$400.00
Galén Diluyente 15 C$600.00 C$9,000.00
Levantamiento de Terreno en pista C$20,000.00 C$20,000.00
Metros de Cerdmica 180 C$390.00 C$70,200.00
Bolsas cemento (ceramica) 20 C$640.00 C$12,800.00
Grifos agua 10 C$250.00 C$2,500.00

. cs22210000
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Para Hospedaje

Juego de Sabanas Matrimoniales 9 C$1,200.00 C$10,800.00
Toallas 9 C$500.00 C$4,500.00
Alfombra Artesanal 9 C$2,000.00 C$18,000.00
Para Oficina

Otros (Perforadora, Engrapadora, clip) 10 C$300.00 C$3,000.00
Para Cocina

Extintores 6 C$1,080.00 C$6,480.00
Wafflera 6 C$800.00 C$4,800.00
Juego de Cubiertos 5 C$500.00 C$2,500.00
Juego de Cuchillos de Cocina 3 C$400.00 C$1,200.00
Utensilios variados 15 C$80.00 C$1,200.00
Recipientes 5 C$400.00 C$2,000.00
Vasos de Vidrio 50 C$40.00 C$2,000.00
Ollas numero variado 10 C$400.00 C$4,000.00
Juegos de Vajillas de porcelana 2 C$800.00 C$1,600.00
Parrilas 4 C$600.00 C$2,400.00
Sartenes 5 C$600.00 C$3,000.00
Pinzas para ensaladas o hieleras 10 C$200.00 C$2,000.00
Juego para servir tortas 2 C$300.00 C$600.00
Tablillas para cortar 10 C$120.00 C$1,200.00
Para mantenimiento

Cepillos limpieza Piscinas 10 C$150.00 C$1,500.00
Limpia Fondos Manuales 10 C$160.00 C$1,600.00
Recoge hojas Piscinas 5 C$400.00 C$2,000.00
Lampazos con Mechas 15 C$200.00 C$3,000.00
Trapeadores 10 C$200.00 C$2,000.00
Regaderas 5 C$400.00 C$2,000.00
Mangueras 4 C$400.00 C$1,600.00
Recipientes 10 C$400.00 C$4,000.00
Recogedor 10 C$80.00 C$800.00
Fregonas 10 C$150.00 C$1,500.00
Cubo 10 C$300.00 C$3,000.00
Pafios 20 C$200.00 C$4,000.00
Bolsas 500 C$5.00 C$2,500.00
Escobas 10 C$70.00 C$700.00
Piochas 2 C$200.00 C$400.00
Barras 2 C$600.00 C$1,200.00
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Machetes 5 C$150.00 C$750.00
Rastrillos 5 C$300.00 C$1,500.00
Palas 5 C$250.00 C$1,250.00
Bombas de Fumigar 2| C$2,000.00 C$4,000.00
Para pista de motocross

Casco 10| C$1,500.00 C$15,000.00
Guantes (par) 10 C$500.00 C$5,000.00
Rodilleras (par) 10| C$1,200.00 C$12,000.00
Coderas (par 10 C$800.00 C$8,000.00

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2. Inversién diferida

La inversion de activo intangible es de $ 1,500 (C$ 48,750.00), que es el costo
total de desarrollo del Sistema e-commerce, siendo adquirido en el primer mes de
operacion del plan estratégico. El costo de las capacitaciones e impuestos esta

incluido en el salario de los programadores.

4.1.3. Capital de trabajo

Para iniciar la ejecucién del plan estratégico de marketing se debe contar con
$41,355.73 (C$1,344,061.37) de capital de trabajo, cabe destacar que este capital
solamente es usado para iniciar operaciones en el primer mes. Se desglosa de la

siguiente manera:

Materia prima C$1,099,274.00
Propaganda y publicidad C$30,700.00
Mantenimiento C$22,600.00
Personal C$106,000.00
Papeleria y utiles de oficina C$9,287.37
Servicios basicos C$68,200.00
Reconocimiento C$8,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. INGRESOS

4.2.1. Demanda
La tasa de crecimiento anual de turismo es del 15% (Ver anexo 2: Tabla 2),
gue se utilizard para proyectar el mercado potencial del Centro Turistico. La tasa de
crecimiento mensual es de 1.25%. A demas la tasa de crecimiento de clientes es
apoyada con los resultados de las encuestas entre las mas destacadas son:

e Un 63.6% de las personas afirma que la promocion en los precios de los
servicios lo estimularia a llegar de nuevo al Santa Clara (Ver anexo 6:
grafico 28)

e EI 69.8% sefalan que probablemente si recomendarian el centro (Ver

anexo 6: gréfico 45)

La PEA de Chontales es de 53,455 y segun datos de la entrevista se capta el
50% (26728 personas) de esa poblacion en actividades ligadas al turismo. De
acuerdo a la matriz del perfil competitivo la participacién del mercado del Centro
Turistico Santa Clara es del 33% (8820 personas). Para obtener la cantidad de
clientes satisfechos se estimo el promedio (34.86%) del grado que satisfaccion por
cada unos de los servicios obtenidos mediante la encuesta (Ver grafico 39, 40, 41,
42y 43). Los clientes visitan (Ver anexo 6: gréafico 35) el centro de 2 a 3 veces al afio

en promedio 2.5. Se considera promedio de clientes mensuales es de 641.

8820 personas
Restaurante (%) | 67.50
Hospedaje (%) | 16.60
Salon de eventos (%) | 34.60
Piscina (%) | 34.90
Pista de moto (%) | 20.70
Promedio (%) 34.86
Clientes del Centro 3075

Frecuencia i2.5 veces al aﬁoi 7687

Fuente: Elaboracion propia
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Se procede a utilizar la tasa de crecimiento para proyectar la cantidad de

clientes durante el periodo 2019-2021.

641 649 657 665 674 682 691 699 708 717 726 735 8243
744 753 763 772 782 792 802 812 822 832 842 853 9569
864 874 885 896 908 919 930 942 954 966 978 990 11107

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al gasto promedio de un cliente, segun las encuestas (Ver
grafico 21) sefialan que su ingreso mensual destinado para hacer turismo esta en
el rango de C$1001 a 2000 es decir en promedio gastan C$1,500.00 ($46.15). Un
cliente por lo general (84.4%) realiza turismo en familia en grupos de 2 a 3 personas
(Ver anexo: gréafico 33). En grupo un cliente gasta mas del doble debido a que
asumiria los gastos de su familia. Para razones de calculo consideramos que ese
grupo gasta ($92.30). Para efectos de calculo los ingresos estan en ddlares, y se
utiliza la tasa de cambio oficial del cordoba respecto al dolar del mes de septiembre.

4.2.2. Ingresos por venta

Las ventas anuales de cada uno de los servicios que el Centro Turistico Santa
Clara brinda, se encuentran representado en la siguiente tabla, la cual indica el
precio de venta (en servicio de restaurante es un precio promedio) de cada uno de
los servicios que se esperan vender anualmente y ingreso de cada servicio. Para
proyectarlas se toman en cuenta la tasa de crecimiento anual y datos obtenido en
las encuestas (Ver grafico 10, 12, 14, 16, 18, 35, 39, 40, 41, 42, 43 y 46), iniciando

en el 2019 al 2021, que es el periodo de ejecucion del plan estratégico.
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Restaurante 41885 $12.29 $514,704.79
Entrada a piscinas 24729 $1.50 $37,093.50
Salén de Eventos 18 $400.00 $7,200.00
Hospedaje 912 $18.00 $16,416.00
Pista de motocross 18546 $10.00 $185,460.00
Total $ 760,874.29
. \Vemasaio2020
Restaurante 48168 $12.29 $591,910.50
Entrada a piscinas 28438 $1.50 $42,657.53
Salén de Eventos 21 $400.00 $8,280.00
Hospedaje 1049 $18.00 $18,878.40
Pista de motocross 22146 $10.00 $221,461.83
Total $ 883,188.26
. Am22x
Restaurante 55627 $12.29 $683,571.96
Entrada a piscinas 32704 $1.50 $49,056.15
Salén de Eventos 28 $400.00 $11,178.00
Hospedaje 1416 $18.00 $25,485.84
Pista de motocross 25587 $10.00 $255,872.76

Fuente: Elaboracion propia

4.3. COSTOS

4.3.1. Costos de produccion

Los costos de produccion que se han estipulado son aguellos que intervienen en

el desarrollo del plan estratégico de marketing entre los cuales se han clasificado

de la siguiente forma: costo de materia prima, costos de mano de obra, costos de

mantenimientos y otros costos. Dichos costos al final de las tablas estan estipulados

en ddlares para cubrir los incrementos.

4.3.1.1. Costos de materia prima

Los costos de materia prima incluyen todos aquellos insumos necesarios para la

produccion de los diferentes servicios que proporciona el Centro Turistico.
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Azucar (Quintales) 4| C$1,000.00 C$4,000.00
Aceite (Bidon 5 galones) 4 C$640.00 C$2,560.00
Salsa de tomate (Caja 5Gal) 4 C$700.00 C$2,800.00
Arroz (Quintales) 6 C$14.00 C$84.00
Especias (Comino -Sacos) 4 C$200.00 C$800.00
Especias (Pimienta -Sacos) 4 C$200.00 C$800.00
Especias (Orégano- Sacos) 4 C$200.00 C$800.00
Varios (Carnes de Res,

Pollo, Cerdo, Otros libras) 3000 C$120.00 C$360,000.00
Verduras y Legumbres (Ibs) 1000 C$20.00 C$20,000.00
Colas y Bebidas (Cajillas) 500 C$520.00 C$260,000.00
Vinos y licores (und) 374 C$800.00 C$299,200.00
Frutas 2000 C$30.00 C$60,000.00
Papel Higiénico Pack rollos 60 C$90.00 C$5,400.00
Shampoo (litros) 20 C$250.00 C$5,000.00
Maiz (quintal) 2 C$600.00 C$1,200.00
Tubérculos (unidades) 60 C$10.00 C$600.00
Queso (libra) 300 C$60.00 C$18,000.00
Crema (libra) 140 C$60.00 C$8,400.00
Frijoles (quintal) 2| C$15,000.00 C$30,000.00
Jabones de Bafio 120 C$35.00 C$4,200.00
Jabones lava traste 4 C$45.00 C$180.00
Paguetes Servilletas 10 C$25.00 C$250.00
Otros ingredientes de cocina C$15,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.1.2. Costos de mano de obra
Son los costos de mano de obra directa e indirecta, que interviene en el proceso

de produccién.

Cocinera 2| C$10,000.00 C$20,000.00
Mesero 3 C$8,000.00 C$24,000.00
Portero 1 C$7,000.00 C$7,000.00

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1.3. Costos de mantenimiento
El mantenimiento del centro sera realizado por el personal propio de la empresa,

proporcionandose los insumos necesarios.

Cloro (Galones) 30, C$160.00| C$4,800.00
Detergentes 50| C$40.00| C$2,000.00
Suavizantes de Ropas 50| C$30.00| C$1,500.00
Metros de madera 5| C$400.00| C$2,000.00
Cepillos de pared 2| C$700.00| C$1,400.00
Aclarador de agua de piscinas 8| C$600.00| C$4,800.00
Controladores de Plagas 15| C$120.00| C$1,800.00
Bolsas reciclables 100 C$3.00 C$300.00
Otros insumos de mantenimientos C$%$4,000.00

|

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.1.4. Otros costos
Estos costos incluyen los servicios y los reconocimientos a los empleados méas

destacados del mes.

Servicio de Internet C$1,400.00
Teléfono C$800.00
Gas C$2,000.00
Luz C$60,000.00
Combustible C$4,000.00
Canastas Basicas C$2,000.00
Bono C$6,000.00

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2. Costos de administracion

Los costos de administracion, como su nombre lo indican, son los costos que
provienen de realizar la funcion de administracion del centro, que incluyen los
sueldos del personal administrativos y papeleria y Gtiles de oficina papeleria.

Propietario del centro C$30,000.00 C$30,000.00

Ingeniero de Sistemas C$25,000.00 C$25,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

4.3.3. Costos de ventas

Papel bond 40 tc discovery 8.5x11 24| C$84.46 | C$2,027.04
Folder ampo manila t/carta caja 100ud 6/C$102.79| C$616.74
Perforadora acme 850i mediana 20h 2 12| C$86.77| C$1,041.24
Grapas acme standard 26/6 cj-5000ud 10, C$14.67| C$146.70
Lapicero papermate kilométrico 100 60| C$2.86, C$171.60
Marcador permanente sharpie tank azul 15| C$8.09| C$121.35
Marcador permanente sharpie tank neg 15 C$8.09| C$121.35
Marcador permanente sharpie tank rojo 15 C$8.09| C%$121.35
Sellos 4/C$200.00| (C$800.00
Paguetes de hojas blancas (500) 10| C$100.00 | C$1,000.00
Paguetes de hojas blancas A4 (500) 10| C$100.00 | C$1,000.00
Paquete Tinta Impresoras (3 colores) 10| C$200.00 | C$2,000.00
Reglas 6| C$20.00/ (C$120.00

TR R bt

Los costos de ventas corresponden aquellos costos necesarios para llevar a
cabo las actividades de mercadotecnia del Centro Turistico. Se detallan los costos

de las diferentes actividades.

Tabla 42: Propaganday Publicidad ~ Cantidad Costo  Total

Anuncio televisivo (24 spots comerciales con 1

entrevista) 2| C$100.00 C$200.00
Anuncio por radio (Cufia de 30 seg.) 100, C$200.00 | C$20,000.00
Mantas 2|/C$1,500.00| C$3,000.00
Afiches 1500 C$5.00| C$7,500.00

.~ Totalpropaganda |

s sosaR2

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.

DEPRECIACION

Para estipular la depreciacion de las obras civiles, mobiliarios, herramientas y

equipos, se ha tomado los porcentajes del Reglamento de Equidad Fiscal en el Arto.

NUmero 57.

Obras Fisicas | C$867,750.00 | 10 | C$86,775.00 | C$86,775.00 | C$86,775.00 | C$607,425.00
Equipos C$515,608.00 5 |C$103,121.60 | C$103,121.60 | C$103,121.60 | C$206,243.20
Mobiliario C$417,490.00 5 C$83,498.00 | C$83,498.00 | C$83,498.00 | C$166,996.00

Herramientas

y Utensilios C$150,580.00 5 C$30,116.00 | C$30,116.00 | C$30,116.00 C$60,232.00

Remodelacion

C$222,100.00

Fuente: Elaboracion propia

4.5.

FINANCIAMIENTO

C$74,033.33

C$74,033.33

C$74,033.33

C$0.00

La inversion tiene un monto total de $ 109,733.52, del cual $ 66,877.78

pertenecen a activos fijos, activos intangibles $1,500.00 y $41,355.73 corresponde

al capital de trabajo.

Se evallan las diferentes instituciones financieras en base a los beneficios y

condiciones que poseen determinandose que BANPRO posee mejores beneficios

por lo que se realizara un préstamo del 50% de la inversion total que equivale a $54,

866.76 a una tasa de interés del 15%. para financiar el plan estratégico. El 25%

puede ser facilitado por la Financiera AVANZ a una tasa de interés del 18% y el otro

25% va ser proporcionado por el Centro Turistico esperando un rendimiento del

25%.
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Banpro 15% e Prima: Desde el 10%
e Plazo maximo: hasta 25 afios
e Tasa de interés
e Garantia: Hipoteca, cesion de seguro, y un fiador
que resida en Nicaragua con capacidad de pago.
e Monto del financiamiento: Hasta el 90% del valor
de la propiedad
e Comision: 1.5%
Banco de 20% o Objetivo del financiamiento: capital de trabajo
Finanzas (BDF) e Financiamiento: De $10,100 hasta $200,000
Avanz e Monto: Desde $500 hasta $100,000
18% e Plazo: 5 afios
e Garantia: Liquida
e Comision: 2%
BAC 20% e Liquidez casi inmediata
Credomatic e Monto a financiar: Hasta el 98%
e Plazo: Segun el plazo pactado
e Comision bancaria: 1.5% minimo

Fuente: Elaboracion propia
Para las cuotas de pago se utilizé el método de cuota nivelada, y se tomé en
cuenta las tasas de interés establecidas por cada una de los bancos consultados,
para un periodo de pago de 3 afios. A continuacion, se presentan los intereses que
el Centro Turistico Santa Clara, debe pagar por afio a la financiera BANPRO y
AVANZ.

e Financiamiento por BANPRO

Tabla 45: Amortizacion por Cuota Acumulada

_Afio  Amortizacion Interés  Cuota

0 $54,866.76
1 $15,800.36 $8,230.01 $24,030.38 $39,066.40
2 $18,170.42 $5,859.96 $24,030.38 $20,895.98
3 $20,895.98 $3,134.40 $24,030.38 $0.00

Fuente: Elaboracion propia
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Financiamiento por AVANZ

0 $27,433.38
1 $7,679.26 $4,938.01 $12,617.27 $19,754.12
2 $9,061.52 $3,555.74 $12,617.27 $10,692.60
3 $10,692.60 $1,924.67 $12,617.27 $0.00

Fuente: Elaboracion propia

Financiamiento Centro Turistico

|

’7
0 $27,433.38
1 $7,195.64 $6,858.34 $14,053.99 $20,237.74
2 $8,994.55 $5,059.43 $14,053.99 $11,243.19
3 $11,243.19 $2,810.80 $14,053.99 $0.00

Fuente: Elaboracion propia

4.6. DETERMINACION DE LA TMAR

Se determina la tasa minima atractiva de rendimiento de la siguiente manera

e Santa clara: TMAR = 10% inflacién + 15% premio al riesgo %= 25%
e Banpro TMAR =15%
e AVANZ TMAR =18%

Fuente: Elaboracion propia

37 La tasa de inflacién y premio al riesgo son las que se mantenian antes del fenémeno de abril del 2018
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Una vez obtenidos la TMAR de cada entidad se multiplica el porcentaje de
aportacion con la tasa de rendimiento para obtener las ponderaciones de cada una,
sumandolas luego todas ellas para obtener la TMAR mixta. La TMAR del capital
total ($109,733.52) resultd ser de 18.25%; esto significa que es el rendimiento

minimo que deber& ganar la empresa para pagar el interés de cada entidad.

4.7. FLUJOS DE EFECTIVO 2019-2021

El Flujo de efectivo de caja es el que permite medir, si la implementacion de un
proyecto es financieramente rentable, apoya al inversionista en la toma de
decisiones que espera incrementar las utilidades. En la seccién de ingresos se
muestran las ventas anuales proyectadas durante los 3 afios iniciando en el 2019 al
2021, que es el periodo de ejecucion del plan estratégico. A continuacion, se

muestran los flujos de efectivos mensuales:
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4.7.1. FLUJO DE EFECTIVO MENSUAL (2019)

$59,164.30

$59,903.85

$60,652.65

$61,410.81

$62,178.45

$62,955.68

$63,742.62

$64,539.40

$65,346.15

$66,162.97

$66,990.01

$67,827.39

$760,874.28

$41,355.73

$41,872.68

$42,396.09

$42,926.04

$43,462.62

$44,005.90

$44,555.97

$45,112.92

$45,676.83

$46,247.79

$46,825.89

$47,411.22

$531,849.69

$17,808.57

$18,031.17

$18,256.56

$18,484.77

$18,715.83

$18,949.78

$19,186.65

$19,426.48

$19,669.31

$19,915.18

$20,164.12

$20,416.17

$229,024.59

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$11,616.74

$16,840.50

$17,063.11

$17,288.50

$17,516.71

$17,747.77

$17,981.72

$18,218.59

$18,458.42

$18,701.25

$18,947.12

$19,196.06

$19,448.11

$217,407.85

$6,736.20

$6,825.24

$6,915.40

$7,006.68

$7,099.11

$7,192.69

$7,287.44

$7,383.37

$7,480.50

$7,578.85

$7,678.42

$7,779.24

$86,963.14

$10,104.30

$10,237.87

$10,373.10

$10,510.02

$10,648.66

$10,789.03

$10,931.15

$11,075.05

$11,220.75

$11,368.27

$11,517.63

$11,668.87

$130,444.71

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$968.06

$11,616.74

$4,225.14

Fuente: Elaboracion propia

$4,225.14

$4,225.14

$4,225.14

$4,225.14

4.7.2. FLUJO DE EFECTIVO MENSUAL (2020)

$4,225.14

$4,225.14

$4,225.14

$4,225.14

$4,225.14

$4,225.14

$4,225.14

$50,701.63

$68,675.23 | $69,533.67 | $70,402.84 | $71,282.88 | $72,173.91 | $73,076.09 | $73,989.54 | $74,914.41 | $75,850.84 | $76,798.97 | $77,758.96 | $78,730.94 | $883,188.26
$48,003.86 | $48,603.90 | $49,211.45 | $49,826.60 | $50,449.43 | $51,080.05 | $51,718.55 | $52,365.03 | $53,019.59 | $53,682.34 | $54,353.37 | $55,032.78 | $617,346.93
$20,671.37 | $20,929.77 | $21,191.39 | $21,456.28 | $21,724.48 | $21,996.04 | $22,270.99 | $22,549.38 | $22,831.24 | $23,116.63 | $23,405.59 | $23,698.16 | $265,841.33
$968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $11,616.74
$19,703.31 | $19,961.70 | $20,223.33 | $20,488.22 | $20,756.42 | $21,027.98 | $21,302.93 | $21,581.32 | $21,863.18 | $22,148.57 | $22,437.53 | $22,730.10 | $254,224.59
$7,881.32 | $7,984.68 | $8,089.33 | $8,195.29 | $8,302.57 | $8,411.19 | $8,521.17 | $8,632.53 | $8,745.27 | $8,859.43 | $8,975.01 | $9,092.04 | $101,689.84
$11,821.99 | $11,977.02 | $12,134.00 | $12,292.93 | $12,453.85 | $12,616.79 | $12,781.76 | $12,948.79 | $13,117.91 | $13,289.14 | $13,462.52 | $13,638.06 | $152,534.75
$968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $11,616.74
$4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 $50,701.63

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.3. FLUJO DE EFECTIVO MENSUAL (2021)

$79,715.08 | $80,711.52 | $81,720.41 | $82,741.92 | $83,776.19 | $84,823.40 | $85,883.69 | $86,957.23 | $88,044.20 | $89,144.75 | $90,259.06 | $91,387.30 | $1,025,164.76
$55,720.69 | $56,417.20 | $57,122.42 | $57,836.45 | $58,559.40 | $59,291.39 | $60,032.54 | $60,782.94 | $61,542.73 | $62,312.01 | $63,090.91 | $63,879.55 | $716,588.24
$23,994.39 | $24,294.32 | $24,598.00 | $24,905.47 | $25,216.79 | $25,532.00 | $25,851.15 | $26,174.29 | $26,501.47 | $26,832.74 | $27,168.15 | $27,507.75 | $308,576.52

$968.06 |  $968.06 |  $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 | $11,616.74
$23,026.33 | $23,326.26 | $23,629.94 | $23,937.41 | $24,248.73 | $24,563.94 | $24,883.09 | $25,206.23 | $25,533.41 | $25,864.68 | $26,200.09 | $26,539.69 | $296,959.78
$9,210.53 | $9,330.50 | $9,451.97 | $9,574.96 | $9,699.49 | $9,825.58 | $9,953.24 | $10,082.49 | $10,213.36 | $10,345.87 | $10,480.03 | $10,615.88 | $118,783.91
$13,815.80 | $13,995.75 | $14,177.96 | $14,362.45 | $14,549.24 | $14,738.36 | $14,929.85 | $15,123.74 | $15,320.04 | $15,518.81 | $15,720.05 | $15923.81 | $178,175.87

$968.06 | $968.06 |  $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 $968.06 | $11,616.74
$4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 | $4,225.14 |  $50,701.63

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.4. FLUJO DE EFECTIVO ANUAL 2019-2021

Fuente: Elaboracion propia

4.7.5. FLUJO DE EFECTIVO ANUAL 2019-2021 (sin financiamiento)

$760,874.28 $883,188.26 $1,025,164.76
$531,849.69 $617,346.93 $716,588.24
$229,024.59 $265,841.33 $308,576.52
$11,616.74 $11,616.74 $11,616.74
$217,407.85 $254,224.59 $296,959.78
$86,963.14 $101,689.84 $118,783.91
$130,444.71 $152,534.75 $178,175.87
$11,616.74 $11,616.74 $11,616.74
$50,701.63 $50,701.63 $50,701.63

$32,027.58

$41,355.73

$109,733.52

Fuente: Elaboracion propia

$760,874.28 $883,188.26 $1,025,164.76
$531,849.69 $617,346.93 $716,588.24
$229,024.59 $265,841.33 $308,576.52
$11,616.74 $11,616.74 $11,616.74
$217,407.85 $254,224.59 $296,959.78
$86,963.14 $101,689.84 $118,783.91
$130,444.71 $152,534.75 $178,175.87
$11,616.74 $11,616.74 $11,616.74

$32,027.58

$41,355.73

$109,733.52
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El flujo neto de efectivo anual presenta flujos positivos en el transcurso del
periodo de ejecucion, lo que aprueba que el Plan estratégico de marketing para el
fortalecimiento de los servicios que brinda el Centro Turistico Santa Clara, se vuelva

mas rentable.
4.8. INDICADORES FINANCIEROS

Los indicadores financieros son los que miden la rentabilidad de cualquier
proyecto de inversion econdémica. Los indicadores del presente estudio, indican la
viabilidad economica para los responsables del Centro Turistico Santa Clara al
obtener un VAN positivo de $177,160.09, los cuales han sido calculados a través

del flujo de efectivo anual, a continuacion, se presentan:

Tabla 54: Indicadores de rentabilidad

$177,160.09

Fuente: Elaboracién propia
La razén de beneficio costo (B/C) es la que indica si los beneficios esperados,
corresponden a un retorno aceptable sobre la inversion y los costos estimados.
Segun el andlisis realizado el beneficio que se obtiene es de $ 1.32 de ganancia por
cada dolar que se invierte, para un periodo de recuperacion del dinero invertido de
1.16.

4.9. RAZONES FINANCIERAS
Se proporcionan los balances generales y estados de resultados proyectados del

periodo 2019-2021 para realizar el analisis de las razones financieras.
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Activo

Activo Circulante:

Caja $0.00 $0.00 $0.00

Bancos $21,952.25 $151,036.01 $297,760.94

Almacén $615.38 $615.38 $615.38

Total del Activo Circulante $22,567.63 $151,651.39 $298,376.32

Activo Fijo:

Terrenos $20,307.69 $20,307.69 $20,307.69

Edificio $156,609.92 $156,609.92 $156,609.92

Equipos $45,650.69 $45,650.69 $45,650.69

Vehiculos $6,461.54 $6,461.54 $6,461.54

Patente y Marcas $9,230.77 $9,230.77 $9,230.77

Papeleria y Articulos $92.31 $92.31 $92.31

Propaganda y publicidad $1,230.77 $1,230.77 $1,230.77

Total del Activo Fijo $239,583.69 $239,583.69 $239,583.69
Cargos Diferidos:

Primas de Seguros adelantados $3,040.25 $3,040.25 $3,040.25

Gastos de Instalacion $1,753.85 $1,753.85 $1,753.85

Intereses pagados anticipado $1,230.77 $1,230.77 $1,230.77

Total de cargos Diferidos $6,024.87 $6,024.87 $6,024.87

Total del Activo $268,176.19 $397,259.95 $543,984.88

Pasivos y Capital Contable

Pasivo Circulante:

Proveedores $307.69 $307.69 $307.69
Impuestos por pagar $307.69 $307.69 $307.69
Documentos por pagar $1,230.77 $1,230.77 $1,230.77
Total de Pasivo Circulante $1,846.15 $1,846.15 $1,846.15
Pasivo Fijo

Documentos por pagar a largo plazo $10,000.00 $10,000.00 $2,000.00
Total de Pasivo Fijo: $10,000.00 $10,000.00 $2,000.00
Total de Pasivos $11,846.15 $11,846.15 $3,846.15

Capital Contable
Capital comin $227,174.45 | $256,330.04 $385,413.80
Utilidades retenidas $29,155.59 | $129,083.75 | $154,724.93
Total de capital contable $256,330.04 | $385,413.80 | $540,138.73
Total del pasivo y capital contable $268,176.20 | $397,259.95 | $543,984.88

Fuente: Elaboracion propia
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Ingresos Operacionales $760,874.28 | $883,188.26 $1,025,164.76
Menos: Costos de Ventas $494,087.37 | $567,282.17  $659,680.36
Utilidad Bruta $266,786.91 | $315,906.09| $365,484.40
Menos: Gastos de marketing $10,735.75| $20,735.00  $25,600.00
Gastos de Investigacion y desarrollo $3,218.00  $5,450.00 $6,500.00
Gastos de Venta $3,500.00  $3,571.99 $4,500.00
Gastos de Administracion $20,307.88 $20,307.88 $20,307.88
Utilidad de Operacion $229,025.28 $265,841.22  $308,576.52
Mas: Ingresos Financieros $0.00 $0.00 $0.00
Menos: Gastos Financieros $50,701.63 | $50,701.63 $50,701.63
Utilidad antes de Impuestos $178,323.65 $215,139.59 $257,874.89
Menos: Impuesto sobre la renta (40%) $71,329.46 $86,055.84  $103,149.96
Utilidad Neta $106,994.19 | $129,083.75| $154,724.93

Fuente: Elaboracion propia
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Liquidez
Liguidez corriente Activos Corrientes 12.22 8214 161.62
Pasivos Corrientes
Razoén rapida (prueba del acido) Act. Corrientes-Inventarios 11.89 81.81 161.29
Pasivo corrientes
Actividad
Rotacion de inventarios Costos de bienes vendidos 802.89 921.83 1071.98
Inventarios
Periodo promedio de cobro(dias) Cuentas por cobrar 0.00 0.00 0.00
Ventas diarias promedio
Periodo promedio de pago (dias) Cuentas por pagar 1.30 1.13 0.97
Compras diarias promedio
Rotacion de activos totales Ventas 2.84 2.22 1.88

Total de activos

Endeudamiento
Indice de endeudamiento (%) Total de pasivos 4.42 2.98 0.71
Total de activos

Rentabilidad
Margen de utilidad bruta (%) Utilidad bruta 0.35 0.36 0.36
Ventas
Margen de utilidad operativa (%) Utilidad operativa 0.30 0.30 0.30
Ventas
Margen de utilidad neta (%) Gan. Disponible accionistas 0.14 0.15 0.15
Ventas

Fuente: Elaboracion propia

Liquidez

Se espera que la liquidez general de la empresa muestre una tendencia de gran
aumento en los afios 2019-2020 estable (Ver tabla 57). Los grandes aumentos son
debido a que todas las utilidades retenidas del ejercicio de los 3 afios se depositan

en el banco.
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e Actividad

De manera similar se espera que la rotacion de inventarios aumente en gran
proporcién durante este periodo. El periodo promedio de cobro de la empresa es
cero debido a que todas las ventas las realiza al contado. Ademas, el Centro
Turistico también es rapida para pagar sus cuentas, cada afio va pagando mas
rapido. La rotacion de los activos totales en el 2019 es de 2.84 que significa que la
empresa sustituye sus activos 2.84 veces al afio. La rotacion de activos totales de
Santa Clara refleja una disminucion en la eficiencia de la utilizacion de los activos

totales entre 2019-2021, ya que cuanto menor es la rotacion menor es la eficiencia.
e Endeudamiento

Se espera que el endeudamiento de Centro Turistico Santa Clara disminuyan
durante el periodo 2019-2021 siguiendo un ritmo favorable con 4.42%, 2.98%,
0.71% respectivamente de sus activos financiado con deuda.

e Rentabilidad

Se espera que larentabilidad de Santa Clara en el periodo 2019-2021 se mantengan
con una margen de utilidad bruta de 35% a 36% siendo favorable dichos margenes
con laimplementacion del Plan Estratégico de Marketing. De manera similar margen
de utilidad operativa es bastante favorable manteniéndose en 30%. El margen de

utilidad neta la empresa se mantiene de 14% a 15%.
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VIl. CONCLUSIONES

Mediante la realizacién del andlisis del ambiente interno y externo por medio de
la herramienta FODA, se determiné que el Centro Turistico Santa Clara, posee
muchas fortalezas, que ayudaran a mitigar las debilidades aprovechando las
oportunidades, para el cual se podran contrarrestar las amenazas con la
implementacion de cada una de las estrategias seleccionadas y evaluadas en el
presente Plan Estratégico de Marketing orientado al fortalecimiento de sus

productos turisticos.

De acuerdo al analisis realizado con la herramienta FODA las estrategias que
tendran mayor impacto y seran de mucho beneficio para los clientes y la institucion

en un periodo de 3 afios (2019-2021) durante su implementacion, son las siguientes:

1. Brindar atencion personalizada de calidad.

2. Utilizacion de comercio electronico

3. Diferenciacién por las caracteristicas fisicas en las instalaciones de Santa
Clara.

4. Hacer participar al cliente en todas las fases de creaciéon y desarrollo de

servicios turisticos.

Luego se procede a determinar las actividades y recursos necesarios para que
puedan llevarse a cabo estas estrategias. Dado que las estrategias a implementar
requieren de unainversidn se procedio a efectuar el analisis financiero, dando como
resultado que la inversion neta es de $ 109,733.52, del cual $ 66,877.78 pertenecen
a activos fijos, activos intangibles $1,500.00 y $41,355.73 corresponde al capital de

trabajo, con financiamiento disponible a una tasa considerable.

Durante el periodo de ejecucion del plan estratégico de marketing 2019-2021 se
determin6 que sus ingresos son de: $760,874.28, $883,188.26 y $1,025,164.76
respectivamente asumiendo unos costos totales de: $531,849.69, $617,346.93,
$716,588.24 respectivamente.
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Se determina que la depreciacién de los activos fijos cada afio va ser de
$11,616.74, habiendo una recuperacion de activos después de los tres afios de
$32,027.58. Para financiar el plan estratégico de marketing es necesario realizar un
préstamo a través del Banco de la produccién BANPRO, la Financiera AVANZ y el
propio Centro Turistico. Se obtiene un flujo de efectivo anual en el periodo 2019-
2020 con financiamiento de $91,359.82, $113,449.86 y $212,474.29

respectivamente.

Mediante el céalculo de los indicadores financieros se determina que se debe
aceptar el proyecto al obtener un valor actual neto (VAN) positivo de $177,160.09,
para un periodo de recuperacion de 2.16 afios con un beneficio de $ 1.32 por cada
dolar invertido. Ademas, la TIR resultante 91% es mayor que la TMAR 18.25%.
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VIll. RECOMENDACIONES
1. Estudiar la posibilidad de ampliacion de la pista de motocross, parqueo vehicular

para mejorar la seguridad de los clientes.

2. Dar seguimiento a las estrategias de planes de mejoramiento continuo y
modernizacién de equipos y tecnologia para crecer y mantenerse en el mercado de

servicios turisticos.

3. Implementar el presente plan estratégico, el cual esta orientado al fortalecimiento

de sus productos turisticos del Centro.
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X.  ANEXOS

Anexo 1: Formulario para el Anélisis del Entorno Interno

Figura 1: Formulario para el Analisis de fortalezas y debilidades

ANALISIS DE FORTALEZAS
é CUESTIONES CLAVE Y DEBILIDADES
- Valoracién Inportancia
Fortaleza Fortaleza Debilidad D i letad

principal secandaria Mewfral secumdara  principal Alta Media Baja

Marketing

1. Reputacidn de la empresa

2. Participacidn de marcado

2. Satizfaceidn del clients

4. Ratancitn de cliantes

5. Calidad dl producto

6. Calidad de los sanvicics

7. Ficacia del pracio

B. Hicacia da |a distribucion

9, Ficacia da la promacion
10 Eficacia de |la fuarza de ventas
11. Eficacia de la innovacidn
12, Alcanca gangrafizo

Finanzas
13, Costo y disposicidn
de capital
14. Flujo de efectivo
15. Estabiidad financiera
Produceidn
16. Instalacionas
17. Economias da ascala
18. Capacidad
18, Dedicackin de mana

de obra capacitada
2. Capacidad para cumplir plazos
2 . Habilidades técnicas

da fabricacidn
Orgamizacidm
22, Lidanas visionarics y capacitades
22, Dedicacin de emplaades
24 Orientacion emprendadora.
25, Flebilidad o capacidad

de respuesta

Fuente: (Kotler & Keller,2006, p.55)
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Anexo 2: Ambiente Externo
38Tabla 1: Entorno Politico

La Ley 645, Ley de Promocion, Fomento y Desarrollo de la Micro, Pequefia
y Mediana Empresa permite promover el desarrollo y competitividad de las
empresas a través del acceso al financiamiento, acceso a nuevas
LEY MIPYME tecnologias y a servicios de desarrollo empresarial. Tiene como objeto + 4 O
fomentar y desarrollar de manera integral a la MIPYME, propiciando la
creacion de un entorno favorable y competitivo para el buen funcionamiento
de este sector econémico de alta importancia para el pais.

La Ley de Incentivos para la Industria Turistica de la Republica de
Nicaragua No. 306 establece: Que es deber del Estado crear las
condiciones y promover medidas adecuadas para la promocién y
aprovechamiento del turismo, dentro de una politica de desarrollo + 5 O
sostenible con respecto a la proteccion del medio ambiente y de la cultura
nacional. Tiene por objeto otorgar incentivos y
beneficios a las personas naturales o juridicas, nacionales
0 extranjeras gue se dediquen a la actividad turistica.

LEY DE INCENTIVOS

El marco juridico en materia de turismo en la Republica de Nicaragua en el

articulo 2 se establece: El “INTUR” tendra por objeto principal, la direccion y

LEY 298 aplicacion de la politica nacional en materia de turismo; en consecuencia le + 4 O

corresponde promover, desarrollar e incrementar el turismo en el pais, de
conformidad con la Ley y su Reglamento.

Los organismo del estado trabajan arduamente en desarrollar nuevas
DESARROLLO DEL estrategias, planificaciones y acciones en materia de turismo. El Instituto

TURISMO Nicaragiiense de Turismo INTUR elaboré un plan estratégico 2005-2009 + 4 O
para el desarrollo de la actividad turistica.

Los gobiernos consecutivos desde el afio 2006 se han caracterizado por
su pragmatismo, aunando un sesgo marcadamente social que ha logrado
reducir los indices de pobreza en Nicaragua, la falta de conflictividad
sindical y la estabilidad macroeconémica, + 3 O
gracias en buena medida, al apoyo brindado por el sector privado
empresarial
Segun la Guia del Inversionista, Doing Business en Nicaragua 2015-2016,
Nicaragua ha firmado tratados de libre comercio con Estados Unidos
(CAFTA-DR), Panam4, China-Taiwan, Republica Dominicana, Chile y la
TLC Unién Europea (AdA). Ademas, el pais forma parte del Mercado Comun + 2 O
Centroamericano, del cual son miembros, Guatemala, El Salvador,
Honduras, Costa Rica y Panama. Adicionalmente, existe libre movilidad de
capital, servicios y recursos humanos entre los paises.

PARTIDOS POLITICOS

La Ley de Participacion Ciudadana sefiala que su propdsito es “promover el
ejercicio pleno de la ciudadania en el &mbito politico, social, econémico y
cultural, mediante la creacion y operacién de mecanismos institucionales

que permitan una interaccion fluida entre el Estado y la sociedad + 2 O
nicaragiiense, contribuyendo con ella al fortalecimiento de la libertad y la
democracia participativa y representativa establecido en la Constitucion

Politica de la Republica”.

LEY DE PARTICIPACION
SOCIAL

Nicaragua es el pais méas seguro de Centroamérica. El estado prioriza la
seguridad de las personas, las familias y las comunidades, utilizando una + 3 O
estrategia preventiva y proactiva, donde las prioridades son definidas ya no

solamente por el Estado, sino, en conjunto con la comunidad.

SEGURIDAD CIUDADANA

Fuente: Elaboracion propia

38 + = Aumenta, - = Disminuye A = Amenazas O = Oportunidades, D = Debilidades, F = Fortalezas
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Tabla 2: Entorno Econdmico

El Banco Central de Nicaragua informo que el valor agregado turistico
(VAT) aport6 4,1 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) de 2015; es
decir, 12,533 millones de cérdobas, reflejado en su publicacion de los + 4 O
resultados de Cuenta Satélite de Turismo de Nicaragua 2015.
Las remesas actualmente continuan posicionandose como una de las
principales fuentes de divisas para el pais. Al segundo trimestre del afio,
estas representaron el 10.1 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) + 3 O
estimado para el periodo. Segun el BCN en el lll trimestre del afio 2017
Chontales recibe el 2,1% de las remesas familares enviadas desde el
exterior.
Entre enero y octubre de este afio 2017 los principales bienes de consumo
de los hogares en Nicaragua han subido 3.26 por ciento, segun el reporte
inflacionario publicado por el Banco Central de Nicaragua (BCN). Los
productos y servicios con mayores aumentos este afio estan + 3 A
relacionados con el alojamiento, agua, electricidad, gas y otros
combustibles, asi como educacién, alimento y bebidas no alcohdlicas.
El Indice de Precio al Consumidor (IPC) repunté 0.61 por ciento, informé el
Banco Central de Nicaragua (BCN), segun el reporte, los mayores
incrementos se registraron en algunos bienes y servicios de las divisiones + 4 A
de alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles (3.76 por
ciento), alimentos y bebidas no alcohdlicas (0.77 por ciento) y transporte
(1.39 por ciento).
Las tasas de interes promedio ponderada segun el Banco Central de
Nicaragua en los ultimos 6 meses ha disminuido de 11.35% en Enero 2017
a 9.31% a Junio 2017. Alrededor de 500 pequefias y medianas empresas
(pymes) del sector turismo en Nicaragua seran beneficiadas con tasas de + 3 O
interes menor al 9% y con créditos entre 3,000 y 35,000 délares,
destinados a mejorar su infraestructura (INTUR 2016).

Se estima que la tasa de crecimiento del turismo es del 15 por ciento
anual. Los inversionistas locales empiezan a invertir en hoteles y
restaurantes pequefios, sobre todo en lugares de gran potencial turistico.

Nicaragua constituye un pais muy atractivo para la inversion extranjera, + 5 A
sobre todo la turistica, lo cual se expresa en el crecimiento que ha
registrado la inversion en general, desde 1993 registra una tasa de

crecimiento de 31.5 por del PIB.

PIB

REMESAS

INFLACION

IPC

TASAS DE INTERES

INVERSIONES EN
TURISMO

Fuente: Elaboracion propia

Escala de impacto: 1 = impacto bajo, 2 = impacto medio, 3 = impacto arriba de la media, 4 = impacto alto
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Tabla 3: Entorno Social

DESEMPLEO

En Nicaragua el desempleo continué reduciéndose segin el Banco Central
de Nicaragua, que situé dicha tasa en el segundo trimestre de este afio
2017 en 3.8 por ciento, inferior al 4.6 por ciento en similar periodo del afio
pasado. En el primer trimestre de este afio el desempleo abierto era de
cuatro por ciento. Ademas existen una base de profesionales multilingtes,
estudiados en Estados Unidos, Europa Oriental u otros paises extranjeros
disponibles en el pais.

CAPITAL HUMANO

Nicaragua es un pais de gente joven. Del total de habitantes (5.4 millones),
el 70% son menores de 30 afios. La fuerza laboral del departamento de
Chontales esta compuesta por 119 445 de personas.

POLITICAS SALARIALES

El Instituto Nicaraguense de Seguridad Social (INSS) proyecta que entre
2016 y 2017 pasara un déficit de C$1,581.4 millones a un superavit de
C$183 millones.

CRECIMIENTO
POBLACIONAL

La poblacion total de nicaraguense es de 6,327,900 en el 2016 y presenta
una tasa del crecimiento poblacional de 1% de acuerdo a cifras
proporcionadas por el INIDE y CEPAL. La tasa de crecimiento en el
departamento de Chontales de 1995-2005 fue 0.6 por ciento.

DESIGUALDAD Y
REPARTICION DE
RIQUEZAS

Existe una importante desigualdad en la distribucion de la riqueza. El indice
de Gini para Nicaragua es del 52,2 en 2015, pero se esta logrando una
reduccion en pobreza general.

POBREZA

La Alternativa Bolivariana para América Latina y El Caribe (ALBA), es una
propuesta de que abarca ademés objetivos vinculados a la integracion
latinoamericana y cooperacion para el comercio, donde se pone énfasis en

la equidad, en la lucha contra la pobreza y la exclusién social.

W NN W W

O OO0 » O >»

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Entorno Tecnoldgico

MAQUINARIA

Nicaragua tiene mas de una década de invertir menos del tres por ciento
del Producto Interno Bruto en la importacion de maquinarias agricolas e
industriales, lo que confirma, seguiin economista y representantes del
sector, que se han hechos pocos esfuerzos para modernizar la actividad
productiva del pais.

EQUIPOS

El rezago tecnolégico que tiene Nicaragua no obedece solo a la falta de
preparacion académica de la mano de obra que se desempefia en ese
campo, sino a la falta de cultura de los empresarios de invertir en
tecnologia.

TIC'S

Las aplicaciones web estan siendo adoptadas en la mayorias de las
empresas como herramientas necesarias para dar a conocer sus
servicios, promociones y ventas en lineas y mediante las aplicaciones
locales se estan automatizando los procesos de facturacion y control de
inventario, para una administracion eficiente del negocio. La tasa de
crecimiento del valor agregado real del sector de comunicaciones ha
crecido muy por encima de la tasa de crecimiento de la economia total, ese
crecimiento ha sido impulsado por fuertes inversiones por parte de la
empresa privada en el
sector. Ademas la fuerte inversién privada en el sector ha generado
importantes avances en términos de la cobertura de lineas telefénicas fijas

y nimero de suscriptores de celulares.

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 1: Inflacion Nacional Acumulada y contribucion por division, Julio

2017 (Puntos porcentuales)

2.37 IPC nacional

Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles
Educacion

Transporte

Salud

Bienes y servicios diversos

Muebles, articulos para el hogar v para la conservacién
Restaurantes y hoteles

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Prendas de vestir y calzado

Comunicaciones

Bebidas alcohdlicas v tabaco

(0.18) Recreacién y cultura

Fuente: BCN
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Anexo 3: Instrumento (Entrevista)
ENTREVISTA

Somos estudiantes de la carrera de Ingenieria de Sistemas de la Universidad Nacional de
Ingenieria y estamos realizando Tesis de graduacion sobre; Elaboracion de un Plan
Estratégico del Centro Turistico Santa Clara, para lo que solicitamos su valiosa
informacidn y asi cumplir con los objetivos propuestos. Sus respuestas seran confidenciales
y anonimas. Agradeciendo de antemano toda la colaboracion que brinde.

Si no puede contestar una pregunta o si la pregunta no tiene sentido para usted, por favor
preguntele a la persona que le entregd este cuestionario.

Politica econdmica

1. ¢Qué acciones realiza el estado para el desarrollo del sector turismo?

Globalizacion

2. ¢Posee el centro capacidad para atender a turistas extranjeros y nacionales?

3. ¢El centro cuenta con los requerimientos necesarios para satisfacer las
demandas cuantitativas y cualitativas de turistas extranjeros y nacionales?

¢Cuales son estos requerimientos? ;Cudles son estas limitaciones?

Tecnologia
4. ¢Que herramientas utilizan para mercadear sus servicios? (Especifique)

5. ¢Utiliza algun sistema automatizado?

¢Cuales? ¢Por que?

6. ¢Cuenta con dispositivos de redes?

¢Cuales? ;Por qué?

7. ¢Dispone de alguna base de datos de sus clientes?
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(En qué? ¢Por qué?

Clientes

8. Geogréaficamente ¢De donde proceden mayormente sus clientes?

9. ¢Cuadl es el sexo de mayor concurrencia?

10. ¢ Cuél es la edad promedio?

11. ¢ Cual es el estatus econ6mico?

12. ¢ Cuales son los motivos por el cual los clientes visitan el centro?

13. ¢Cuanto gastan en promedio?

14. ¢Cual es la forma pago?

15. ¢ Cual es el promedio de visitas de los clientes al centro turistico santa clara?

16. ¢Cuando viene un cliente al centro, cdmo viene acompafiado?

17. ¢ Tiene claramente definidos sus segmentos de mercado (usuarios, compradores,
influenciadores, etc.) a los que dirige sus productos y/o servicios ¢Que
parametros tiene en cuenta para esto?
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18. ¢ La empresa cuenta con estrategias de fidelizacion de clientes actuales y
potenciales?

1 ¢Cuales?

Intermediarios

19. ¢ Cuéntos intermediarios posee el centro?

20. ¢Queé tipos de intermediarios utiliza?

21. ¢Son de utilidad los intermediarios para la generacion de renta a la empresa?

22. ¢ Como considera la gestion del intermediario?

Proveedores

23. ¢ Cuéantos proveedores posee el centro?

24. ;De donde provienen estos proveedores?

25. ¢ Cbémo considera los costos de estos productos?

26. ¢ Los proveedores siempre cumplen con el tiempo de entrega?
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¢Qué pasa sino los cumplen?

27.

¢ Considera que los productos obtenidos son de calidad?

28.

¢ Qué tipos de beneficios recibe de sus proveedores al momento de adquisicion
de los productos?

29.

¢ Cuales son los estandares de calidad, establecidos por el centro turistico en la
adquisicion de productos perecederos, jugos, bebidas, licores, carnicos entre
otros?

30.

¢Los proveedores garantizan esos estandares?

¢Qué pasa sino los cumplen?

31.

Direccionamiento Estratégico

¢ Posee una estructura organizacional definida?

32.

¢La empresa tiene definida su Mision?

33.

Dentro de la Mision esta correctamente definido ¢ Qué ofrezco? ¢ A quién (es)?
¢ Cémo ofrezco?
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34.

¢ Considera que la Vision de su establecimiento incluye el horizonte temporal e
indicadores cuantificables que ubique a su empresa a largo plazo?

35.

¢Existe planificacion estratégica formal de mediano/largo plazo, que permite
llevar a cabo la mision y vision de la empresa?

36.

¢De qué manera la empresa planifica sus operaciones?

37.

¢ Qué tipos de planes elabora?

38.

¢Le da seguimiento a esos planes?

39.

¢ Se consideran distintos escenarios en la planificacion estratégica formal de la
empresa que le permite enfrentar posibles contingencias?

40.

¢ Se transmiten los objetivos y estrategia de la empresa hacia el resto de los
trabajadores?

Innovacion y Desarrollo

41.

¢Ha participado en algunos programas de innovacion tecnoldgica por parte de
entidades gubernamentales?

¢Cuales?

42.

¢ Tiene el centro identificadas sus areas o actividades de riesgo?
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;Cuales?

43.

Recurso Humano

¢ Cuéntos empleados fijos posee el centro en cada area?

44,

¢ Se realizan procedimientos especializados para el reclutamiento de personal?

45.

¢Los salarios del personal cumple con la ley del salario minimo tomando en
cuenta sus habilidades y capacidades?

46.

¢ Cual (es) son los instrumentos de estimulo y desempefio que se implementa para
la motivacion del personal?

47.

¢ Se realizan evaluaciones periodicas al desempefio del personal?

48.

Informacion financiera

¢ Lleva controles o registros financieros en el centro?

¢Qué tipos de registros?

49,

¢ Tiene identificados los ingresos, egresos y su utilidad neta obtenida del ejercicio
gue incurren en la prestacion del servicio?

50.

¢El empresario mide y analiza el comportamiento de las ventas a través del
tiempo, utilizando dicha informacion para tomar decisiones?
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51. ¢ Queé tipos de impuestos graban los servicios que ofrecen?

52. ¢ Qué tipos informes financieros se elaboran?

53. ¢ Cada cuanto se elaboran los estados financieros?

Produccion

54. ¢ Cuales son los servicios mas demandados?

55. ¢Qué productos son los que generan mayor margen de utilidad?

56. ¢ Cudl es su producto estrella? y como lo identifica?

57. ¢ Existen manuales de control de calidad en la elaboracion de los productos?

¢Cuales?

58. ¢Qué elementos de control de calidad de los alimentos y servicios tiene
institucionalizados?

59. ¢Existe mejoras continuas del producto en la calidad y presentacion del
producto?
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60.

¢La empresa conoce el tiempo que toma el proceso de produccién y/o de
prestacion del servicio?

61.

¢Conoce cual es la capacidad maxima del centro para brindar atencion de
calidad y calidez? ¢Qué herramientas utiliza para conocer la capacidad del Centro?

62.

¢La empresa cuenta con stock de inventarios de materias primas e insumos, asi
como productos gaseosos y licores, para su comercializacién?

63.

Mercadeos y Ventas

¢ Qué tipos de medios de publicidad utiliza? Y cuales le gustaria utilizar?

64.

¢ Qué herramientas de relaciones publicas utiliza?

65.

¢ Qué técnicas de marketing directo utiliza?

66.

¢ Cuanto se gasta al afio en esta promocion?

67.

¢Se han elevado las ventas durante el periodo promocional?

68.

¢En qué meses se registran las mayores ventas?

69.

¢, Se utiliza algiin mecanismo establecido para fijar los precios de los productos
y/o servicios de la empresa con informacidn del mercado y costos asociados?
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;Cuales?

70.

¢Considera que las estrategias de promocion son las adecuada segun la
propuesta de valor y el segmento al cual se dirige?

71.

¢ Cudl es el canal de distribucion que utiliza la empresa para realizar el comercio
de sus productos?

72.

¢,Cuales son los elementos que se toman en cuenta para definir los segmentos de
mercados a los cuales usted desea prestar los servicios?

73.

Oferta

¢ Cuantos establecimientos Turisticos existen en el municipio?

74.

¢ Cual (es) son las caracteristicas o atributos que diferencia a este centro de la
competencia?

75.

¢ Quiénes son sus competidores?

76.

Indique los servicios adicionales que ofrece la competencia

77.

¢Conoce usted cuales son los canales de distribucion que utilizan esta
competencia?

¢Cuales?

78.

¢ Conoce usted cuales son los elementos de promocion que utilizan?
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;Cuales?

Demanda

79. ¢ Cuantos clientes llegan a la semana?

80. ¢ Cuantos servicios de alimentacion se registran a la semana en el restaurante?
(Especifique su precio promedio)

81. ¢ Cuantos servicios de Hospedaje se registran a la semana? (Especifique su
precio)

82. ¢ Cuantos servicios de motocross se registran a la semana? (Especifique el
precio)

83. ¢ Cuantos servicios de alquiler del salén de eventos se registran al mes?
(Especifique su precio promedio de acuerdo a su forma de venta)

Estrategia de Marketing

84. Cémo podria la empresa diferenciar sus productos turisticos de la
competencia?

85. ¢ Cree usted que la empresa requiere desarrollar un nuevo producto?

Mencione

86. Respecto al producto ¢Qué estrategias considera usted deberia desarrollar la
empresa para aumentar la afluencia de turistas al Centro?
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87. ¢ Qué medios de publicidad considera usted son los mas adecuados para que el
centro se dé a conocer a nivel nacional e internacional?

Sitio web

88. ¢ Qué opciones le gustaria, deben considerarse en el disefio del sitio web?

89. Para realizar la venta de algun servicio ¢ Qué opciones deben considerarse en el
disefio del sitio web?

iMuchas gracias por su Atencion!
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Anexo 4. Instrumento (Encuesta)

Somos estudiantes de la carrera de Ingenieria de Sistemas de la Universidad Nacional de
Ingenieria y estamos realizando Tesis de graduacion sobre; Elaboracién de un Plan
Estratégico del Centro Turistico Santa Clara, para lo que solicitamos su valiosa
informaciény asi cumplir con los objetivos propuestos. Sus respuestas seran confidenciales
y anonimas. Agradeciendo de antemano toda la colaboracion que brinde.

Si no puede contestar una pregunta o si la pregunta no tiene sentido para usted, por favor
preguntele a la persona que le entregé este cuestionario.

Fecha

I.- ASPECTO SOCIOECONOMICO

1. Sexo

1 Masculino

1 Femenino

2. Edad

1Del1l0a1l8 1De19a25 1De26a32 [1De33a39

1 De40a46 "1 De 47 a 53 1 Més de 53
3. Ingreso mensual?

1 Menos de 6,000 "1 De 6, 001 a 10,000 1 De 10,001 a 15,000

1 De 15,001 220,000 [ De 20,001 a 25,00 1 Més de 25,000
4. Lugar de Procedencia?

1 Juigalpa 1 Acoyapa 1 Santo Tomas

1 La Libertad 1 San Pedro de Lévago 1 Comalapa

1 Cuapa 1 Managua 1 Extranjero (Especifique)

1 0Otro (Especifique)

Il.- DEMANDA DE SERVICIOS TURISTICOS;
5. ¢Realiza algun tipo de recreacion ligada al turismo? (Si la respuesta a la pregunta
anterior es "No". Explique ¢Por qué? Y fin de la encuesta, en caso contrario pasar a
la pregunta 6)
1Si
' No
1 ¢Por que?
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6. En su tiempo libre ¢Qué clase de turismo le gusta realizar? (Puede sefialar mas
de una opcion)
1 Cultural "1 Diversién 1 Ecolégico 1 Negocios
1 Aventura [ Otros (Especifique)

7. ¢A qué tipo de servicio accede con mayor frecuencia? (Puede sefialar como
maximo dos opcion)

1 Hospedaje 1 Restaurante "1 Recreacion (spa, piscina, deportes)
1 0tros (Especifique)

8. Cuéando realiza turismo ¢Como lo hace? (Puede sefialar como maximo dos opcion)
"1Solo 1 Con Familia "1 Con Amigos

9. ¢Queé tipos de actividades turisticas le gustaria realizar? (Puedes sefialar como
maximo dos opciones)

1 Caminatas 1 Camping 1 Relax "1 Cabalgatas
1 Andinismo "1 Ninguna "1 Otras (Especifique)

10. Anualmente ¢ Con qué frecuencia realiza turismo?

"1Una vez "1 Dos atres veces [ Cuatro a seis 1 Més de seis

11. ¢ En qué parte del afio prefiere realizar estas actividades?

1 Enero-Marzo [ Abril-Junio 1 Julio-Septiembre [ Octubre —Diciembre
12. ¢Cuantos dias dedica usted para realizar actividades turisticas?

1 Menosde2dias [ De2a 4 dias "1 Més de 4 dias

13. Al momento de decidir visitar un lugar ¢Qué pesa mas en su decision?

1 Distancia 1 Precio 1 Calidad en los servicios
1 Tipo de diversion 1 Vias de acceso 1 Otras (Especifique)

14. ¢ Cuanto de sus ingresos mensuales es destinado para hacer turismo?
] Menos de C$1000  [J De C$1001 a 2000
1 De C$2001 23000 [ Mas de C$ 3000

15. ¢Cual es la forma de pago de estos productos/servicios?

1 Tarjeta de crédito [ Efectivo 1 Otras (Especifique)

16. ¢ Qué tipo de comida es de su preferencia durante su actividad turistica?

1 Comida Tipica [ Platos Extranjeros [ Otros (Especifique)
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17. ¢Ha visitado alguna vez el Centro Turistico Santa Clara? (Si la respuesta de la
pregunta anterior es “Si” seguir la encuesta)

1 Si INo
18. ¢Te sientes bienvenido cuando entras al Centro?
0 Si 1 No

19. ¢ Le parecen los precios de los productos y servicios mas aceptables que los de la
competencia?
1 Mucho més aceptables 71 Un poco mas aceptables
1 Aceptables 71 Un poco menos aceptables
1 Mucho menos aceptables

20. ¢Cudl es la calidad de los servicios en comparacion a la competencia?

1. Restaurante 1 Mucho mejor 1 Mejor [1lgual [1Peor [1Mucho peor

2. Piscina "1 Mucho mejor [1Mejor [1lgual [1Peor [1Mucho peor

3. Hospedaje [1 Mucho mejor [1Mejor []lgual [1Peor [1Mucho peor

4. Salén de conferencia [J Mucho mejor [1Mejor [1lgual [1Peor [JMucho peor
21. ¢ Estéa contento con la labor del personal de dicho Centro?

1 Muy contento 1 Contento 1 Ni contento ni descontento
] Descontento '] Muy Descontento

22. ¢ Recomendaria el Centro Turistico Santa Clara como referencia turistica?
1 Probablemente Si "1 Nose 1 Probablemente no

23. ¢Cbomo evaluas la publicidad del centro en comparacion con la competencia?
1 Mucho mejor 1 Mejor 1 l1gual

1 Mala 1 Mucho peor

24. ¢En qué medida esté satisfecho con los servicios de?

Restaurante [ Satisfecho 1 Muy satisfecho 1 Insatisfecho
1 Muy Insatisfecho [ Indiferente

Hospedaje [ Satisfecho 1 Muy satisfecho 1 Insatisfecho
1 Muy Insatisfecho [ Indiferente

Salon "1 Satisfecho 1 Muy satisfecho 1 Insatisfecho
1 Muy Insatisfecho [ Indiferente
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Piscina ] Satisfecho ] Muy satisfecho O Insatisfecho
"1 Muy Insatisfecho 1 Indiferente

Pista de moto [ Satisfecho 1 Muy satisfecho O Insatisfecho
1 Muy Insatisfecho 1 Indiferente

Directriz Organizacional

25. ¢ Conoce usted la Mision y Vision del Centro Turistico Santa Clara?
11 Si "1No

26. ¢ Conoce las politicas del Centro Turistico?

11 Si "1No

27. ¢ Ha observado en algun lugar del Centro rotulado los valores que se ponen en
practica? Si___ No si su respuesta es Si; cuales de estos conoce?
"1 Responsabilidad 1 Respeto 1 Honestidad
1 Lealtad 1 Ninguno 1 Otros (Especifique)

28. ¢ Considera usted que la vision, mision y las politicas deben darse a conocer a
sus clientes?
1 Si 1 No
Porque ?
29. ¢Qué considera usted que debe mejorarse en el Centro Turistico Santa Clara?

1 Seguridad [1 Ambientacion 1 Higiene  [] Otros (Especifique)
Estrategia de Marketing

30. (Como podria la empresa diferenciar sus productos turisticos de la
competencia?

0 Diferenciacion por servicio 1 Diferenciacion por atencion del
personal [1 Otras (Especifique)

31. ¢ Cree usted que la empresa requiere desarrollar un nuevo producto?
O Si
0 No
Si la respuesta a la pregunta anterior es "Si" sefiale ;cuéles?
0 Spa [ Gimnasio [1 Traslados
[0 Cabalgatas 0 Bicicletas de montafia ~ [1 Servicios de restaurantes

[0 Ventas de plantas [J Otros servicios de distraccion (Especifique)
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32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

[
[

¢ Qué valora usted en un producto nuevo?
0 Presentacion [ Calidad (1 Precio
0 Satisfaccion [ Otros (Especifique)

Respecto al producto ¢Qué estrategias considera usted que deberia desarrollar
la empresa para aumentar la afluencia de Turistas?

(1 Mejorar el producto [J Vender a otros tipos de clientes
(1 Fijar precios iguales 0 mas bajos que la competencia

(1 Modificar parte de su publicidad [ Dar descuentos, bonificaciones

[1 Organizar concursos (1 Otra (Especifique)

¢ Considera que la forma en que se presta el servicio el centro es idéneo?
(1 Siempre [ Casi Siempre
[J Pocas veces [J Nunca

¢ Como considera los precios en los servicio y / o productos vendidos en Centro

Turistico Santa Clara?

1 Restaurante 0 Alto [ Justo [ Inaccesible
[ Piscina 0 Alto [ Justo [ Inaccesible
[ Hospedaje [ Alto [J Justo 1 Inaccesible
(1 Salon de Eventos 0 Alto [ Justo [ Inaccesible
1 Pista de motocross 0 Alto [ Justo [ Inaccesible

¢ Cree usted que las promociones de precios lo estimularia a visitar el Centro
Turistico Santa Clara?

(] Siempre [ Casi Siempre
[ Pocas veces [0 Nunca

¢ Qué medios utiliza usted para hacer uso de los servicios que brinda el Centro
Turistico Santa Clara?

0 Intermediario [J Comisionista [J Visita Directa

[0 Puntos de ventas [0 Otros (Especifique)

¢ Qué medios de publicidad considera usted que son los mas adecuados para que
el centro se dé a conocer a nivel nacional e internacional?

Periédico [0 Televisién [J Correo directo [0 Radio

Revistas [J Exteriores 00 Internet
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1 Ninguno [1 Otros (Especifique)

39. ¢ Como cree usted que se podria mejorar los servicios del centro?

[] Piscina

1 Hospedaje

] Restaurante

7] Salon de eventos

[] Pista de motocross

Beneficios Econdémicos

40. Si el Centro Turistico Santa Clara mejora las condiciones planteadas
anteriormente ¢ Esta dispuesto a visitarlo con mayor frecuencia?

(1 Por supuesto que si (1 Probablemente Si 1 No se
0 Probablemente no [J Por cierto que no

41. ;Cuantas veces estaria dispuesto a visitarlas?

[0 Menos de una vez al mes [J Una vez al mes

0 Dos veces al mes [J Tres veces al mes

0 Cuatro veces al mes [J Mas de cuatro veces al mes
Sitio web

42. ¢ Que opciones de informacion deben considerarse en el disefio del sitio web?
0 Inicio [J Servicio que se oferta

[0 Programacidn informativa variada [ Visibilidad de Misién

[0 Visibilidad de la Vision [ Visibilidad de principios

(1 Informacion historica del Centro [0 Visibilidad de valores

[0 Otras (Especifique)

43. Para realizar la venta de algun servicio ¢ Qué opciones deben considerarse en el
disefio del sitio web?

0 Inicio 0 Oferta [ Venta [1 Compras
[0 Opciones de pagos [J Reservaciones [1 Promociones
[0 Otras (Especifique)

44. ;De qué manera considera usted que el Centro Turistico Santa Clara puede
establecer lazos directos con sus clientes?
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[] Correo Electronico [] Teléfono [] Facebook
[ Twitter [1 Otros (Especifique)

iMuchas gracias por su Atencién!

Anexo 5: Resultado de la Entrevista
Esta entrevista se realizé con la finalidad de obtener informacion interna acerca
del centro a través de una serie de preguntas (vease Anexos 1) que es obtenida

directamente del Propietario de la Pyme.

Politica Econdémica: No existe apoyo al sector turismo en el departamento de
Chontales, falta de promocion por parte del INTUR de declararlo como un destino
turistico, y ademas esta institucion hiciera acuerdos con la empresa UNION-

FENOSA para dar tarifas especiales y rebajara los impuestos (DGI).

Globalizacién: El Centro no tiene capacidad para atender a turistas extranjeros
por el hecho de que no se cuenta con personal encargado, que sea capaz de hablar
el mismo lenguaje con ellos, también por el mend, de que solo se tienen en espafol,

pero para el resto si (Turistas Nacionales)

Requerimientos necesarios para satisfacer las demandas cuantitativas y cualitativas

de turistas extranjeros y nacionales son:

e Posee capacidad instalada para atender alrededor de 150 personas al dia.
e Cuenta con diferentes juegos para nifios y adultos.

e Tiene un amplio menu de comidas y bebidas.
Limitaciones

e El parqueadero (pocas condiciones)

e Personal para atender a extranjeros
Tecnologia

No se cuenta con el servicio de internet, por sus altos costos y la baja cobertura

telefonica. Se utilizan herramientas web, medios de publicidad como la television,
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internet (Facebook) y revistas para mercadear sus servicios. Estas plataformas son
gestionadas por tres personas. No se cuenta con ningun sistema automatizado en
el centro, ademas hay inexistencias de dispositivos de redes. Existe carencia de
algun tipo de base de datos de clientes, por lo que no se lleva ningun tipo de registro
de ellos.

Clientes

Se considera que los clientes proceden mayormente de la ciudad de Juigalpa, en
los cuales ambos llegan con la misma ocurrencia, no existe edad promedio en los
clientes, ya que asisten personas de todas las edades. Se considera que el estatus
economico de mayor ocurrencia en el centro es el Estatus Medio. Los motivos por
el cual los clientes visitan el centro es pura diversion. Gastan en promedio 200
cordobas por persona, generalmente pagan en efectivo. Un cliente por lo general
una o dos veces al afo, en familia y amigos. Se considera que el sitio turistico del

departamento capta el 50 por ciento del total de la PEA.
Se tienen claramente definidos su segmento de mercado. Los parametros son:

e Dedicado para el disfrute en familia.
e De la cuidad de Juigalpa.
¢ Que tengan un status econémico medio.

¢ Que le guste divertirse en piscina con ambientacion ecoldgica.

Las estrategias de fidelizacion que se aplica es: “Hacer todo lo posible para que
el cliente se sienta satisfecho, tales como atender de la forma mas rapida posible.
Ya que cuando existen bastantes clientes en el centro y no se pueden atender con
el personal que labora, se contrata a otros meseros para atender esos dias de

mayor concurrencia.”

El Centro Turistico Santa Clara no cuenta con intermediarios. Posee 3
proveedores los cuales son: MAXIPALI (Juigalpa), CASA PELLAS (Managua) y
PRISMAR (Managua). Se considera que los costos de estos insumos son altos y

van subiendo de precios. Estos proveedores no siempre cumplen con los tiempos
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de entrega. Todos los insumos son de alta calidad, porque se obtienen de
excelentes proveedores. Los estandares de calidad, establecidos por el centro
turistico en la adquisicion de productos perecederos, jugos, bebidas, licores,

CAarnicos son:

e Bien sanos
e Posean buena textura en el caso de la carne
e Precio

e Presentacién
Direccionamiento Estratégico

No se cuenta con una estructura organizacional definida. Es un negocio familiar. La
empresa no tiene definida su mision, esta se maneja de forma empirica de ser un
centro turistico que llene todas las expectativas de las familias de la ciudad de
Juigalpa. Igualmente con la vision se maneja de forma empirica, de ser mejores
cada dia mas tratando de marcar la diferencia. Ausencia de planificacion en sus

operaciones
Innovacién y Desarrollo

No se ha participado en ningun programa de innovacion tecnoldgica por parte de
entidades gubernamentales, por el hecho de que las entidades gubernamentales
no proporcionan estos tipos de apoyos. Su area o actividades de riesgo del centro

se presentan en la administracion.
Recurso Humano

La cantidad de personal fijo en el centro es de 2 empleados (mesero y cocinera area
de produccion) y 1 quien es el propietario (Administracion y Gerencia) y en total son
3. Se llevan a cabo ciertos procedimientos para el reclutamiento de un empleado,
se ponen a prueba, se evalla y se decide si se contrata. Los salarios del personal
cumplen con la ley del salario minimo tomando en cuenta sus habilidades y
capacidades, tales como vacaciones, aguinaldo, todo lo estipulado por el Ministerio

del Trabajo y se proporcionan ciertos incentivos. Se realizan evaluaciones
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periddicas de cuantos se obtuvo, se evalla al personal. Estas evaluaciones se

hacen de forma semanal.
Informacién Financiera

Ausencia de algun tipo de registro financiero o control en el centro. Tiene
identificados de forma general los ingresos, egresos y su utilidad neta obtenida del
ejercicio que incurre en la prestacion del servicio. Es dificil para el empresario medir
y analizar el comportamiento de las ventas a través del tiempo, para tomar
decisiones, por la falta de registros financieros. No se agrega ningun tipo de

impuestos a los servicios que se ofrecen.
Produccion

Los servicios que poseen mayor demanda son piscina y restaurante, siendo el
servicio de restaurante el producto que genera mayor margen de utilidad. Se
considera que el producto estrella son las cervezas en el servicio de restaurante.
Inexistencias de manuales de control de calidad en la elaboracién de los productos.
No se tienen institucionalizados elementos de control de calidad de los alimentos y
servicios, por lo que se busca siempre proporcionar la mejor calidad de los
servicios. Siempre se esta mejorando la calidad y presentacion de los productos
turisticos como es la atencién a los clientes, calidad de la comida, calidad del agua

y limpieza de calidad del centro.

La empresa conoce el tiempo que toma el proceso de produccion y/o de prestacion
del servicio. La capacidad maxima que tiene el centro a atender en el dia es de unos
150 clientes adaptandose a periodos de mayor demanda. No se utiliza herramientas
para conocer la capacidad del centro, son estimaciones que se hacen de acuerdo a
la infraestructura del centro. La empresa cuenta con stock de inventarios de
materias primas e insumos, asi como productos gaseosos Yy licores, para su

comercializacion.
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Mercadeo y Ventas

Los medio de publicidad que utiliza son: radio, television, revistas y internet. Se
organizan eventos y algunas relaciones con los medios de comunicacion como
herramientas de relaciones publicas. Las técnicas de marketing directo que utilizan
son la venta personal y el teléfono. En los medios de publicidad se gasta alrededor
de C$ 6,000.00 al mes x 12 = 72,000.00 anual. Se elevan las ventas en periodos

promocionales.

Los meses en que se registran las mayores ventas son en Marzo, Abril y Diciembre.
Los precios de los productos y/o servicios de la empresa Se fijan de acuerdo a los
precios de los insumos. Se utiliza un canal de distribucion de productor a
consumidor, ya que una vez que se realiza los servicios de restaurante van directo
a los consumidores. Los elementos que se toman en cuenta para definir los
segmentos de mercados son: acompafamiento, procedencia y tipo de turismo. El
Centro Turistico esta ubicado en la ciudad de Juigalpa (Cabecera del Departamento

de Chontales) zona con potencial Turistico.
Oferta

Existen 5 establecimientos turisticos a nivel de departamento, los cuales dos estan
localizados en la ciudad de Juigalpa. Las caracteristicas o atributos que diferencia
a este centro de la competencia son: Calidad de comida, Atencién, Calidad en el

servicio de piscina y ambiente Unico.
Demanda

Llegan alrededor de 300 a 100 clientes a la semana, no se lleva el registro de

cuantos servicios se realizan a la semana.
Estrategias de marketing

El propietario del Centro considera que la empresa se podria diferenciar por medio
del personal y de la calidad de los productos turistico que se ofrece en el centro. La

empresa requiere desarrollar un nuevo producto, y mejorando los que existen. Se
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considera que para aumentar la afluencia de turistas al Centro se requiere que el
centro ofrezca algo nuevo, nuevas formas de entretenimiento, eventos culturales
siempre que sea de facil acceso en términos econémicos. Se considera que todos
los medios de publicidad son adecuados para que el centro se dé a conocer a nivel

nacional e internacional.
Sitio Web

Se considera necesario el disefio del sitio web del Centro como herramienta para

mercadear sus productos.

Anexo 6: Resultado de la encuesta

Grafico 23: Labor Personal

De las 338 personas que

35.8
293 25.4
i i i ‘ 5.0 44 se realiz0 la pregunta sobre la
[ S ———

labor del personal el 35.8%

afirman estar muy contento

 Muy Contento u Contento
u Ni Contento ni Descontento & Descontento con la labor del personal con
 Muy Descontento
un 35.8%.
Fuente: Elaboracién propia
Gréfico 24: Calidad de Restaurante La  mayoria de los

encuestados (60.7%) sostienen que

la calidad de los servicios de
26.9
3 u 124 restaurantes es igual a la
B (I

competencia.
@ Mucho Mejor ®Mejor ulgual ®Peor

Fuente: Elaboracién propia
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Gréafico 25: Calidad de Piscina

65.1

14.5 16.0

@ Mucho Mejor & Mejor ulgual & Peor & Mucho Peor

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 26: Calidad de Hospedaje
87.0

2.7 4.1 3.6 2.7

# Mucho Mejor & Mejor i lgual & Peor & Mucho Peor

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 27: Calidad de Salén de
Conferencia

58.6

24.9

(| e —

# Mucho Mejor & Mejor s Igual & Peor & Mucho Peor

Fuente: Elaboracion propia

También la mayoria de los
encuestados (65.1%) sostienen que
la calidad de los servicios de
restaurantes es igual a la

competencia.

Respecto al servicio de
Hospedaje los encuestados (87%)
sostienen que la calidad es igual a la

competencia.

El 58.6 % afirman que la calidad del
salén de conferencia es igual a la
competencia. Ademas, afirma el
24.9% que la calidad del salon de
conferencia es mucho mejor que el

de la competencia.
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Gréfico 28: Visitas por promociones
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 29: Sexo

59.0
i 3

# Masculino ®Femenino

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 30:; Edad
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.
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EDe 33a39 HDe 40 a 46 M De 47 a 53

Fuente: Elaboracion propia

Un 63.6% de las personas afirma
que la promocion en los precios de
los servicios lo estimularia a llegar
de nuevo al Santa Clara, por lo que
se elevan las ventas en periodos

promocionales.

De las 393 personas
encuestadas el 59% pertenecen
al sexo masculinoy el 41% al sexo
femenino. Se observa que no
existe mucha diferencia entre el

porcentaje de hombres y mujeres.

El rango de edad que se
presenta con mayor frecuencia es

de 26 a 32 afos con un 22.6%.
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Gréfico 31: Ingreso Mensual
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 32: Clase de Turismo

I I 5.9 6.1
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El rango de ingreso mensual
que se presenta con mayor
frecuencia es de C$6,001.00 a
10,000.00 con un 45.3%. De las
393 personas encuestadas el
rango de ingreso mensual que se
presenta con mayor frecuencia es
de C$6,001.00 a 10,000.00 con
un 45.3%.

i De 6001 a 10000
i De 15001 a 20000

El 88.70% sostienen que

88.70% la clase de turismo que les
® Cultural
wDiversisn ~ Qusta  realizar es  por
u Ecologico  diversion.
23.50% 23.20% 22.20% i Negocios
14.00% —
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 33: Acompafiamiento Un cliente por lo general
84.4% realiza turismo en familia
(84.4%) y amigos (49.3%).
49.3%

4.7%
[S—

Fuente: Elaboracion propia

-
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Grafico 34: Actividades Turisticas
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Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 35: Frecuencia
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 36: Parte del afio
54.6% 54.6%

33.0% 29.6%

H De Enero a Marzo H De Abril a Junio

u De Julio a Septiembre @ De Octubre a Diciembre

Fuente: Elaboracion propia

El mayor numero de los
encuestados sostienen que
cuando realizan turismo la
actividad turistica que le
gustaria realizar es relax con

un 76.3%.

De las personas que
estas
48.8%

sostienen que la frecuencia

contestaron

preguntas el

de realizar turismo es de
dos o tres veces al afo.

Un 54.6% sostiene que la
parte del afio que prefieren
realizar turismo es de enero a
octubre a

marzo y de

diciembre.
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Gréafico 37: Estadia
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 38: Aspectos Decisivos
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 39: Satisfaccion

Restaurante
67.5
15.4
4.4 41 86
[ el _

# Muy Satisfecho & Satisfecho
u Insatisfecho # Muy Insatisfecho

 Indiferente

Fuente: Elaboracion propia

El mayor numero de encuestados
(78.9%) sostienen que dedican menos
de dos dias para realizar actividades
turisticas.

Un 55.4% afirman que lo que pesa
mas en su decisibn es el precio y
seguidamente la calidad de los servicios
(51.7%).

De las personas que se les realizo esta
pregunta sobre el servicio de restaurante
un 67.5% afirman que estan satisfecho

con el servicio.
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Gréfico 40: Satisfaccion Hospedaje
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Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 41: Satisfaccion Salén
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Gréafico 42: Satisfaccion Piscinas
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Gréfico 43: Satisfaccion Pista de Moto
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Fuente: Elaboracion propia

De las personas que se les
realizé esta pregunta sobre el
servicio de hospedaje un
65.4% se muestra indiferente

con el servicio.

Un 42.9% se muestra
indiferente con el servicio de
salon de eventos, aunque
también un 34.6% se siente

satisfecho con este servicio,

Un 44.1% se muestra
indiferente con el servicio de
piscinas y otra gran parte
considerable (34.9%) afirma
sentirse satisfecho con este

servicio.

La mayor parte de las a

personas (65.4%) se muestra
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Gréfico 44: Estrategias de

Marketing
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 45: Recomendacion del
Centro
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Fuente: Elaboracién propia
Gréfico 46: Servicios
82.6%
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S
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Fuente: Elaboracion propia

indiferente con el servicio de pista de

motocross.

La mayor parte de las personas (62%)
considera que las estrategias que
deberia desarrollar la empresa para
aumentar la afluencia de turistas esta
en modificar parte de la publicidad del
centro paralograr aumentar la afluencia
de turistas y también la mitad de estas
personas afirman que mejorar el

producto seria una buena estrategia.

De estas 338 personas el 69.8%

seflalan que probablemente si

recomendarian el centro.

La mayoria de encuestados,
un 82.6% (303 personas) sefalaron
que el tipo de servicio que accede con
frecuencia es

mayor con mayor

Restaurante, seguidamente la

actividad de recreacion con un 54.5%.

174



Plan Estratégico de Marketing perfiodo 2019-2021 para el Centro Turistico Santa Clara

Anexo 7: CUESTIONARIO (Expectativas de Centros Turisticos)

Instrucciones: Basandose experiencias usuario servicios que ofrecen los
Centros Turisticos piense, por favor, en el tipo de Centro que ofreceria, segun usted,
servicios de excelente calidad. Por favor, indiquenos en qué medida piensa usted
que un Centro Turisticos de excelente Calidad deberia tener las caracteristicas
descritas en cada declaracién. Si usted cree que la caracteristica descrita no es
esencial para que los Centros Turisticos sean de excelente calidad, marque con
una cruz el numero 1. Si por el contrario usted cree que la caracteristica es
absolutamente esencial para considerar a ese Centro Turistico como excelente,
marque con una cruz el numero 7. Si sus convicciones al respecto no son tan
definitivas, marque con cruz los numeros mas intermedios. No hay respuestas
correctas o incorrectas; lo que nos interesa es que usted refleje con precision las
caracteristicas que segun usted deberia de tener un Centro Turistico de excelente

calidad.

CUESTIONES SOBRE LOS CENTROS TURISTICOS Nada esencial Muy esencial

comodas y visualmente atractivas 1 2 3 4 5 6

1. Las instalaciones de Centros Turisticos excelentes son

buena presentacién 1 2 3 4 5 6

2. El personal de atencion de Centros Turisticos excelentes tienen

3. La publicidad sobre Centros Turisticos excelentes es atractiva 1 2 3 4 5 6

comprenden las necesidades especificas de sus clientes 1 2 3 4 5 6

4. El personal de atencién Centros Turisticos excelentes

comunicacidn con usted es sociable, amable y educado 1 2 3 4 5 6

5. El personal de Centros Turisticos excelentes que establece

€s personalizada 1 2 3 4 5 6

6. La prestacion de los servicios de Centro Turisticos excelentes

excelentes transmite confianza a sus clientes 1 2 3 4 5 6

7. ElI comportamiento del personal de Centros Turisticos

conocimientos suficientes para responder a las preguntas al cliente 1 2 3 4 5 6

8. ElI personal de Centros turisticos excelentes posee
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9. Los clientes se sienten seguros en sus relaciones con Centros
Turistico excelentes

10. El personal de atencion al cliente de Centros Turisticos
excelentes responden eficazmente ante un determinado imprevisto

11. El tiempo de espera de Centros Turisticos excelentes en la
entrega del servicio es corto

12. Los servicios percibidos por Centros Turisticos excelentes
cumplen con todas las expectativas del cliente

13. Cuéndo el personal de atencion de Centros Turisticos
excelentes promete hacer algo en cierto tiempo, lo hacen

14. Cuando un cliente tiene un problema, el personal de Centros
Turisticos excelentes muestran un sincero interés en solucionarlo

15. El personal de Centros Turisticos excelentes realizan bien el
servicio a primera
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Anexo 8: CUESTIONARIO (Percepciones de Santa Clara)

Instrucciones: El cuestionario que le presentamos contiene una serie de

cuestiones relativas a lo que usted piensa sobre este Centro Turistico. Para cada

cuestion indiquenos, por favor, hasta qué punto considera que Santa Clara, posee

las caracteristicas descritas en cada cuestion.

Trazar un circulo alrededor del

namero 1 significa que usted esta totalmente en desacuerdo con que este Centro

Turistico tenga esa caracteristica y rodear el nUmero 7 significa que esta totalmente

de acuerdo con la cuestion. Usted puede trazar un circulo alrededor de cualquiera

de ndameros intermedios que mejor representen sus convicciones al respecto. No

hay respuestas correctas o incorrectas; sélo nos interesa que numero que refleje

con precision la percepcion que usted tiene de este Centro Turistico.

) Totalmente Totalmente de

CUESTIONES SOBRE ESTE CENTRO TURISTICO | de en desacuerdo acuerdo
1. ¢ Considera usted que las instalaciones de Santa

Clara son cémodas y visualmente atractivas? 1 2 3 5 6 7
2. i El personal de atencidn de Santa Clara tiene buena

presentacion? 1
3. ¢ La publicidad sobre Santa Clara es atractiva? 1
4. ;El personal de Santa Clara comprenden las

necesidades especificas de sus clientes? 1 2 3 5 6 7
5. ¢ Cree que el personal de Santa Clara que establece

comunicacion con usted es sociable, amable y educado? 1 2 3 5 6 7
6. ¢La prestacion de los servicios que brinda Santa

Clara es personalizada? 1 2 3 5 6 7
7. ¢El comportamiento del personal de Santa Clara

transmite confianza a sus clientes? 1 2 3 5 6 7
8. ¢ El personal de Santa Clara posee conocimientos

suficientes para responder a las preguntas a los clientes? 1 2 3 5 6 7
9. ¢Se sienten seguros en sus relaciones

(transacciones, ...) con Santa Clara? 1 2 3 5 6 7
10. ¢ El personal de atencién al cliente de Santa Clara

responde eficazmente ante un determinado imprevisto? 1 2 3 5 6 7
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11. ¢ El tiempo de espera en Santa Clara en la entrega
del servicio es corto?

12. ¢ Los servicios percibidos de Santa Clara cumple
con sus expectativas?

13. ¢ Cuando el personal de Santa Clara promete hacer
algo en cierto tiempo, lo hacen?

14. ; Cuando un cliente tiene un problema, el personal
de Santa Clara muestran un sincero interés en
solucionarlo?

15. ¢ El personal de Santa Clara realiza bien el servicio
a primera?
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Anexo 9: Matriz PEEA
Tabla 15: Datos de la Matriz PEEA

El rendimiento sobre la inversion del Centro Turistico es de un 15% al compararlo con el ROI de afios anteriores 2
El grado de apalancamiento total del Centro es de 1.2 por lo que existe apalancamiento. 3
La liquidez corriente del Centro en el 2017 es de 2 por lo que tiene tiene suficiente liquidez para las operaciones

diarias 4
El capital de trabajo neto del centro es negativo ya gue sus pasivos corrientes exceden a sus activos corrientes 1
El ingreso neto del centro del 2017 a disminuido alrededor del 15 % con relacion al afio 2016. 1
Existe un incremento en las ventas a traves del mejoramiento o modificaciéon de los senicios actuales, y

existe poca rivalidad para el centro. 6
El Centro posee pocos proveedores y gran cantidad de clientes por lo que no influyen tanto en el precio. 3

Se recibieron 1.59 millones de visitantes en Nicaragua durante el 2016, segln el informe Nicaragua en cifras
que publica el Banco Central de Nicaragua. La cifra es superior en 139,725 personas con respecto a los 1.45
millones \istantes que llegaron en el 2015. 5
El Banco Central de Nicaragua informo que el valor agregado turistico (VAT) aport6 4,1 por ciento del Producto

Interno Bruto (PIB) de 2015; es decir, 12,533 millones de cérdobas, reflejado en su publicacion de los resultados
de Cuenta Satélite de Turismo de Nicaragua 2015. 4
Segun el Banco Central de Nicargua al cierre del primer semestre de 2014 el desempefio del Sistema

Financiero Nacional (SFN) se mostré favorable y conservador, con una expansiéon moderada del crédito y

persistiendo la normalizacién en los niveles de liquidez al periodo pre-crisis. 5
El rezago tecnoldgico que tiene Nicaragua no obedece solo a la falta de preparacién académica, sino a la falta

de cultura de los empresarios de invertir en tecnologia 2
La mayoria de las empresas turisticas poseen recursos gue estan siendo desaprovechados debido a la falta de
conocimiento por parte de la actuacion directiva. 3
Las industrias turisticas utiliza una gran cantidad de capital para funcionar de manera adecuada, por lo que no

funcionan eficientemente en el mercado. 2
Los productos turisticos de ofrecen las industrias turisticas encaja en el mercado local, pero se requiere

suficiente inversion de capital para ser mas competitivos. 3
Las industrias turisticas del pais no utliza el 100% de su capacidad instalada, por lo que son ineficientes en la

realizacion de sus operaciones. 4

La tasa de crecimiento del valor agregado real del sector de comunicaciones ha crecido muy por encima de la

tasa de crecimiento de la economia total. -2
Entre enero y octubre de este afio 2017 los principales bienes de consumo de los hogares en Nicaragua han

subido 3.26 por ciento, -5
La demanda de los senicios turisticos dependen en gran medida de la temporada del afio. -5
En el establecimiento de los precios de los senicios la mayoria de las industrias turiticas del pais utiliza un

porcentaje de utilidad del 30%. -3
La falta de especializacion y la alta inversion son las barrerras en el sector de senicio. -6
La presion competitiva en el sector de senicios es cada vez mayor y se traduce en cambios continuos en los

senicios, en los modos de funcionamiento. -5

El Indice de Precio al Consumidor (IPC) repunt6 0.61 por ciento, informé el Banco Central de Nicaragua (BCN),
los mayores incrementos se registraron en algunos bienes y senicios de las divisiones de alojamiento, agua,
electricidad, gas y otros combustibles (3.76 por ciento), alimentos y bebidas no alcohdlicas (0.77 por ciento) -4

El Centro posee una gran participacion en el mercado de la industria turistica en el departamento de Chontales

(El mas visitado en el departamento) -1
La calidad de los productos turistico del centro es similar a la competencia. -3
Cada ez se trata de introducir nuevos productos turisticos en el mercado. -1
El centro cuenta con una amplia cartera de clientes potenciales que asisten desde que el centro inicio sus

operaciones -1
La competencia desaprovecha su capacidad instalada. -2
El Centro carece de infraestructura tecnolégica necesaria para mercadear sus productos turisticos. -5
El Centro posee proveedores especificos que proporcionan calidad en la materia prima, pero a altos costos. -4

Fuente: Elaboracion propia
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