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RESUMEN

El presente proyecto de tesis consiste en la creacion de un complejo turistico, el cual esta
ubicado en el cantdn Quito, parroquia de Lloa, con un concepto diferente de infraestructura 'y
servicios recreativos-deportivos para fomentar el flujo de turistas en la zona, incentivando la

produccidn econdmica y servicios.

El objetivo de este proyecto es impulsar la oferta turistica en la parroquia de Lloa, con el fin de
usar los recursos naturales de la zona de una forma responsable para crear un beneficio mutuo
y posicionar el turismo recreativo en la parroquia. Esto se logra con un modelo de negocios a
través del cual se crea un establecimiento recreativo ordenado y competente, donde se vea
reflejado una estructura eficiente, esto se determina mediante el estudio del entorno en el cual
se identifica factores externos e internos que influyen para el desarrollo del complejo, a su vez
se realiza la investigacion de mercado para determinar si existe una aceptacion por parte de los

potenciales clientes del complejo.

Se elabora un plan estratégico para establecer relaciones perdurables con los potenciales
clientes, como es la estrategia de posicionamiento, a esto se adjunta un plan del mix de
marketing para fortalecer la imagen del complejo y generar un volumen de ventas constante.
Finalmente se utiliz6 métodos financieros para proyectar la rentabilidad durante 5 afios de
funcionamiento, lo que determino ganancias y un retorno aceptable de lo invertido en el

proyecto.

Palabra clave: Turismo recreacion, oferta turistica, plan de negocios.
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ABSTRACT

The present thesis project consists in the creation of a tourist complex, which is located in Quito
canton, Lloa parish, with a different concept of infrastructure and recreational-sports services

to encourage the flow of tourists in the area, encouraging the economic production and services.

The objective of this project is to promote the tourist offer in the parish, in order to use the
natural resources of the area in a responsible way to create a mutual benefit and position the
recreational tourism in the parish. This is achieved with a business model through which an
orderly and competent recreational establishment is created, where an efficient structure is
reflected, this is determined through the study of the environment in which external and internal
factors are identified that influence the development of the complex, in turn market research is

conducted to determine if there is an acceptance by the potential customers of the complex.

A strategic plan is drawn up to establish lasting relationships with potential customers, such as
the positioning strategy, and a marketing mix plan is included to strengthen the image of the
complex and generate a constant sales volume. Finally, financial methods were used to project
the profitability during 5 years of operation, which determined profits and an acceptable return

of the investment in the project.

Keyword: Tourism recreation, tourist offer, business plan.



INTRODUCCION

Hoy por hoy al hablar del sector turismo a nivel mundial, se puede evidenciar que es uno de
los rubros de mayor importancia a nivel socio econémico, convirtiéndose para los diferentes

paises del mundo en uno de los pilares principales de la economia interna de cada uno de éstos.

El Ecuador no es ajeno a este fendmeno y dicho rubro se ha venido incrementando en
importancia y en ingresos econémicos con el paso de los afios; es importante indicar que hasta
hace 20 afios el potencial turistico del Ecuador no tenia el relieve e importancia que ha obtenido
actualmente ya que el pais, al ser exportador de petroleo, tenia como fuente principal de su
economia a los ingresos provenientes de dicha actividad. Actualmente el pais, y
especificamente las islas Galapagos asi como la ciudad de Quito DM, han sido galardonados
con premios a nivel mundial como mejores destinos turisticos, situacion que ha catapultado al

pais como destino turistico a nivel internacional.

El presente proyecto tiene como finalidad disefiar un plan de negocios para la creacion de un
complejo turistico que fortalezca la oferta turistica en la Parroquia de Lloa, y contribuir en el
crecimiento econdmico en la zona. La parroquia de Lloa es la mas extensa del Distrito
Metropolitano de Quito, su extension es de 54.725 km2, en la cual se distribuyen 1494
habitantes segun el tltimo censo; pose una altura que varia entre los 1.800 y 3.111 metros sobre

el nivel del mar.

El nombre de Lloa, es una mezcla del vocablo Quitu y Colorado que significa PLANICIE EN
LO ALTO: esta parroquia se encuentra a 15 minutos de la ciudad de Quito, desde la entrada de
la Mena Dos. La parroquia cuenta con un nimero considerado de atractivos turisticos y su
gastronomia lo hace un punto de referencia por la cual es visitada por personas realizando

turismo dentro de la zona.

Con la creacidn de este complejo turistico, se prevé fortalecer la oferta turistica de esta zona en
el mercado y que la misma tenga una mayor afluencia de turistas en la parroquia, la cual

colabore de forma directa al crecimiento y bienestar socio econémico de dicha localidad.



ANTECEDENTES

Lloa es una parroquia rural perteneciente al Canton Quito de la Provincia de Pichincha. Fue
fundada el 29 de mayo de 1861 y segun el Censo demogréfico realizado por el INEC en 2010,
tiene una poblacion proyectada de 2500 habitantes, a 2018. (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos, 2018)

Lloa a lo largo del tiempo ha ido forjando una solida identidad con base firme en la tradicion
oral de sus habitantes marcada por una profunda religiosidad la cual ha generado varias
costumbres que se han transmitido de padres a hijos a travées de los afios. Entre sus principales
tradiciones se encuentra la Fiesta de la Virgen del Cinto que se celebra en el mes de septiembre
en la capilla del mismo nombre. Un mes antes de esta celebracidon, en agosto se desarrolla la
tradicional peregrinacion de la Virgen del volcan, misma que consiste en una caminata desde
el centro de la parroquia hasta la cima del Guagua Pichincha en busqueda de algun favor o en
agradecimiento de los ya recibidos, también pidiendo bendiciones para la poblacion y que el

feroz volcan mantenga su suefio.

La parroquia cuenta con varios sitios de interés para gustos variados, dentro de éstos se pueden
realizar actividades de turismo de aventura tales como senderismo por los paramos del volcéan
Pichincha, ciclismo de aventura, camping, entre otras; también se pueden encontrar sitios de
esparcimiento como aguas termales, pesca deportiva y zonas de cabalgata, actividades que
prometen un buen momento en familia y un escape de la polucidn capitalina y de la ajetreada

vida urbana a muy poco tiempo de Quito.

Es por lo expuesto anteriormente, que, a criterio del autor de este proyecto, la zona propuesta
para este estudio ofrece un potencial turistico que puede ser explotado de mejor manera

mejorando la calidad de vida de las personas que residen en dicha localidad.
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Situacion problematica

Lloa es una parroquia rodeada de diversos atractivos turisticos naturales, los cuales atraen la
atencion de personas nacionales y extranjeras, la demanda de turistas que visitan este sector
ha ido aumentado segun los datos que dispone el GAD existe un crecimiento del 25% anual,
pese a este a oportunidad Lloa no aprovecha su potencial turistico, lo que perjudica a la gente
que visitan la localidad debido a varios factores entre ellos su oferta turistica es limitada
causada por la escaza infraestructura turistica existente, la falta de apoyo del gobierno local y

el desconocimiento técnico y tedrico existente en la poblacidn sobre el tema turistico.

Por todo lo observado, se deduce que existe una problematica que es la limitada oferta turistica
en Lloa, lo cual esta restando los beneficios econdmicos y sociales que la poblacién podria
tener, ya que la misma no cuenta con una sélida oferta turistica, organizada, y con servicios
anexos de calidad para hacer de la visita de los turistas una verdadera experiencia integral

positiva, como ya sucede en otros santuarios nacionales e internacionales.

A continuacion, se grafica el arbol del problema de esta investigacion:

Limitada oferta
turistica en la
parroquia de
Lloa, Provincia
de Pichincha,

genera una
insatisfaccion
en el turista

Ilustracién 1 Arbol del Problema
Elaborado por: Roberto Lara




PREGUNTA DEL PROBLEMA: ;Cémo mejorar la oferta turistica en la parroquia de Lloa?
OBJETO DEL PROBLEMA: La oferta turistica en la Parroquia de Lloa, Provincia de
Pichincha

Delimitacion del problema de investigacion

Campo: Turismo

Area: Turismo recreativo y ocio

Aspecto: Fortalecimiento de la oferta turistica de la Parroquia Lloa, Provincia de Pichincha,
mediante la creacion de un complejo turistico.

Delimitacion Espacial: La investigacion se la realizé en la ciudad de Quito, dentro de la
Parroquia de Lloa, ubicada a 35 minutos de la ciudad capital.

Delimitacion Temporal: La investigacion se realizé en el periodo 2018-2019.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general
Elaborar un Plan de Negocios para la creacion de un complejo turistico que fortalezca la oferta

turistica en la parroquia de Lloa.

Objetivos especificos
e Fundamentar tericamente la oferta turistica en la Parroquia de Lloa.
e Determinar la estructura metodoldgica del plan de negocios para la creacion del
complejo turistico.
e Elaborar un plan de negocios, para la creacion de un complejo turistico en Lloa,

orientado a incrementar la oferta turistica en la zona.

Justificacién

El mercado turistico es cada vez mas competitivo y los turistas cada vez mas exigentes al contar
con una amplia variedad de ofertas nacionales y extranjeras. La informacion, a través del
internet y la tecnologia movil esta al alcance de todos, lo cual permite conocer y comparar
todas las opciones turisticas existentes, asi como las opiniones de los turistas, quejas o

recomendaciones sobre determinado lugar.



Lloa tiene una creciente cantidad de visitantes, pero este crecimiento es relativo pues son
personas que se sienten atraidas por su ubicacion geografica y atractivos naturales, pero que al
visitar la Parroquia se encuentran con pocas comodidades, facilidades y servicios turisticos,

por lo cual hay un sentimiento de insatisfaccion.

Por todo lo dicho, y ya que existen los recursos turisticos y una poblacién dispuesta a recibir a
turistas nacionales y extranjeros, es importante dotar a Lloa de un complejo turistico que
permita captar y atender de manera adecuada a los turistas, dandoles todas las facilidades para
que visiten todos los atractivos turisticos de Lloa y que el turismo se convierta en un factor de

desarrollo socioecondmico de la Parroquia.

El complejo turistico propuesto permitira a Lloa posicionarse en el mercado turistico y

competir de mejor manera con el resto de ofertas turisticas de la ciudad y la provincia.



CAPITULO |
1. FUNDAMENTACION TEORICA

El autor de este proyecto ha considerado este desarrollo en base a un enfoque tedrico-préctico,
mismo que ha sido sustentado de manera tedrica por medio de diferentes autores que colaboran
con clarificar de mejor manera la parte conceptual con el objetivo de que todos los términos
utilizados en este estudio queden totalmente comprendidos. La bibliografia utilizada ha sido

una recopilacion en el &mbito turistico y administrativo.

1.1 Antecedentes tedricos

Es importante indicar que al momento no existen proyectos tedricos iguales al presente trabajo
de investigacion, sin embargo, si hay otros que también tratan sobre el turismo en Lloa y que

sirven como referencia para el mismo. Entre estos proyectos se puede nombrar los siguientes:

En primer lugar se pudo encontrar un proyecto de los autores Paola Ruiz y Raul Villegas (2012)
con el tema “Plan de desarrollo turistico comunitario para la Parroquia de Lloa, D.M. de Quito,
Provincia de Pichincha”, mediante el cual propone apoyar a un manejo de turismo responsable
mediante la identificacion del potencial turistico de Lloa, el desarrollo de instrumentos de
manejo que colaboren como herramienta adecuada para las autoridades de la parroquia Lloa y
finalmente mediante la elaboracion de un estudio de oferta y demanda del turismo comunitario

que permita potencializar todos los atractivos turisticos de dicha parroquia.

En segundo lugar se puede nombrar al trabajo realizado por el autor Henry Cer6n (2015), dicho
proyecto tiene por tema “Plan estratégico de promocion turistica para la difusion del Cinto,
ubicado en el Canton Quito Provincia de Pichincha”, el autor de este estudio propone en su
desarrollo en primer lugar visibilizar a la zona del Cinto, mismo que es uno de los atractivos
turisticos de la Parroquia Lloa, esto ya que las autoridades de la zona no han dado la
importancia que amerita la localidad en general y especificamente dicho atractivo turistico. El
autor sostiene que dicha parroquia tiene los suficientes atractivos turisticos como para ser
considerada como un potencial lugar turistico y estudiada esta zona a fin de proponer un
adecuado Plan Estratégico de promocién turistica tanto de la Parroquia Lloa como del Cinto,

que es el atractivo turistico objeto de este estudio.



Por otra parte, segin Johana Afiasco (2012), en su “Propuesta para la implementacion de una
hacienda ecoturistica en la Parroquia rural Lloa del Canton Quito” seria muy interesante crear
un nuevo centro turistico en Lloa. Para ello la autora realiza un andlisis de impacto de los
factores que componen el macro entorno de la Parroquia Lloa, caracteriza las oportunidades y
atractivos turisticos de la zona, desarrolla un estudio de mercado definiendo los gustos y
preferencias del mercado objetivo de este estudio y finalmente desarrolla la propuesta técnica

y financiera para la creacion de una hacienda ecoturistica.

1.2 Antecedentes empiricos

El Ecuador en los ultimos afios ha sido galardonado con premios turisticos de renombre
mundial que han permitido una mejor captacion del turista extranjero, empero de esta situacion,
se puede observar todavia que en varias localidades pequefias del pais no se ha considerado
este tipo de premios con el objetivo de potencializar los diferentes y varios atractivos turisticos

que tiene el Ecuador a lo largo y ancho de su territorio.

Es por lo indicado anteriormente que lamentablemente en varias localidades como la que es
objeto de este estudio, la Parroguia de Lloa, se puede observar todavia que las muy pocas
actividades turisticas implementadas son totalmente de manera empirica ya que la poblacion
asi como las diferentes autoridades no cuentan con personal calificado ni tampoco con la
infraestructura necesaria que permita albergar a un flujo importante de turistas nacionales y

extranjeros.

El Gobierno Autonomo Descentralizado (GAD) de Lloa detalla brevemente en su Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial de la Parroquia Rural de Lloa 2015-2019 (2015) todas
las bondades tanto de flora, fauna y climéticas que dicha zona ofrece al turista, y por otro lado
dicho informe también comparte informacion de los varios atractivos turisticos asi como del
inventario turistico de Lloa, donde se puede observar claramente que no cuentan con la
infraestructura que requiere una localidad para poder potencializar sus atractivos turisticos y

promocionarlos a nivel nacional e internacional.

1.3 Turismo
Con el fin de comprender queé es y el alcance que tiene el Turismo, a continuacion, se menciona

algunas de las mas importantes definiciones sobre el mismo.



La (Organizacion Mundial del Turismo, 2018), define al Turismo de la siguiente manera:

El turismo es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con el de las personas a
lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de
negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes (que pueden
ser_turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus
actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico. Como tal, el turismo tiene efectos
en la economia, en el entorno natural y en las zonas edificadas, en la poblacion local de los
lugares visitados y en los visitantes propiamente dichos.

Esta definicion es muy completa ya que no solamente habla de lo que es la actividad en si sino

también de sus efectos en el entorno y la poblacién.

Otros autores manifiestan que:

El turismo es el conjunto de viajes realizados por placer o por motivos comerciales o
profesionales y otros analogos, durante los cuales la ausencia de la residencia habitual es

temporal. No son turismo los viajes realizados para trasladarse al lugar de trabajo

(Bormann, 2015).

En la definicion anterior se da mucho énfasis a la movilidad que se produce en el turismo,
resaltando que es una condicién en la cual las personas se ausentan de su residencia de manera

temporal.

Por otra parte, segun (Hunziker & Krapf, 1942) “El turismo es el conjunto de relaciones y
fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de personas fuera de su domicilio,
en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no estan motivados por una actividad

lucrativa” (p.72).

Es usual que las personas tienden a viajar, visitar otros lugares a fin de despejar sus mentes,
distraerse, descansar e incluso como terapias o relax, en tal virtud, la necesidad de
desplazamientos por recreacion ha generado una oportunidad para las empresas dedicadas al

turismo.


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Gasto%20tur%C3%ADstico
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Finalmente, (Ledesma J. , 2012) también define al turismo como la movilizacion que realizan
las personas a un lugar diferente de su residencia con fines recreativos, intencidn de descansar
o divertirse, resaltando que el turismo presenta una complejidad de aristas econdémicas,
sociales, politicas, artisticas, antropologicas, medioambientales, histéricas, geograficas,
educativas, psicoldgicas, comunicativas que involucran a todas las personas que de una u otra

manera participan en esta actividad.

Esta definicion es muy interesante ya que menciona las interrelaciones que se dan entre todos
los involucrados en la actividad turistica, ya sea como parte del Estado, asi como parte del

sector privado.

De las definiciones anteriores se deduce que el Turismo es una actividad en la que se produce
desplazamiento de las personas a otro lugar de su residencia habitual, con fines recreativos, y
que tiene influencia en todas las personas involucradas asi como un impacto en el sitio donde

se desarrolla.

1.3.1 Recursos Turisticos

“Un recurso turistico es un elemento relacionado o perteneciente a la naturaleza, la historia o
la cultura de una determinada zona geografica o lugar y que esta dotado de una determinada

potencialidad turistica” (Gomez Martin & Lopez Palomeque, 2015).

De esta definicion se concluye que un recurso turistico es en si mismo, so6lo el potencial
existente, mismo que puede 0 no ser explotado. Se conocen muchos casos de recursos turisticos
impresionantes, que sin embargo estan totalmente inexplotados o subexplotados, como por
ejemplo algunos recursos como cascadas, parajes paradisiacos o poblaciones con tradiciones
ancestrales Unicas en su tipo. Justamente la labor de los profesionales en Turismo, es identificar

ese potencial y explotarlo para ponerlo al servicio de la sociedad.

De acuerdo a la SECTUR (2015), los llamados recursos turisticos son la base del desarrollo
turistico y, en funcion de su atractivo y singularidad, pueden tener una gran influencia en la
eleccion del destino. Buena parte de los mismos son atractivos de caracter natural o cultural y,

por su fragilidad e inestimable valor (normalmente cuanto mas Unicos y fragiles mas atractivos)
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su proteccion y buena gestion ha de ser una prioridad. De lo contrario, se pondria en peligro el

potencial del lugar como destino turistico.

Los recursos turisticos de un sitio son todas aquellas que hacen de un lugar la diferencia sobre

otro sitio. Cada sitio turistico cuenta con recursos, pero es su peculiaridad los que hacen la

diferencia y vuelven un sitio en algo mas interesante creando asi una mayor demanda. Los

recursos existen en todos lados, pero lo que es importante es que estos se exploten y se saque

su mayor provecho.

Se puede agrupar los recursos turisticos en varios grandes grupos:

Naturaleza: Parques naturales o marinos, playas, lagos, miradores, etc. La mayoria de
ellos dependen del sector publico y necesitan proteccion para protegerlos de un

desarrollo que podria ser dafiino.

Patrimonio histérico: Museos, sitios historicos, catedrales, ciudades monumentales, etc.
Muchos de estos lugares necesitaran restauracion, gestion de visitas y mantenimiento.

Buena parte de estos recursos también suelen depender del gobierno.

Manifestaciones de la cultura tradicional y moderna: Arte, gastronomia, folklore,
masica, arquitectura, estilo de vida, etc. A menudo, la poblacién local no se da cuenta
de las diferencias entre su cultura y la de los visitantes, y del interés que despierta. Es
importante que la gente local no se sienta explotada por el turista y que se proteja la

integridad de la comunidad local.

Ciudades: Los centros gubernamentales, tales como la capital de una region o pais,
suelen resultar atractivos porque llevan asociados una variedad de cosas que hacer o
ver. El turismo generado puede ser de negocios o vacacional. Las reuniones, congresos

y convenciones constituyen buena parte del turismo de ciudad.
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1.3.2 Atractivo Turistico
Es un lugar de interés que los turistas visitan, normalmente por su valor cultural exhibido o
inherente, su significancia historica, su belleza, ofrece ocio, aventura y diversion, entre otros

elementos complementarios del servicio.

El factor atractivo turistico es un elemento crucial en la motivacion del turista a viajar y
generalmente la afluencia de turistas a un lugar genera tanto actividad econdmica conexa
(hoteleria, gastronomia, agencias receptivas que realizan excursiones, comercios locales, entre
otros) como desarrollo de infraestructura para el acceso y disfrute del atractivo turistico

(aeropuertos, rutas, sefializacion, etc).

La Secretaria de Turismo de México (2015) afirma que los atractivos realmente auténticos son
aquellos que no han sido “inventados”, paisajes naturales o aspectos de la cultura local que son
anicos, no se pueden copiar y constituyen una ventaja competitiva. Por el contrario, hay
regiones que dependen de atracciones creadas por el hombre tales como casinos o parques
tematicos. Dicho tipo de atracciones presentan un mayor riesgo ante la competencia porque no
ofrecen nada que no pueda ser replicado en otro lugar y han de introducir cambios

constantemente para mantener su posicién competitiva.

Asimismo, la Secretaria de Turismo, explica que para que los recursos se conviertan en
atracciones turisticas es necesario un cierto grado de desarrollo que los haga atractivos,

accesibles y visitables.

Covarrubias Ramirez hace mencion que:
Las atracciones tienen el poder de “atraer” visitantes y pueden estimular el crecimiento
turistico. Sin atracciones que generen visitas, el potencial de un destino quedara sin
explotar. Las atracciones pueden ser muy diferentes y atraeran la atencion de segmentos
diferentes de la demanda aunque, las condiciones del entorno en que se encuentra, asi
como el modelo de desarrollo turistico (tipo y densidad de construcciones, etc.),

también tendran una influencia en el atractivo final del destino (Covarrubias Ramirez)
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1.3.3 Oferta Turistica

La oferta turistica son todos aquellos productos o servicios (turisticos) que se ofrecen en

determinada zona geografica. Son los recursos turisticos que han sido convertidos en productos

0 servicios y puestos a disposicion del mercado.

Segun la (México, Secretaria de Turismo, 2015), la Oferta Turistica es:

Comprende el conjunto de bienes y servicios capaces de facilitar la comercializacion del
producto turistico a fin de satisfacer la demanda de los visitantes, en esta condicion se
entiende por cualquier establecimiento en donde el cliente y/o usuario son principalmente
turistas. Por lo tanto, el mismo deberd cumplir con las siguientes condiciones para
establecerse como oferta turistica: Vender bienes y servicios que por sus caracteristicas sean
demandados en su mayoria por turistas. Estos establecimientos deberan vender su producto

para uso final en zonas turisticas, por lo tanto la mayoria de sus clientes sean turistas.

De la definicién anterior se desprende que la condicion para que una oferta de productos o

servicios sea considerada como oferta turistica, es que dichos productos o servicios sean

demandados y consumidos en su mayoria por turistas, no por publico en general.

La oferta turistica es el conjunto de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras
ordenados Y estructurados de forma que estén disponibles en el mercado para ser usados o
consumidos por los turistas. La oferta basica se compone de: Recursos turisticos: Se basan en
los atractivos con que cuenta un determinado destino, ya sean de orden natural, histérico-
monumental, cultural, folclérico, y son la motivacién principal de la visita; Infraestructuras:
Son todos aquellos componentes fisicos necesarios para el desarrollo dela actividad, ya sean
publicos o privados. Ej. Carreteras, puertos; Empresas turisticas: Prestan el servicio directo
al turista; Empresas de alojamiento, de transporte, etc. La oferta complementaria se compone
de: Restaurantes, bares, teatros, instalaciones deportivas, otros. (Glosario de términos

especializados, 2018)

Segun el autor anteriormente citado, la oferta turistica esta comprendida por cuatro partes

claves:

Los recursos turisticos en si, que son el atractivo por el que los turistas acuden.
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e La infraestructura turistica, que son las facilidades fisicas que se dan a los turistas para
disfrutar del recurso turistico, hoteles, miradores, carreteras.

e Las empresas turisticas, que son las que organizan y promueven el uso del recurso
turistico. Aqui también se encuentran las empresas de transporte.

e La oferta complementaria, son todas las actividades o negocios que brindan facilidades
0 servicios que los turistas requieren en su visita al recurso turistico principal (Glosario

de términos especializados, 2018)

El balance perfecto entre estos factores permite que una determinada oferta turistica tenga o no
éxito. Por ejemplo, en el caso de este estudio, en Lloa existen los recursos turisticos, pero aun

estan en etapa de desarrollo el resto de factores para que existan una adecuada oferta turistica.

1.3.4 Planta turistica

La Planta Turistica:
Son aquellas empresas que facilitan al turista la permanencia en el lugar de destino (alojamiento,
restauracion, esparcimiento, desplazamiento, etc.). Estos servicios suelen darse en el destino a

excepcion de las agencias de viajes emisoras, que acttian en el lugar de origen (Buzo Sanchez,

s.f.)

Como lo menciona el autor anteriormente citado, la planta turistica es todo el conjunto de
servicios que se les ofrecen a los turistas para satisfacer sus necesidades: alojamiento,

recreacion, alimentacion, etc.

En el caso de Lloa, por ejemplo, es importante desarrollar y fortalecer la planta turistica ya que
muchas veces los visitantes acuden pero al no encontrar las suficientes facilidades y

comodidades, no regresan ni recomiendan positivamente el sitio (Mufioz, 2012)

1.3.5 Mercado Turistico

Se define como mercado turistico la confluencia de la oferta de los productos y servicios
turisticos y la demanda que esté interesada y motivada en adquirirlos o disfrutarlos. Ademas,
de incluir los elementos, medios, actividades y flujos de interactuacion, disefiados para

facilitar el intercambio de las propuestas de los oferentes y la satisfaccion de las necesidades
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de los consumidores. El mercado turistico, por lo tanto, es el sector econémico que engloba
a todas las empresas que conciben, producen y comercializan productos y servicios
vinculados a los viajes, ya sean con fines de recreacion, negocios, estudios o cualquier otro

motivo, y los consumidores al que éstos se dirigen. (Socatelli, 2013)

Segun la definicion anterior, el mercado turistico es el escenario en donde confluye la oferta y
demanda de todos los productos y servicios relacionados con el turismo. No sélo se benefician
de este mercado los participes directos del mismo como los turistas y empresas turisticas, sino

también empresas de transporte, restaurantes, tiendas de ropa, entre otras.

Este mercado es igual de competitivo que los demas, razon por la cual es muy importante
ofrecer productos y servicios cada vez de mejor calidad, que incentiven al turista a regresar y

recomendar positivamente.

1.3.6 Servicios Turisticos

Los servicios son acciones que se llevan a cabo para lograr la satisfaccion de una necesidad
de una o mas personas. Turistico, por su parte, es aquello relacionado con el turismo (la
actividad que desarrolla un individuo cuando, con fines de ocio, descanso u otro, se traslada
a un lugar distinto al que se encuentra habitualmente y pernocta alli). Los servicios turisticos,
de este modo, son prestaciones que una persona contrata cuando desea realizar turismo. (Pérez
Porto & Gardey, 2018)

Todo servicio busca permanecer en el mercado, para lo cual, orienta sus recursos, estrategias y
esfuerzos a diferenciar sus servicios respecto de la competencia, brindando al cliente un valor

adicional o un plus orientado a satisfacer necesidades superiores a las evidenciadas.

El servicio turistico es el conjunto de actividades perfectamente diferenciadas entre si, pero
intimamente relacionadas, que funcionen en forma armonica y coordinada con el objeto de
responder a las exigencias de servicios plateadas por la composicidn socio-econémica de una

determinada corriente turistica.

Este va de la mano con el conjunto de interacciones humanas, como transportes, hospedaje,

diversiones, ensefianzas, derivados de los desplazamientos transitorios, temporales o de
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transelntes de fuertes ndcleos de poblacidn con propositos tan diversos como son multiples los

deseos humanos y que abarcan gamas variadas de motivaciones.

Los servicios turisticos son intangibles todos designados a atender al cliente el cual es esencial
dentro del complejo permitiendo ofrecer una variedad de opciones con responsabilidad y

eficacia pensando siempre en satisfacer las necesidades de los turistas.

1.3.7 Infraestructura Turistica

Uno de los elementos mas basicos de la construccion es la infraestructura de la region, la cual
consiste de toda la superficie y el desarrollo de la construccion sobre esta tal. Como son el
sistema proveedor de agua, lineas de gas, sistema de drenaje, carreteras, vias de comunicacion

y muchas facilidades comerciales. (Goeldner & Ritchie, 2011)

La infraestructura general es la base para que un destino se encuentre en condiciones que
permitan a la poblacién la facilidad de desarrollarse como una sociedad activa. Por su parte la
infraestructura turistica como se menciono permite el desarrollo turistico, es por ello que deben
existir planes estratégicos y gestiones para que cada destino mantenga dicha infraestructura de
modo que el turista disfrute y se sienta comodo de acuerdo a las instalaciones o servicios que

este requiera.

1.3.8 Informacioén Turistica

Comprende un servicio complementario e indispensable para el turista, ya que, los servicios
ofertados se caracterizan por su historia, origenes y aspectos propios del lugar, evento,

monumento u objeto.

La informacidn turistica es muy Gtil para todas aquellas personas que deseen viajar o visitar un
sitio que desconocen o del que quieren saber y adquirir mas conocimientos. Es como respuesta
a esta necesidad que existen muchos tipos de informacidn turistica, aunque los méas conocidos
0 populares son los puntos de informacion turistica que cada localidad o region, que recibe

numerosas visitas, ofrece y pone al alcance de los interesados.
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En estos puntos de informacion turistica facilitan toda la informacion referente a la historia,
geografia, centros de interés, gastronomia, medios de transportes puablicos y privados,
actividades culturales, folcléricas y ludicas, alojamientos, y gran variedad de datos que pueden
ser de interés o necesidad para las personas que lo piden. Por lo general, estos puntos u oficinas
de informacidn acostumbran a ser de caracter publico y gratuito y suelen ubicarse en lugares

céntricos para que sean de facil acceso.

1.3.9 Circuitos Turisticos

Los circuitos turisticos son:
Un conjunto de espacios territoriales que forman una misma oferta de bienes y servicios
turisticos. Se trata de un recorrido circular o semicircular que parte de un centro emisor 0
receptor y que cuenta con atractivos y facilidades a lo largo de su ruta. También se entiende por
circuito turistico aquel recorrido turistico con regreso al mismo lugar, sin pasar dos veces por
el mismo sitio (Ortiz G. , 2011)

Para el disefio de un circuito turistico hay que elegir o seleccionar los mejores elementos, para
la creacion del mismo. El disefio no puede ser fruto del azar; han de tomarse en cuenta para la
elaboracion del disefio final: precios, costos, estado de las vias de comunicacion, sitios y
calidad del alojamiento y la comida, asi como los detalles referentes a la logistica. Horas de
salida y llegada del circuito, seleccion de los sitios que han de conformar el itinerario y
cualquier otro detalle que ayude a ofrecer al turista una programacion variada, dindmica e

interesante.

1.4 El Turismo y el Marketing

Como toda industria o actividad productiva, el Turismo requiere del Marketing como
herramienta para su desarrollo, ya que sélo éste le permite conocer las necesidades de sus

potenciales clientes y satisfacerlas.

El Marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante
los cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para satisfacerlos
de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con

los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio. (Kotler P. , 2007)
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La parte del Marketing que especificamente se dedica al ambito del turismo se denomina

Marketing Turistico.

Segln los autores (Kotler, Garcia de Madariaga, Flores, Bowen, & Makens, 2011), el
marketing turistico “implica proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos,
comunidades e individuos obtienen lo que necesitan, requieren y desean, creando, ofreciendo

e intercambiando productos con valor agregado para otros”.

Como menciona Kotler se podria decir que marketing turistico es un proceso de gestion
responsable de identificar e incluso anticiparse a las necesidades de los consumidores de
aplicarse a la hosteria se obtendra posibles ingresos superiores a los que actualmente cuenta,
con un claro conocimiento de como debe ser controlado y las diferentes etapas que con lleva

para poder llegar a la cumbre manteniendo siempre la calidad de servicio.

1.4.1 Laofertay lademanda

En todo mercado existe una oferta y una demanda.

El término demanda, se refiere a la cantidad de bienes o servicios que se solicitan o se desean
en un determinado mercado de una economia a un precio especifico. Oferta, hace referencia
a la cantidad de bienes, productos o servicios que se ofrecen en un mercado bajo unas

determinadas condiciones. (Colombia, Red Cultural del Banco de la Republica, s.f.)

Segun (Kother & Keller, 2012) la demanda es "el deseo que se tiene de un determinado

producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago” (p.121).

Por otro lado, la oferta es:
Combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrece en un
mercado para satisfacer una necesidad o deseo. Complementando ésta definicion, los
autores consideran que las ofertas de marketing no se limitan a productos fisicos, sino que
incluyen: servicios, actividades o beneficios; es decir, que incluyen otras entidades tales
como: personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas. (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 121)
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En el sentido mas simple, se define entonces a la oferta como los productos o servicios que las
personas 0 empresas ponen a disposicion del mercado a cambio de un valor monetario. Por
otro lado, la demanda es todo aquello que las personas o potenciales clientes necesitan y por lo
que estan dispuestos a pagar un valor monetario.

1.4.2 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es la base principal de la actividad del marketing, que es conocida
como masiva, la cual consiste en producir, distribuir, y hacer promocion en masa es decir hacer
un mismo producto para todos los consumidores (Hernadndez Garnica & Maubert Viveros,
2009)

Dentro del proyecto se debe realizar un estudio de mercado el cual permitira definir el segmento
al que se va a dirigir la oferta. Para realizar todas estas actividades se deben emplear varios

métodos de investigacion.

En el mercado turistico, la segmentacion permite conocer los diferentes grupos de
consumidores, cada uno con sus caracteristicas y necesidades especificas, con actitudes y
valores a veces opuestos. De la misma manera permite ubicar a aquéllos grupos emergentes
de turistas nuevos que buscan una oferta diferente, hecha a su medida. La segmentacion
posibilita entonces que se puedan desarrollar productos y servicios acordes a las necesidades

de la demanda del grupo elegido. (Maida, 2012)

En el caso de este estudio, la segmentacion permitird conocer quiénes son los turistas que van
a Lloa, sus necesidades y caracteristicas, de esta manera se podra crear una oferta apropiada

para ellos.

1.4.3 Estrategias de marketing

En funcién de los objetivos propuestos de la situacion particular en la que se encuentran los
productos y servicios en el mercado, se podran optar entre una serie de estrategias alternativas,
entre las que se encuentran: la estrategia de bajo costo, la estrategia de diferenciacion y las

estrategias de especializacion (Acerenza, 2014)
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Durante la trayectoria del proyecto se va estableciendo las estrategias para cada area definido
la situacion actual en la que se encuentra la empresa, y llegar al cumplimiento de las metas

establecidas.

1.4.4 Marketing digital

Hoy en dia, el Marketing se divide en Marketing Offline o Marketing Tradicional y Marketing
Digital o Marketing Online. EI marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto
de acciones de Marketing que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir
el objetivo de una organizacion, en la actualidad con las nuevas tecnologias la informacion se

transmite de forma digital (Publicaciones Vertice, 2010)

El marketing digital evoluciona contantemente y va adaptandose a los diferentes contextos y
avances tecnoldgicos, por lo cual es importante para la presente investigacion considerando
que a través de ello se podra identificar todas las posibles oportunidades para lograr la

satisfaccion de las diversas necesidades y deseos de los clientes.

El marketing digital (o marketing online) es un concepto muy amplio, ya que engloba todas
aquellas acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y

canales de internet: webs y blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc (Inbound

Marketing, 2018)

El marketing digital principalmente tiene que ver con el uso de las herramientas tecnoldgicas
actuales, especialmente el internet y las redes sociales. El marketing, asi como las otras ciencias,
ha tenido que modernizarse y aprovechar las herramientas que la tecnologia ha puesto a su
servicio, no solo para la promocion de productos y servicios, sino para crear una relacion con

los clientes, lo que se denomina fidelizacién. (Kotler & Armstrong, 2012)

Segun (Mejia Llano, 2013), en su libro La guia definitiva del Community Manager, en estos
tiempos, el no contar con una adecuada presencia en internet equivale a no contar con un
documento de identidad valido. El Marketing Digital permite “nacer” como empresa ante el
mundo entero y decir “aqui estoy”. En el mercado la consigna es crecer, expandirse o morir,
y las empresas que no crecen estan dejando un espacio vacio a la competencia. La relacion

DIARIA con los clientes y potenciales clientes es obligatoria para que la oferta y la demanda
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estén afinadas, ademas para la fidelizacion. Si una empresa no se encuentra en los primeros

diez segundos de busqueda en internet, es reemplazada por la que si se encuentra.

Las principales herramientas del marketing digital son:

e Blogs
Involucra el uso de plataformas y/o foros para obtener mayor reconocimiento de publicidad.
Este método no abarca exclusividad ya que esta abierto publicamente.

e Buscadores
Esta es una herramienta con la cual los usuarios de la red pueden buscar contenidos de su
interés o necesidad.

e Anuncios/Publicidad
Esta herramienta es una de las mas tradicionales ya que es considerada una forma sencilla y
creativa de dar a conocer una marca digitalmente.

e Redes sociales
Esta herramienta esta en auge y tiene un crecimiento continuo gracias a su rapidez difundiendo
contenidos y creando comunidades virtuales para las marcas, fortaleciendo la atencion al

cliente.

1.45 Mezcla de Marketing

“El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las
mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera
rentable”. Para los autores Kotler y Armstrong la mezcla de marketing es el “conjunto de
herramientas tacticas de marketing que son controlables (producto, precio, plaza 'y promocion)
que la empresa combina para obtener la respuesta deseada en el mercado meta” (Kother &
Keller, 2012)

El marketing mix esta compuesto por factores que la empresa puede controlar. Como es: el
producto, la promocién, el precio y la distribucion. Estos factores pueden combinarse y

alterarse de acuerdo con los requerimientos de la empresa.
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e Precio: Valor de intercambio de bienes o servicios es el Unico elemento que produce
ingresos.

e Producto: Es cualquier objeto, servicio, o idea que es percibido y es capaz de satisfacer
una necesidad.

e Promocion: Pretende transmitir las cualidades

e Plaza: Es el lugar en donde se encuentran los servicios turisticos y a donde deben

dirigirse el consumidor para satisfacer sus necesidades.

Dentro del proyecto se tomaran en cuenta las 4P para poder establecer las estrategias y llevar
a cabo cada una de las actividades en el tiempo establecido.

1.5 Plan de negocios

El plan de negocios es:
El conjunto de actividades, estrategias y recursos que se ponen en marcha para lograr los
objetivos comerciales de la empresa. Todo plan de negocios efectivo cuenta con responsables
y plazos, asi como indicadores de gestion y cumplimiento que permiten controlar su desarrollo
y tomar las medidas y correctivos necesarios en caso de que los resultados se estén alejando de
las metas establecidas (Kother & Keller, 2012)

Como se resalta en la definicion del parrafo que antecede, un plan de negocios es el documento
en donde se plasman las acciones y estrategias que utilizar4 una compafiia para alcanzar sus
metas.

Segun (Longenecker, Petty, Palich, & Hoy, 2012) el plan de negocios “es un documento escrito
que establece la idea basica que subyace en un negocio” (p.151) Esta definicion es muy
sencilla, pero logra transmitir la idea basica de lo que es un plan de negocios, que no es mas

que poner por escrito las ideas existentes sobre el desarrollo de dicho negocio.

1.5.1 Estructura del Plan de negocios
Segun (Stutely, 2000)

El plan de negocios es un documento escrito de unas 30 cuartillas que incluye basicamente
los objetivos de tu empresa, las estrategias para conseguirlos, la estructura organizacional,

el monto de inversién que requieres para financiar tu proyecto y soluciones para
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resolver problemas futuros (tanto internos como del entorno). También en esta guia se ven

reflejados varios aspectos clave como: definicion del concepto, qué productos o servicios
se ofrecen, a qué publico esté dirigida la oferta y quiénes son los competidores que hay en
el mercado, entre otros. Esto sin mencionar el calculo preciso de cuantos recursos se
necesitan para iniciar operaciones, cdmo se invertiran y cual es el margen de utilidad que se

busca obtener (p.9).

En la cita anterior, el autor hace una descripcién detallada de la informacion que debe ir en el
plan de negocios. La informacion de ser completa y abarcar aspectos de mercadotecnia,

financieros y de caracter operativo.

1.5.2 Gestion

La administracion de elementos y recursos disponibles, conlleva gran responsabilidad de
asignar los recursos e insumos necesarios para llegar al consumidor y satisfacer las

necesidades, a fin de fidelizar a los clientes e incrementar la cuota de mercado.

Hace la referencia a la administracion de recursos, sea dentro de una institucion estatal o
privada, para alcanzar los objetivos propuestos por la misma (Pérez Fernandez de Velasco,
2010).

La gestion es también considerada como un proceso en el cual se tienen primero la
planificacién, organizacion, liderar y el control donde se examinan las diferentes etapas el cual

se pondréa en préactica dentro de la investigacion llevando a cabo los objetivos trazados.


http://www.soyentrepreneur.com/25653-10-preguntas-para-crear-un-plan-de-negocios.html
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CAPITULO I

2. MARCO METODOLOGICO

La investigacion se realiza en la Parroquia de Lloa, ubicada al suroccidente de la ciudad de
Quito, Provincia de Pichincha. A partir de la investigacion exploratoria realizada sobre la
oferta turistica en Lloa y la medicion de la satisfaccion de los turistas que acuden a dicha
poblacidn, se pudo constatar que pese a que afio tras afio el nimero de turistas que acuden a la
Parroquia va en aumento, no existe una adecuada oferta turistica y que la planta turistica en
general es escasa e insuficiente: los visitantes no cuentan con facilidades ni comodidades y por
ende no tienen un alto grado de satisfaccion al visitar la Parroquia, lo cual podria ser causa de
que los turistas no regresen con frecuencia ni recomienden a Lloa como destino turistico

preferido.

Por otra parte, la falta de hospedaje apropiado es la causa de que los turistas no pernocten en
Lloa y que las visitas sean de corta duracidn, restando a los habitantes de Lloa la oportunidad
de percibir mayores ingresos por servicios como alimentacion, hospedaje y servicios

recreativos para los turistas.

2.1 Métodos de investigacion

En la presente investigacion se han utilizado tres métodos cientificos: teorico, de modelacion-

sistémico y de induccion cientifica.

2.1.1 Método Teodrico

El enfoque tedrico comprende incluye al método bibliografico, puesto que comprende la
recopilacion secundaria de informacién vinculada a la investigacion, es decir, permite extraer
informacidn de fuentes existentes como pueden ser libros, revistas, tesis, investigaciones, y
similares, a fin de determinar la trayectoria real de los fendmenos y acontecimientos en una

etapa para proyectar y acercarse al presente y futuro respecto al suceso investigado.
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Por otra parte, la investigacion bibliografica es la primera etapa del proceso investigativo que
proporciona el conocimiento de las investigaciones ya existentes, de un modo sistematico, a
través de una amplia busqueda de: informacion, conocimientos y técnicas sobre una cuestion
determinada. Dentro de la busqueda de la verdad en la investigacion cientifica, se acude a la
realidad y de ésta se obtienen: un problema, una hipotesis con su respectiva contrastacion y
conclusiones. No obstante, este tipo de investigacion formé parte primordial para la
elaboracion del marco tedrico y los antecedentes preliminares; como la problematica, objetivos,

introducciodn, entre otros.

2.1.2 Investigacion Teorica

Este tipo de investigacion también recibe el nombre de préctica o empirica. Se interesa en
el descubrimiento de las leyes que rigen el comportamiento de ciertos fenémenos o eventos;
intenta encontrar los principios generales que gobiernan los diversos fenémenos en los que
el investigador se encuentra interesado. Busca el conocimiento puro por medio de la
recoleccidn de datos, de forma que afiade datos que profundizan cada vez los conocimientos
ya existidos en la realidad. Para poder genera criterios nuevos por medio de la investigacion
donde se especifique la forma detallada de su estudio sus conclusiones obtenidas se basaran
en los hechos. (Medina, 2013)

Este tipo de investigacion se interesa en el descubrimiento de las leyes que rigen el
comportamiento de ciertos fenGmenos o eventos; intenta encontrar los principios generales que
gobiernan los diversos fendmenos en los que el investigador se encuentra interesado, ademas,
busca el conocimiento puro por medio de la recoleccion de datos, de forma que afiade datos
que profundizan cada vez los conocimientos ya existidos en la realidad. Para poder genera
criterios nuevos por medio de la investigacion donde se especifique la forma detallada de su
estudio sus conclusiones obtenidas se basaran en los hechos. Enfatiza también en el
descubrimiento de leyes o principios basicos que constituyen el punto de apoyo en la solucion
de alternativas sociales. Esta forma de investigacion emplea cuidadosamente el procedimiento

de muestreo, a fin de extender sus hallazgos més alla del grupo o situaciones estudiadas.
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2.1.3 Meétodo de modelacion — sistémico

Es un instrumento de la investigacion de caracter material o tedrico, creado para reproducir
el objeto que se esté estudiando. Constituye una reproduccion simplificada de la realidad
que cumple una funcion heuristica que permite descubrir nuevas relaciones y cualidades del
objeto de estudio. Un modelo cientifico es la configuracion ideal que representa de manera
simplificada una teoria. Es un instrumento de trabajo que supone una aproximacion intuitiva
a larealidad y que tiene por funcion bésica la de ayudar a comprender las teorias y las leyes.
(Ecured)

A través de este método, se acude a una representacion o modelo previamente desarrollado,
para investigar la realidad. De acuerdo al objetivo principal de este tipo de modelo, la
modelacién-sistémico (o la solucion de un problema) se la realizé de acuerdo a los siguientes
pasos: enunciar el problema, investigar las alternativas, modelar el sistema, integrar, lanzar el

sistema, evaluar el desempefio y reevaluar.

Dichas fases relacionadas al objetivo principal de esta investigacion, permiten disefiar y
modelar de una manera sistematica la estructura metodoldgica de un plan de negocios para la

creacion de un complejo turistico en la Parroquia de Lloa.

Para dar solucion al segundo capitulo de la investigacion y determinar la metodologia del plan
de negocios para mejorar la oferta turistica en la Parroquia de Lloa, se ha utilizado el método

de modelacion sistémico.

2.1.4 Investigacion exploratoria

La investigacion de tipo exploratoria se realiza para conocer el tema que se abordara, lo que
nos permita “familiarizarnos” con algo que hasta el momento desconociamos. Los resultados
de este tipo de tipo de investigacion nos dan un panorama o conocimiento superficial del tema,
pero es el primer paso inevitable para cualquier tipo de investigacion posterior que se quiera

llevar a cabo.

El anélisis de las caracteristicas de los servicios turisticos dentro de la parroquia, es uno de los

factores determinantes para disefiar las estrategias y/o planes que se incluiran dentro del plan,
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esta investigacion se vincula directamente con el objetivo para la elaboracion del plan de

negocios.

2.1.5 Investigacion estadistica

La investigacion estadistica es una actividad que apela a diversas técnicas con el proposito de
Ilegar a la esencia de la realidad. EI proceso de la investigacion estadistica implica una serie de
pasos pues lanzarse a investigar sin un criterio previo o preparacion adecuada puede demandar

mas tiempo del programado.

La formulacién del problema es el punto de partida del procedimiento de investigacion que se
extendera por una serie de pasos hasta encontrar respuestas al problema planteado en la
investigacién mediante la recopilacion de datos, andlisis y discusion de los resultados y con
esta informacidn se puede comprobar si se alcanzaron los objetivos propuestos; al igual que la
investigacion exploratoria, este es de mucha ayuda para la consecucién del objetivo tres, es

decir, para la elaboracion del Plan de negocios.

Tabla 2. Cuadro de las tareas de investigacion
Tareas Métodos Resultados

Fundamentar tedricamente la oferta | Método Teorico Antecedentes tedricos 'y
turistica en la Parroquia de Lloa. Bibliogréfico empiricos de un plan de
negocio para crear un

complejo turistico

Definir la metodologia que se va a | Modelacion- Estructura  metodoldgica
aplicar para elaborar el plan de | sistémico para plan de negocios
negocios.
Elaborar el plan de negocios para | Modelacion- Plan de negocios para crear
crear un complejo turistico en Lloa. | Sistémico el complejo turistico en
Exploratorio Lloa.
Descriptivo

Elaborado por: Roberto Lara
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2.2 Técnicas de investigacion

Las técnicas utilizadas en esta investigacion son:

2.2.1 Encuesta

Es un procedimiento dentro de los disefios de una investigacion descriptiva en el que el
investigador recopila datos mediante un cuestionario previamente disefiado, sin modificar el
entorno ni el fendmeno donde se recoge la informacién ya sea para entregarlo en forma de
triptico, gréafica o tabla. Los datos se obtienen realizando un conjunto de preguntas
normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de la poblacion
estadistica en estudio, integrada a menudo por personas, empresas o0 entes institucionales, con
el fin de conocer estados de opinion, ideas, caracteristicas o hechos especificos. Dada la
importancia de la identificacion de la existencia de un mercado potencial fue necesaria la
aplicacion de encuesta, la misma estd compuesta por preguntas, acopladas a las necesidades de
la investigacion, es decir, conocer particularidades que buscan las personas dentro de la visita

a la parroquia.

2.2.2 Modelos de estructura de Planes de Negocios

2.2.2.1 Modelo de Plan de Negocios

Diversos autores comparten la idea principal de un plan de negocios, siendo este una importante
herramienta de trabajo que permite analizar el nivel de viabilidad y rentabilidad de un proyecto,
considerando informacion y datos de varias investigaciones, que son sometidos a un analisis y
calculos econémicos y financieros. Incluso, moviendo una determinada variable, se puede

obtener otro escenario, lo cual ayuda a los inversionistas a tomar decisiones.

Se puede decir que se convierte en una bitacora de manejo que orienta hacia la opcién mas
efectiva. Sin dejar de lado la existencia de factores que pueden cambiar, y deben ser sometidos
a revisiones constantes al plan de negocios para hacer los ajustes necesarios, sobre todo en

cambios externos que no se puede controlar como es la situacion econdmica y politica del pais.
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De acuerdo con los autores de EI Plan de Negocios, una técnica para la Gestion de la Pequefia

Empresa, entre las razones por las que se debe realizar un plan de negocios estan las siguientes:

e Esel documento de presentacion del negocio para potenciales inversionistas o socios

e Asegura que el negocio tiene sentido financiero y operativo antes de su puesta en marcha

e Busca la forma maés eficiente de llevar a cabo un negocio

e  Crea un marco que permite identificar y evitar potenciales problemas

e  Prevé necesidades de recursos y tiempo

e EvalUa el desempefio del negocio

e Valla a la empresa para su fusién o venta (Valdivia Portal, Cruz Santana, & Martinez
Martinez, 2007)

Estudio de Estudio Estudio adm. Estudio Estudio eEeEe
mercado técnico y legal econémico financiero p
* Precio » Macro « Alternativas * Andlisis del * VAN * Ambiental
« Producto localizacion de punto de *TIR
. Plaza . Micrc_) 3 organizacion equmbrlo_ ) «PRN
« Promocién localizacion « Forma * Elaboracion «PRD
* Servicio * Tamafio del juridica de *ID
proyecto « Estructura presupuestos P
* Oferta P * Andlisis de
« Demanda * Proceso de organica riesgo
. Demanda produccion
h : * Ingenieria del
insatisfecha proyecto

lustracion 2 Modelo Plan de Negocios UIDE

Fuente: (Universidad Internaciona del Ecuador, 2012)

Elaborado por: Roberto Lara

2.2.2.2. Modelo de Sanchez

Sumario Ejecutivo

Son datos y las ideas mas importantes de la empresa.

Descripcion del producto o

servicio

producto y servicios futuros.

Caracteristicas principales del producto o servicio, informacion

técnica, prototipo, comparaciones con la competencia, planes del

Definicion de la empresa

Tipo de negocio, giro de la empresa, objetivos a corto, mediano y

largo plazo, mision y ventajas competitivas.




Organizacion propuesta

Organigrama, hoja de vida de los principales responsables,
descripcién de objetivos y actividades de cada area, descripcion de
la mano de obra requerida y entrenamiento. Descripcidn de sueldos

y salarios. Aspectos legales, innovaciones de la organizacion.

Analisis de mercado

Clientes potenciales, alcances del mercado, productos sustitutos,

supuestos en los que se basa la definicion de mercado.

Estrategias de mercado

Producto: precio, promocién y publicidad. Nombre y caracteristicas
de la competencia, participacion del mercado de cada producto. Plan

para ingresar al mercado. Estrategia innovadora.

Sistema de ventas

Lista de clientes potenciales, planes de venta, precios y politicas de
descuento, vendedores, funciones de personal de ventas, sistema de

ventas.

Sistema de produccion

Localizacién de la empresa, distribucion de maquinaria y equipos
de trabajo, materias primas y proveedores, procesos productivos,
medio de transporte, control de inventarios, procedimientos de

mejora continua.

Plan financiero

Estado de resultados, Obtencion y uso de los recursos, Balance
general, flujo de efectivo, justificacién de la necesidad de los

recursos.

Evaluacién econémica

indices de rentabilidad, valor presente neto VPN, tasa interna de

retorno TIR, periodo de recuperacion.

lustracion 3 Modelo de Plan de Negocios de Sanchez
Fuente: (Sanchez Lozano & Cantu Delgado, 1993)

Elaborado por: Roberto Lara
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Segun Sanchez y Cantd un plan de negocios se puntualiza como un elemento clave y primordial

para el éxito, el cual radica en una serie de actividades relacionadas entre si para el comienzo

o desarrollo de una empresa. Un plan de negocios equipara, refiere y estudia una oportunidad

de negocio. Y afirma que un plan de negocios es la base y su existencia es fundamental para

emprender un negocio.

2.2.2.3. Modelo de Longenecker

Longenecker, Petty, Palich, y Hoy sefialan que un plan de negocios debe tener la siguiente

estructura:
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1. ELEMENTOS DE PORTADA: Estad conformada por los datos generales de la

empresa y fecha de la realizacion del plan.

2. RESUMEN EJECUTIVO: Son los puntos clave expuestos como una vision global,
clara y concisa de la propuesta.

3. MISION Y VISION: La Mision es la filosofia de la empresa mientras que la Vision
son las condiciones deseadas, asi como los medios para alcanzarlas. Ambas, transmiten hacia

donde va el futuro de la empresa.

4. PANORAMA GENERAL DE LA COMPANIA: Describe el tipo de negocio que se

propone, los objetivos empresariales, mercado en el que se compite, ubicacion, etc.

5. PLAN DE PRODUCTOS O SERVICIOS: Identifica todos los productos y servicios,

con sus caracteristicas.

. PLAN DE MARKETING: Se identifica el mercado meta y las caracteristicas del

mismo, ademas se analiza a la competencia.
Dentro de este Plan se desarrolla las siguientes partes:
Perfil del consumidor
Analisis completo de los beneficios de un nuevo producto
Competencia
Estrategias de Mercadotecnia
Producto o Servicio total
Plan de distribucion
Plan de Precios.

6. PLAN OPERACIONAL.: En este plan se engloba todo lo relativo a la entrega del bien

o servicio a los clientes.

7. PLAN ADMINISTRATIVO: En este apartado se menciona todo lo relativo a los

administradores de la empresa, asi como las politicas que rigen a la organizacion.

8. PLAN FINANCIERO: En esta parte se detallan los diferentes insumos para el
completo analisis financiero y se demuestra la factibilidad, rentabilidad y valia del proyecto.
(Longenecker, Petty, Palich, & Hoy, 2012)

Los aspectos basicos a tratarse en este Plan son:

Rentabilidad

Requerimientos financieros
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Posibles activos

Estados contables
Proyecciones financieras
Depreciacién

Balance General

Flujos de efectivos

Definitivamente, se considera que el modelo més completo para un Plan de Negocios es éste

altimo, mismo con el que se trabajara en el proximo capitulo.
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CAPITULO 11l

LA PROPUESTA

3.1 Titulo de la propuesta

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UN COMPLEJO DE TURISMO Y
RECREACION EN LA PARROQUIA DE LLOA DEL DISTRITO METROPOLITANO DE
QUITO.

3.2 Objetivo general

e Elaborar un plan de negocios para la creacién de un complejo de turismo y recreacién

en la parroquia de Lloa, del Distrito Metropolitano de Quito

3.3 Andlisis situacional

3.3.1 Andlisis del entorno

3.3.1.1 Macroambiente
En el macroambiente se consideran aspectos econdmicos, politicos, sociales, tecnoldgicos y

naturales (ambientales);

3.3.1.1.1 Econdmico

En el ambiente econémico se considera la inflacion como un indicador de la estabilidad o
variacion en los precios. En la siguiente ilustracion se observa que la inflacion se ha mantenido
en disminucion durante los dltimos afios, pasando de 1,12% en diciembre del 2016, a -0,20%

en el 2017, y para diciembre del 2018 ubicandose en un valor de 0,27%.
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Inflacidn anual
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-0,50%

lustracion 4. Inflacién Ecuador
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

Una inflacion reducida demuestra estabilidad en los precios lo que constituye una oportunidad
para el proyecto, pues los costos seran estables, sin embargo, es también una amenaza puesto
gue una variacién negativa implica una reduccién del mercado, por tanto, ha disminuido el
intercambio de bienes y servicios resultado de la crisis financiera que Ecuador atraviesa desde

el afio 2015, reduciendo asi el mercado al que se destinaria el proyecto.

Esta situacion puede observarse también en el Producto Interno Bruto, PIB, el cual ha
disminuido su tasa de crecimiento anual entre los afios 2015 y 2016 de 0,10% a -1,58%. y
recuperandose en un 3,00% para el afio 2017 esto constituye una amenaza pues quiere decir
que la riqueza del pais ha disminuido lo que implica que existird un nimero menor de turistas
con capacidad para contratar los servicios turisticos del proyecto. En comparacion, la variacion
del PIB del sector turismo tuvo un comportamiento mas estable, aunque ha disminuido en estos
afios, de 1,68% en el 2015 a 1,61% en el 2017. Hay que sefialar que, a enero del afio 2019, aun
no se publican los datos sobre el PIB de Ecuador del afio 2018, razon por la cual no se pudo

considerar dicho periodo para el analisis.
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PIB Total y PIB Turismo, variacién anual
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llustracién 5. Variacion en el Producto Interno Bruto
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

Otro aspecto a considerar son las tasas de interés que rigen la actividad de inversion, crédito y
ahorro. En la siguiente ilustracion se puede observar que, desde el afio 2015 hasta el afio 2017
las tasas han disminuido para elevarse nuevamente a diciembre del afio 2018. La tasa activa
paso de 8,10% en diciembre del 2016 a 7,83% en diciembre del 2017 y a 8,69% para diciembre
del afio 2018. En cuanto a la tasa pasiva, esta tuvo su punto algido en diciembre del 2015 donde
se colocd en 5, 14%, en adelante ha disminuido hasta el 4,95% en diciembre del 2017, para
luego elevarse a 5,43% en diciembre del afio 2018. El aumento de las tasas de crédito en el
ltimo afio es una amenaza para el proyecto, pues sugiere que los costos financieros seran

mayores y también las restricciones para acceder a creditos.

Tasas de interés

9,00% M 4—33‘7/ 8,69%
[ 7/, (]

7,00%
5,00% —5;14% 5;42% —4-95% 5,43%
3,00%

Diciembre 2015 Diciembre 2016 Diciembre 2017 Diciembre 2018

—=Tasa de interés activa - Tasa de interés activa

lustracion 6. Tasas de interés activa y pasiva
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)
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Un dltimo indicador a considerar en el aspecto econdémico, es el riesgo pais. El riesgo pais es
un indicador que pretende expresar el grado de riesgo que puede tener un inversor extranjero
en una nacion. Mientras menor es su valor menor es el riesgo. En el caso de Ecuador se ha
tomado como referencia los valores alcanzado para diciembre del 2018 en comparacion con
los afios anteriores. Para diciembre del 2018 el valor del riesgo pais se ubicé en 826 puntos,
mayor a diciembre del 2017 con 459 puntos y a diciembre del 2016 donde se ubicd en 647
puntos, mientras que en diciembre del 2015 alcanz6 los 1266 puntos. En el 2015 el riesgo pais
registro la inestabilidad de la economia y el temor que esto provocé para los inversores. En el
afio 2016 y 2017 una leve recuperacion de la economia se tradujo en un riesgo pais mas bajo,
sin embargo, la situacién politica (casos de corrupcion) y econdémica del pais en el afio 2018

elevé nuevamente el riesgo pais, ubicandose en 826 puntos:

Riesgo pais
826 1000
647
459
500
. O
dic.-15 dic.-16 dic.-17 dic.-18
M Riesgo pais

llustracion 7. Riesgo pais
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

El aumento en el riesgo pais en el afio 2018 en comparacion con el afio 2017 es una amenaza
pues implica que el pais sea percibido en el exterior como menos seguro y por ende, se reduzca

la cantidad de turistas para el proyecto.

La balanza turistica del Ecuador refleja los ingresos obtenidos por turismo entrante, frente a
los egresos por viajes realizados por ecuatorianos entre los afios 2014 y 2017. Debe tomarse en
cuenta que, a enero del 2019, el Ministerio de Turismo ain no ha publicado los datos del afio
2018:
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Balanza Turistica 2014-2017 (millones de ddlares)
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llustracion 8. Balanza turistica
Fuente: (Ecuador, Ministerio de Turismo, 2018)

El grafico permite observar que entre los afios 2014 y 2017 los ingresos por turismo se
redujeron, y coincide con la crisis econémica y financiera mundial y la caida en el precio del
petréleo, sin embargo, los egresos por turismo aumentaron entre los mismos afios. Esto provocd
que el saldo de la balanza turistica se redujera de 912,78 millones de ddlares a 374,2 millones
de dolares en el afio 2017; sin embargo, el saldo se mantiene positivo lo que indica que son
mayores los ingresos Y turistas que ingresan al pais que los ecuatorianos que salen a hacer

turismo al extranjero lo que es una oportunidad para el proyecto.

3.3.1.1.2 Politico

Ecuador esta atravesando momentos de inestabilidad politica debido a los multiples casos de
corrupcion que se han hecho publicos con denuncias a funcionarios del gobierno previo y el
actual del presidente Lenin Moreno. Estos hechos han afectado la confianza de la poblacion en
las entidades estatales y dafian la imagen del pais ante turistas extranjeros siendo una amenaza
para el proyecto al afectar la motivacion del turista por viajar a Ecuador.

En un &mbito positivo, existen varias oportunidades detectadas, como el apoyo existente desde
las entidades gubernamentales al sector del turismo, buscando que este se convierta en un factor
productivo significativo. En la actualidad el Ministerio de Turismo (2018) esta impulsando la
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campana “Ecuador is love” como un destino para el romance. Adicionalmente esta entidad, y
otras como la Corporacién Financiera Nacional (2017), han impulsado diversos proyectos y
politicas para impulsar el desarrollo de la oferta turistica, como capacitaciones, acceso a
créditos para proyectos turisticos, y otros. Segin la CFN, entre los afios 2010 y 2016 se
entregaron 1,905.47 millones de dolares como créditos para el sector turistico. Se trata de
oportunidades pues este tipo de acciones estatales fomentan el turismo al proveer facilidades

de acceso a créditos, lo que permitiria financiar de manera mas sencilla el proyecto.

En cuanto al marco politico legal que influye en el turismo se encuentra la Ley de Turismo del
Ecuador de diciembre del 2002 y actualizada en el afio 2014, que en su articulo 4 establece
diversos objetivos tales como el reconocimiento de la actividad turistica como iniciativas
privadas y comunitarias, garantizar el uso racional de recursos naturales, proteger al turista y
fomentar la conciencia turistica, promover la capacitacion técnica y profesional de quienes
ejercer legamente la actividad turistica, fomentar e incentivar el turismo interno, entre otros.
Esto constituye una amenaza para el proyecto por tanto se impulsa la calidad del turismo,
elevandose la competitividad en el futuro, pero es también una oportunidad pues estas acciones

tienen por objetivo atraer mas turistas al pais.

En el Plan Nacional del Buen Vivir (2013) contiene como lineamiento “fomentar el turismo
comunitaria y turismo social”. En ambos casos es evidente el interés y apoyo que se ofrece
desde las entidades estatales para las iniciativas de turismo que se integran a la comunidad en
sectores con potencial turistico. En este caso para el proyecto puede ser una amenaza pues el
desarrollo de alternativas de turismo comunitario aumentaria la competencia para el proyecto,

siendo este de tipo privado.

En el afio 2017 el Ministerio de Turismo (2017) plantea la Politica de Turismo del Ecuador, la
cual se asienta en cinco pilares de mejoramiento: seguridad, destino y productos, calidad,
conectividad e inversion. Las politicas establecidas para el sector hacen referencia al marco
regulatorio mediante la generacion de un Sistema Nacional de Calidad Turistica, a mejorar el
clima de negocios creando y promocionando incentivos en el sector del turismo, articulacion
entre los principales actores del sector turistico fortaleciendo la infraestructura terrestre,
maritima y fluvial, fortalecer las competencial del talento humano de este sector y promocionar

a ecuador como destino turistico mundial. Esta es una oportunidad pues al mejorarse la
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infraestructura turistica en general el turismo aumentaria al existir mayores facilidades para

transportarse.

En este apartado se considera también al Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 (2017) el cual
plantea en el objetivo 4: “Consolidar la sostenibilidad del sistema econdmico social y solidario,
la necesidad de motivar la inversion en diversos sectores, entre 1os que se encuentra el turismo
comunitario”; de manera similar el Objetivo 6: “Desarrollar las capacidades productivas y del
entorno para lograr la soberania alimentaria y el Buen Vivir Rural plantea también al
priorizacion de actividades productivas, turisticas, de apoyo y comercio en localidades rurales”.
Por ultimo, en el objetivo 9: “Garantizar la soberania y la paz, y posicionar estratégicamente al
pais en la region y el mundo se vislumbra al turismo como una de las bases potenciales de la
economia”. En resumen, el turismo esta considerado como un sector que puede aumentar su
aporte para el desarrollo de las economias locales lo que impulsara la aparicion de distintos
proyectos y programas de apoyo al micro, pequefio y mediano empresario turista, lo que es una

oportunidad para el proyecto.

3.3.1.1.3 Social

En los aspectos sociales se considera el desempleo y el empleo. Los datos del Banco Central
del Ecuador muestran una disminucién en el desempleo entre diciembre del 2016 y diciembre
del 2018, de 5,2% a 3,7%; comportamiento que también muestra el empleo adecuado /pleno
que se redujo de 41,2% a 40,6% en el mismo periodo. No obstante, la reduccion en el empleo
y el desempleo tiene sentido debido a que aumenté el empleo no remunerado y el empleo no
pleno, que aumentaron de 8,40% a 9,90% y de 25,1% a 28,8% respectivamente entre los afios
2016 y 2018. Esto sugiere que hay una mayor cantidad de poblacion trabajando debido a la
baja del desempleo, sin embargo, parte de esto se debe a trabajos informales. Esto constituye
una amenaza para el proyecto pues existiria una menor cantidad de poblacion en condiciones

economicas para realizar turismo.
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Empleo adecuado/pleno y desempleo
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llustracion 9. Empleo y Desempleo urbano
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)
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lustracién 10. Estadisticas delincuencia en Pichincha, afios 2014- 2018
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)

La ilustracion 11 muestra la cantidad de denuncias de los crimenes més frecuentes. El robo a
personas, a bienes accesorios y autopartes, y robo a domicilio son los delitos mas frecuentes.
Hay que mencionar que las estadisticas existentes son limitadas, y no se pudo encontrar datos
a nivel de parroquia de Lloa o inclusive de la ciudad de Quito. Los datos (tomados a noviembre
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del 2018 en comparacion a afios previos) sugieren un descenso en la delincuencia, al menos en
los principales delitos; lo que permite concluir que la seguridad ha mejorado, aspecto que es

una oportunidad pues atrae al turismo.

A esto debe sumarse que, segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Gobierno
Auténomo de la Parroquia Lloa (2016), Lloa es un sector caracterizado por una convivencia
pacifica, y al tratarse de una poblacion pequefia suelen detectar con facilidad la presencia de
personas extrafias o sospechosas lo que ha elevado el grado de seguridad del sector. Esto en

una oportunidad pues para el turista es atractivo visitar un sector con poca delincuencia.

En cuanto a la distribucién de la poblacién de Lloa por tipo de actividades muestra lo siguiente:

1,1% Distribucion de poblacién de Lloa por rama de actividades
1,3% 0
1 ;Nﬁﬁﬁoﬂ o 0,2% = Agricultura, ganaderia, silvicultura
A y pesca

\( = No declarado
= Comercio al por mayor y menor

0,
3,2% 2% —g
4,4%
\ Industrias manufactureras

» m Construccion
5,4% .
= Transporte y almacenamiento
. m Actrvidades de los hogares como
5,8% empleadores
m Actividades de alojamiento y

servido de comidas

lustracion 11. Distribucién de poblacion de Lloa por rama de actividades
Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Lloa, 2015)

El 52.4% de la poblacion se dedica a actividades de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca,
el resto de grupos no supera el 9%, como el comercio al por mayor y menor con el 5,8% y
transporte con 4,7%. En el caso del sector Turismo la estadistica muestra que las actividades
de alojamiento y servicio de comidas constituyen el 3,2%. Se trata de un porcentaje bajo por
lo que la oferta turistica aun es limitada siendo una oportunidad para nuevos proyectos en este

ambito.
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En cuanto a aspectos negativos, uno de los problemas que afecta a la parroquia, es que el
subcentro de salud solo cubre a la parroquia en servicios basicos de salud, por lo que situaciones
maés graves suelen requerir el traslado a Quito; lo que disminuye el nivel de respuesta en

emergencias siendo una amenaza pues reduce el atractivo para el turismo.

3.3.1.1.4 Demografico

En el &mbito demogréafico se tomo en cuenta la poblacién y la tasa de crecimiento poblacional.
Las proyecciones realizadas por el INEC (2018) ubican a la poblacion del pais en 16°871.147
habitantes para el afio 2018, con una tasa de crecimiento de 1,45%, lo misma gque ha disminuido
desde el afio 2015, donde se coloco en 1,15%. En el caso de Quito la poblacion se ubica en el
afio 2018 en 2°690150 personas con una tasa de crecimiento de 1,74%, misma que ha

disminuido desde el afio 2015 cuando se ubicaba en 1,85%.

Poblaciéon Ecuador y cantén Quito
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16144368 16385068 16629003 16871147
15000000
10000000
255172 259798 26441 269015 5000000
L] [] L] [ ] o
2015 2016 2017 2018'

M Poblacion nacional H Poblacién cantdn Quito

llustracion 12. Poblacion y tasa de crecimiento poblacional Nacional
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)

Una tasa de crecimiento poblacional positiva refleja un aumento en la poblacion del pais,
representando un mercado en crecimiento y una cantidad mayor de turistas locales lo que es

una oportunidad.

En cuanto a la poblacion de Lloa, los datos del INEC (2018) muestran lo siguiente:
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Poblacién Lloa y tasa de crecimiento poblacional
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lustracion 13. Poblacidn Lloa y tasa de crecimiento poblacional
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)

La poblacion de Lloa crece a una tasa del 0,48% anual, lo cual esta por debajo de la tasa de
crecimiento de Quito de 1,74%. Su poblacion es, para el afio 2018, de 1550 personas
aproximadamente (segun proyecciones del INEC), lo cual es una poblacion pequefia a pesar de
que Lloa es la parroquia rural del Distrito Metropolitano de Quito con mayor extension
territorial. Esto puede ser una oportunidad, pues esto implica que existe una baja cantidad de

ofertantes de servicios turisticos, es decir, poca competencia.

La composicion de esta poblacion esta distribuida en:

Grupos étnicos de Lloa

= Mestizos

= Indigena

» Blanco/a
Afroecuatoriano

= Mulato

= Montubio

lustracion 14. Distribucion en grupos étnicos de la poblacién de Lloa
Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia de Lloa, 2016)
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El 85% de la poblacion de Lloa estd compuesta por mestizos, le sigue un 6% de indigenas y un
4% de blancos. En menor proporcion se tiene un 2% de afro ecuatorianos, un 2% de montubios
y un 1% de mulatos. Se trata entonces de una poblacion compuesta principalmente por
mestizos. La poblacion actual es estable en cuanto a su variacion con los afios segun el Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Gobierno Auténomo de la Parroguia Lloa (2016) y

suele trasladarse a Quito por motivos de trabajo principalmente.

En cuanto a los ingresos de turistas a Lloa, no existen datos actualizados, siendo los ultimos
correspondientes al afio 2017, en los que, segun la Empresa Publica Metropolitana de Gestion
del Destino Turistico, asistieron a Lloa un total de 9040 turistas, de los cuales 312 fueron de
nacionalidad extranjera, mientras el resto fueron residentes de Quito. Lamentablemente no
existen datos historicos de otros afios, lo que impide establecer una tasa de crecimiento para

este sector, por lo cual se utilizara la tasa de variacion del turismo para el cantén Quito.

Segun la Empresa Publica Metropolitana de Gestidn del Destino Turistico (2018) el 26,9% de
turistas que viajan a Quito consideran que su principal ventaja competitiva en turismo son las
montafias, nevados y volcanes, y en 7% los paisajes, el resto de porcentajes se distribuye en
cerca de 15 factores que hacen alusion a atractivos patrimoniales y culturales principalmente.
Esto es una oportunidad puesto que el centro turistico contara con la cercania al crater del
volcan Guagua Pichincha como atractivo del sector. En cuanto a la principal razon para visitar
Quito el 33,8% dice que, por su patrimonio y cultura, el 20,3% por su naturaleza y otro 20,3%

por su gastronomia.

3.3.1.1.5 Cultural

En el sector de Lloa existen costumbres religiosas muy arraigadas las cuales se trasmiten de
generacion en generacion, lo que ha convertido a la Iglesia de “El Cinto” en un sitio turistico
importante. Adicionalmente, se celebra cada afio la festividad de la Virgen del Cinto en el mes
de septiembre, cuando tiene lugar una peregrinacion desde la iglesia hasta la cima del Volcan
Guagua Pichincha. También se realiza una procesién en semana santa, en Viernes Santo. En
este sentido, los meses donde se presentan estas costumbres culturales son septiembre y marzo-
abril (debido a la variacion en la fecha de semana santa), a mas de mayo por las fiestas de
parroquializacion; esto constituye una amenaza pues dichas fechas no coinciden con los

principales meses donde se produce turismo en Quito (Febrero, Agosto y Diciembre), por lo
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cual existiria una cantidad menor de turistas dispuestos a trasladarse a Lloa en dichas fechas.

La demanda turistica en Quito se desarrolla de la siguiente manera segin Quito Turismo:
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lustracion 15. Variacién del Turismo en Quito

Fuente: (Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico, 2018)

En cuanto a Lloa, los datos existentes son aproximados, segin la Empresa Publica

Metropolitana de Gestion del Destino Turistico (2018):

Estacionalidad de la demanda turistica en Lloa - 2017
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llustracion 16. Estacionalidad del turismo en Lloa, afio 2017

Fuente: datos aproximados por la (Empresa Publica Metropolitana de Gestion del Destino Turistico, 2018)
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El descenso en la demanda en el Ultimo trimestre del afo se relaciona con un aumento en las

lluvias y el descenso en la temperatura, lo que hace mas complicado para los visitantes poder

acceder al crater del volcan, mientras que en septiembre las fiestas de la Virgen del Cinto
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provocan un aumento en la demanda. No obstante, los meses mas altos son los correspondientes
al primer y segundo trimestre, debido a la disminucion en las lluvias segun el Gobierno
Auténomo Descentralizado — GAD (2015).

Otro aspecto cultural a destacar de la parroquia, es la presencia de practicas ancestrales
medicinales a través de lodo volcanico y hierbas, teniendo curanderos y hierbateros. De
acuerdo con el Gobierno Auténomo Descentralizado — GAD (2015) Lloa cuenta con los

siguientes atractivos turisticos:

Tabla 3. Atractivos turisticos culturales de Lloa

Atractivo turistico (nombre) Tipo de turismo Tipo de Administracién

Santuario de la Virgen de El Cinto Turismo Religioso Cultural Asociacion

Mirador de El Cinto Turismo Cultural Publico

Granja Agro ecoldgica San José Turismo Educativo Asociacion

Quesera San José Turismo Educativo Asociacion

Quesera Urauco Turismo Educativo Asociacion

Centro Cultural-Centro de Turismo Cultural Publica

Interpretacion

Iglesia del Parque Central Turismo Religioso Pablica

Fiestas de Parroquializacion Turismo Cultural Plblica

Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Lloa, 2015)
Elaborado por: Roberto Lara

La mayoria de los atractivos turisticos reportados por el GAD de Lloa son administrados por
asociaciones del sector o de caracter publico. Con caracter privado se encuentran las piscicolas
que ofrecen pesca deportiva. La mayoria de este tipo de turismo es de tipo educativo y cultural
o religioso, no existiendo alternativas de turismo recreativo lo que es una oportunidad para el

proyecto.

La procesion del Santuario de la Virgen del Cinto se realiza todos los domingos del mes de
septiembre, siendo el dia principal de fiestas el 8 de dicho mes. La virgen del Cinto es una
imagen de la virgen pintada en piedra que se cree, fue pintada por fray Pedro Bedon entre los

afios 1570 y 1620, y sobre este lugar se construyo6 una iglesia.

llustracion 17. Imagen de la Virgen del Cinto y del Santuario
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Fuente: (Directorio de Iglesias Catdlicas, 2016)

Para llegar al Santuario se parte desde la ciudadela Mena Dos por un camino asfaltado hasta
pasar la cima de la montafna. A diez minutos del descenso, en Huayrapungo, se encuentra un
acceso adoquinado para ingresar al santuario. Debido a los turistas atraidos por la procesion
suelen instalarse en el sector puestos de comida tipica y venta de artesanias o recuerdos con la
imagen de la Virgen del Cinto. Debido a la cercania con Quito no suele promoverse el
hospedaje. Esto comprende una amenaza para el proyecto puesto que en dichas fechas el interés
del turista esta en el sector del Santuario y generalmente la visita es de unas pocas horas.

Otro atractivo cultural lo constituyen las Fiestas de Parroquializacion, que incluyen un pregon
con bandas de pueblo, danza, la eleccion de la Reina de Lloa y eventos deportivos (Estrella,
2018), también se llevan a cabo juegos pirotécnicos, desfile de confraternidad y una fiesta
taurina segun el Municipio de Quito (2016). Estas fiestas tienen lugar el 29 de mayo, sin

embargo, las celebraciones empiezan casi un mes antes.

lustracion 18. Desfile de las fiestas de parroquializacion de Lloa
Fuente: (Lloa Parroquia Rural, 2018)

Esta variedad de actividades constituye una oportunidad para el proyecto, pues al tratarse de
celebraciones que abarcan varios dias puede promoverse el hospedaje, adicionalmente, al
celebrarse también eventos deportivos el proyecto puede integrarse a la celebracion ofreciendo

sus canchas.
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3.3.1.1.6 Natural

Lloa se encuentra en las faldas del volcan Guagua Pichincha, por lo mismo la variacion en la
actividad de este volcan puede afectar el turismo. No obstante, mientras se mantenga estable
es una oportunidad pues los turistas gustan de subir al crater. Se trata de un volcéan activo que
tuvo su ultimo evento en el afio 2001 seguln sefiala el Instituto Geofisico (2018).

En cuanto al clima, en la parroquia de Lloa, al encontrarse a las faldas del volcan Guagua
Pichincha se tienen varios pisos térmicos. En las partes méas elevadas la temperatura se ubica
entre los -3 a 5 grados centigrados, mientras que en los sectores mas bajos tienen temperaturas
que oscilan entre los 17 y 20 grados. En horas de la tarde es frecuente la presencia de neblina
debido a la alta humedad del aire. Esto constituye una amenaza debido a que el tiempo de uso
de las piscinas es limitado. De acuerdo con el GAD de Lloa (2015) el sector esta atravesado
por siete rios de los cuales cinco tienen evidencias de contaminacion, siendo una amenaza pues

se reduce la posibilidad de que estos puedan funcionar como sitos para ser visitados por turistas.

También cuenta con varios bosques protectores (reservas) como el Mindo-Nambillo, Toaza-
Rio Blanco, Santa Rosa y Yasquel, y Caracha; que conforman sectores factibles para la
observacion de flora y fauna y caminatas, lo que constituye una oportunidad al existir la
posibilidad de promover turismo de naturaleza en el sector como un servicio de caminatas u

observacion de flora y fauna como parte del proyecto.

Tabla 4. Atractivos turisticos culturales de Lloa

Atractivo turistico (nombre) Tipo de turismo Tipo de Administracion
Aguas Termales de Urauco Turismo Recreativo Asociacion de Jovenes
-Volcan Guagua Pichincha
-Volcéan Padre Encantado Turismo Natural y de Aventura |Publica
-Volcén Ruco Pichincha
Cascada de las siete caras Turismo de Aventura Publica

Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial de Lloa, 2015)

El principal atractivo natural del sector es el volcan Guagua Pichincha, que se encuentra a 40
minutos del pueblo de Lloa en vehiculo o tres horas a caminata, no obstante, puede requerirse
equipo de montafiismo para esta modalidad. Esto es una oportunidad para el proyecto pues se

incluyen caminatas con guias que pueden acompariar a los turistas al volcan.
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llustracién 19. Caminata al volcan Guagua Pichincha
Fuente: (Guevara, 2015)

La cascada de las siete caras es publica, pero estd administrada por el personal que maneja las
Aguas Termales de Urauco, pues se encuentran en el mismo sector, a 16 kilometros del pueblo
de Lloa. En la caminata hacia la cascada se puede observar la flora y fauna del sector. Se puede
realizar pesca deportiva en el sector. En este caso es una amenaza al tener actividades en

naturaleza que el proyecto no puede ofrecer.

llustracién 20. Cascada de las siete caras
Fuente: (Red Telesistema, 2017)

Estos atractivos naturales son aprovechados por los competidores que habitualmente ofrecen
caminatas guiadas al crater del volcan, lo que es una amenaza para el proyecto pues se eleva la

fuerza de la competencia.

3.3.1.1.7 Tecnoldgico

La utilizacion de equipos digitales en el Ecuador ha crecido en los ultimos afios,
incrementandose las tecnologias moviles y las plataformas de interaccion social, las cuales han
abierto nuevos canales para que las empresas puedan comunicarse y publicitar sus productos a
los clientes. Se utilizaros las estadisticas del INEC para el afio 2017 al no publicarse ain los
datos del afio 2018. Se observa un aumento en el uso de computadores portatiles entre los afios
2015y 2016 de 24,8% a 27.6% sin embargo para el afio 2017 bajo a 25,9%, en comparacién a
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los computadores de escritorio de 27,7% en el 2015 a 25.9% en el 2017 como muestra la

siguiente ilustracion:

Equipamiento tecnoldgico a nivel nacional
28,00%

27,00% \\
26,00% \»

25,00%

24,00%

23,00%

2015 2016 2017
e C tad d
omputadora ae 27,70% 26,70% 25,90%
escritorio

Computadora portatil 24,80% 27,60% 26%

lustracion 21. Equipamiento tecnoldgico a nivel nacional
Fuente: (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2017)

Esta situacion, en la disminucion de computadores portatiles y de escritorio, responde a un uso
cada vez mas frecuente de dispositivos moviles mas pequefios, como tabletas y celulares
inteligentes. Para el proyecto es una oportunidad para promover los servicios mediante

marketing digital.

En la ilustracion 21 se observa que en el 2015 el 55,4% de personas tenian celular activo y un
20,9% tenia un Smartphone, mientras que para el afio 2017 el 37,2% de personas tiene un
Smartphone frente a un 55,8% de personas que sefialan tener celular activo. La cantidad de
smartphones ha aumentado en los Ultimos afios, destacando el que estos equipos tienen
conectividad a internet y redes sociales. Esto aumenta las posibilidades de trasmision de
informacién y comunicacién directamente y en tiempo real con el cliente, lo que constituye

una oportunidad.
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Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente
(SMARTPHONE) a nivel nacional

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

2015 2016 2017
M Celular activo 55,40% 56,10% 58,50%
m Smartphone 20,90% 29,70% 37,20%

llustracion 22. Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional
Fuente: (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2017)

El porcentaje de personas que tienen un Smartphone en el &mbito nacional ha aumentado
paulatinamente. Al compararlo con el porcentaje de personas que tienen celular activo se puede
considerar que para el afio 2017 casi la totalidad de poblacion con celular dispone de
aplicaciones de mensajeria, acceso a internet y redes sociales, entre el resto de funciones de un
teléfono inteligente. Esto conlleva una oportunidad importante para las acciones de

comunicacion y publicidad que pueden aplicarse al aprovechar estos medios.

Respecto a la frecuencia de uso de internet, el INEC (2017) muestra que para el afio 2015 el
65,6% utiliza internet una vez al dia. De forma paralela la cantidad de personas que utilizan
internet una vez por semana se redujo de 30,4% en el afio 2015 a un 22,4% en el afio 2017.
Estos datos sugieren que el uso de internet es cada vez mas intensivo, lo que corresponde una

oportunidad para promover en internet al proyecto.
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2015 2016 2017

m Al menos una vez al dia B Al menos unavezalasemana = Al menos una vez al mes o al afio

llustracion 23. Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional
Fuente: (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2017)

Este uso de internet se relaciona con un alto porcentaje de manejo de redes sociales, sobretodo

Facebook, Twitter, Whatsapp y Youtube. Uno de los aspectos que ha modificado en mayor

medida el uso de las redes sociales es que los clientes comparten e investigan opiniones

respecto a un servicio, lo que hace susceptibles a las empresas a la publicidad boca a boca, ya

sean comentarios positivos 0 negativos; estos ultimos tienen mayor repercusion y existe

dificultad para comprobar la veracidad de dichos comentarios.

' 1 ] ., JINEC| @ TEENoLOcIcA
Porcentaje de poblacion . .
con celular y redes sociales '"" *

Poblacion total Hombre Mujer
16.961.926 8.393.133  8.568.793
- N
90,6%
Porcentaje de la poblacién 5 afios y mas 15.360.507 7.557.419 7.803.088
F ~\
53,0%
Si tiene celular activado 8?87‘750 4‘464792 4522958
{ ™
33,7%
su celular es SMARTPHONE 5.716.770 2.832.004 2.884.766
- N
31.9%
Utiliza redes sociales desde su SMARTPHOMNE 5.412.575 2.683.369 2.729.206

lustracion 24. Porcentaje de la poblacion que utiliza redes sociales - 2017
Fuente: (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2017)
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La ilustracion 24 refleja que el 31,9% de la poblacion usa redes sociales en su smartphone, por
lo que el contacto con el cliente es inmediato. Para el proyecto la oportunidad para aplicar
marketing digital es clara.

3.3.1.2 Microambiente

3.3.1.2.1 Analisis del consumidor

Lloa es una parroquia que se encuentra a 20 minutos desde el sur de Quito, por lo cual los
principales clientes son la poblacién quitefia. De acuerdo con la clasificacion que se realiza de
la poblacién por generaciones, considerando los rangos de edad y los datos del INEC (2018),

la poblacion estaria compuesta de la siguiente manera:

Tabla 5. Consumidores

Poblacién Total Quito: 2690150

Tino de consumidor Generacion X Millenials Postmillenials
P 21,7% de la poblacién 23,6% de la poblacién 25,9% de la poblacién
Cantidad 582765 635974 696627
Rango edad Entre 40 y 59 afios Entre 25 y 39 afios Entre 10 y 24 afios

Uso de tecnologia digital
intensivo, si informa
mediante amistados y
confirma la informacion
sobre servicios turisticos
revisando redes sociales y
comentarios sobre el servicio

Uso de tecnologia digital
bajo, se informa de servicios
Postura respecto a la turisticos mediante

tecnologia recomendaciones de
amistades o por su
experiencia personal

Dependientes de la
tecnologia digital y virtual
Accede a informacion de
manera inmediata sobre
servicios turisticos usando
dispositivos maviles

Accede a servicios turisticos
que conoce, por ejemplo, | Reflexién en cuanto al costo
piscinas en los valles, en | beneficio antes de la compra

Comportamiento de | Guayabamba o Ibarra; y Busca servicios turisticos

Fuerte influencia en
renombre de servicios
turisticos, Tendencias y
moda como factor decisivo,

compra paga en efectivo reconocidos .
. . L realiza reservas y pagos
directamente en el sitio  |Esperan obtener experiencias online
Prefiere servicios en turismo

tradicionales

Uso regular de medios Uso bajo o nulo de medios

Uso intensivo de medios tradicionales tradicionales
Medios de tradicionales (_pr_e;nsa, radio y Uso_a!to de redes sociales U_so intens!v_o de redes
informacion usados _teIeV|S|on) tradlc_lonales (Fe_lcebook y socwl_le_s tradicionales y no
Uso bajo o nulo de redes Twitter) para indagar tradicionales (Facebook,
sociales informacidn sobre servicios | Snapchat, Instagram, entre
turisticos otras)
Investigan sobre el servicio Investigan sobre un
Confian en la publicidad en internet antes de tomar | producto en internet antes
Reaccién ante la tradicional y en las una decisién de compra, de tomar una decisién de
publicidad promociones que ofrecen los revisan el perfil de la compra, revisan el perfil de
servicios turisticos empresa que ofrece servicios| la empresa que ofrece

turisticos servicios turisticos y leen
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Poblacién Total Quito: 2°690150

Tioo d id Generacion X Millenials Postmillenials
'Po de consumidor 21,7% de la poblacion 23,6% de la poblacién 25,9% de la poblacién
comentarios para formarse
una opinién
Interés en actividades al aire
libre como caminatas, Actividades innovadoras,
senderismo, y observacion Interés en actividades dinamicas y rapidas
Servicios turisticos de de la naturaleza saludables como deportes, Conexion a internet
interés Actividades pasivas natacion, ciclismo Interés es comidas rapidas
Interés es gastronomia tipica| Deportes de alto riesgo (chatarra)
Fuerte valoracion de la
familia

Total segmentos: 1°915366

Fuente: (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2018), (Shiffman & Lazar, 2015)

Las actividades que se propondran para el proyecto turistico estaran enfocadas principalmente
al grupo constituido por los millenials, pues se trata de personas que se encuentran en un rango
de edad en el que la realizacién de deporte es atractiva y uno de los aspectos que atraen a este
segmento es el mantenerse en forma y verse bien. A més de esto, existe gusto por las
actividades en naturaleza mayor que en los postmillenials, pero estan lo suficientemente
conectados a internet y redes sociales como para poder observar la publicidad y promocion que
se realice por estos canales, lo que no ocurre con la generacion x. Por estas razones el segmento
de millenials se considera el grupo mas atractivo y viable para ser el mercado objetivo del

centro turistico en Lloa

3.3.1.2.2 Anadlisis de la competencia

Los competidores actuales del proyecto son: el Complejo turistico de las aguas termales de
Urauco, la Hosteria La Antigua y la Hacienda Las Palmas:



Tabla 6. Aguas Termales de Urauco

Aguas Termales de Urauco
5 Ik / r}.-ﬁ :
i © §e]
N ©
2 i=)
8 | =
— Q
o [<5})
L | O
Competidor Indirecto X
Administracion | Organizacion Aguas termales de Urauco (comunitario) X
. ., A 16km desde el parque central de Lloa, en la carretera X
Direccion .
Lloa-Mindo
Plazas No cuenta con alojamiento X
Dos Piscinas de agua volcanica, una natural y otra X
Productos artificial (para 40 personas cada una
/servicios aproximadamente)
Canchas deportivas
Precio Ingreso a las piscinas: 2 USD adultos, 1 USD nifios X
Almuerzos: Entre 3y 5 USD
Medios Sitios web sobre actividades turistica X
publicitarios
usados
Atencion Atencion todos los dias entre las 9am y 16pm X
Es un sitio natural con gran atractivo turistico, pero X
Valor agregado | posee una atencion al cliente que necesita mejorar,
cuenta con pocas instalaciones cercanas a la cascada

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Roberto Lara
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Las Piscinas de Urauco tienen una administracion comunitaria que no se ha apoyado en
practicas administrativas y de marketing para hacer mas competitivo al atractivo. A esta

debilidad se suma la lejania de la poblacion y la falta de alojamiento.



Tabla 7. Hosteria la Antigua
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Hosteria la Antigua
© gl
g5
© —_
< o
o [<5})
L a
Competidor Directo X
Administracién Privado X
Direccion Ubicada junto al pueblo de Lloa en las faldas del volcan guagua Pichincha X
Plazas 25 X
Productos /servicios | Hospedaje: Habitaciones matrimoniales, familiares y cabafias X
Restaurante
Canchas
Pargue infantil
Caballos
Actividades de granja
Tours: Guagua Pichincha en la madrugada, Caminata Lloa-Mindo, Guagua
Pichincha tour en jeeps
Eventos: Salas para 20 y 70 personas
Precios Hospedaje desde 30 USD por persona X
Restaurante entre 9 y 17 USD en platos fuertes
(El hospedaje incluye uso de juegos, canchas, actividades de granja y
caballos)
Tour Guagua Pichincha en la madrugada: 80 USD, incluye; hospedaje,
transporte, refrigerio, tour y guia
Tour Guagua Pichincha en Jeeps: 70 USD incluye; hospedaje, transporte,
refrigerio, tour y guia
Tour Montain bike y downhill: 70 USD incluye hospedaje, transporte,
alquiler de bicicleta, refrigerio, tour y guia
Tour Caminata Lloa Mindo: 195 USD incluye guia profesional bilingie, 1
refrigerio, 2 almuerzos, 2 noches (1 en hostal, 1 en camping), 2 desayunos, 1
cena, transporte hasta y desde Quito, y equipo de camping.
Eventos: desde 15 USD por persona, incluye uso de instalaciones, pantalla,
pizarra de riza liquida y un refrigerio
Medios Pégina Web X
publicitarios usados | Facebook
Servicio de calidad X
- Lleva mas de 10 afios en funcionamiento por lo cual ha logrado
Caracteristicas . .
posicionamiento
Se encuentra cerca del sector poblado de Lloa
En un ambito positivo tiene multiples opciones de servicio, sin embargo, no X
Valor agregado . - o .
cuenta con piscinas y su publicidad limitada a internet

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Roberto Lara
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La Hosteria la Antigua mantiene una gran cantidad de fortalezas, sin embargo, su alto precio y
la falta de piscinas afecta en gran medida su competitividad. Entre sus fortalezas destaca la

cantidad de servicios turisticos que ofrece.

Tabla 8. Hacienda las Palmas

Hacienda las Palmas
© ke
N ©
i) ©
8 | =
— Q
o [<5})
L | QO
N
Competidor Directo X
Administracion | Privado X
. ., A 19 kms del parque central de Lloa (a 3 km de las X
Direccion
Aguas termales de Urauco)
Plazas 20 X
Hospedaje X
Alimentacion
Productos Actividades de granja
/servicios Pesca
Senderismo
Restaurante
Entrada a la hacienda y almuerzo desde 13 USD en X
. grupos
Precios . . o
Individual 18 USD, incluye la realizacion de
actividades
Medios Pagina Web (al momento de revisar el sitio se X
publicitarios encontraba caido)
usados Facebook
Valor agregado | Cercania a flora y fauna del sector X

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Roberto Lara

La Hacienda las Palmas tiene como debilidades principales a la distancia a al que se encuentra,
y los altos precios, sobretodo en servicio de alimentacion. A esto debe sumarse la falta de una
gestion publicitaria eficiente.
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3.3.1.2.3 Proveedores

Para el proyecto los proveedores se componen de empresas 0 personas que ofrezcan:
e Insumos de piscina:
o Desinfectantes
o Cloro
Se trata de productos genéricos que pueden encontrarse facilmente en Quito y en Lloa. En este
altimo en la ferreteria del pueblo. No obstante, existen pocos vendedores de estos productos en
Lloa.
e Insumos de hoteleria
o Toallas,
o Jabones,
o Cobijas,
o Sébanas o similares
Son productos faciles de conseguir. En el caso de toallas y jabones se adquiririan facilmente
en supermercados, incluidas varias tiendas de Lloa. En el caso de cobijas y similares es pueden
obtener este tipo de productos elaborados por artesanos del sector o adquiriéndolas en Quito.
e Alimentos, snacks y bebidas,
Se trata de productos basicos, de facil adquisicion.
e Recursos humanos proveedores de servicios turisticos
o Transporte
o Guia turistica
Estos recursos son personal exclusivo de Lloa, por lo cual en este aspecto los proveedores
(guias, sobre todo) podran negociar de mejor manera los términos con la empresa.
e Insumos para tareas administrativas
o Material de oficina como resmas de papel, esferos, entre otros.
Se trata de productos basicos, de facil adquisicion.
Los convenios a los que la empresa pueda llegar con los competidores influiran en mayores o
menores costos y calidad, por lo cual es beneficioso el que los proveedores tengan un poder

bajo de negociacion para alcanzar mejores condiciones para la empresa.

Lloa es una poblacion pequefia, lo que puede dificultar encontrar diversos productos, sin

embargo, la cercania a Quito permite superar este problema.
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3.4 Estudio de mercado

3.4.1 Definicion de la problemética

A partir del anélisis del macroambiente y microambiente se ha caracterizado al mercado de
Lloa como un mercado amplio y con una oferta limitada de atractivos turisticos, por lo cual se
observo, como oportunidad de negocio, la creacion de un nuevo centro turistico en el sector de
Lloa, sin embargo, al no existir un estudio de la demanda potencial es necesario conocer las
caracteristicas del servicio que pueden ser mas atrayentes para los turistas, y también el
presupuesto que destinarian a ser gastado en el Centro Turistico. Por altimo, no se cuenta con

informacion acerca de los medios de comunicacion de mayor uso por parte de los turistas.

3.4.2 Objetivos

3.4.2.1 Objetivo primario
e ldentificar la demanda potencial existente en el mercado del turismo de Lloa, sus
preferencias de consumo y aceptacion que tendria la implementacion de un Centro

turistico en el mercado.

3.4.2.2 Objetivos secundarios

e ldentificar la demanda potencial del proyecto mediante el conocimiento del interés de
los encuestados por visitar el Centro Turistico para definir la capacidad del negocio y
proyectar los ingresos futuros.

e Determinar las caracteristicas del servicio turistico mas importantes para el turista a
través de encuestas para estructurar la oferta de servicios.

e ldentificar el presupuesto que destina la poblacion para el uso de un centro turistico
mediante la indagacion con encuestas para definir la estrategia de precios.

e Identificar los medios de comunicacion por los que los turistas se informan con mayor

frecuencia mediante encuestas.

3.4.3 Metodologia de la investigacion
Para la investigacion se aplico un método exploratorio. Este método se aplico al estudio para

obtener informacion clara y técnica que permita realizar un andlisis adecuado del mercado.
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e Estudio descriptivo
El estudio descriptivo es una investigacion que tiene por finalidad dar respuesta a las preguntas
“;,como son?, ;donde estan?, ;cuantos son?, ;quiénes son? Este tipo de estudio se utilizd
porque se necesitd describir las caracteristicas del servicio turistico y del cliente, definiendo
cdmo son y cuantos son los turistas que visitarian el Centro Turistico, lo que permitio

cuantificar la demanda potencial.

3.4.4 Fuentes
Las fuentes para este estudio se dividieron en fuentes primarias y fuentes secundarias:

e Fuentes primarias: Para poder recopilar la informacién necesaria se utiliz6 la encuesta
como herramienta de investigacion, dirigida a los turistas potenciales de Lloa, en este
caso, compuestos por pobladores de Quito.

e Fuentes secundarias: Se utilizaron datos del INEC, referentes a la poblacion, a

proyecciones, y a su division segun el cantén y la edad:

Censo de Poblacién y Vivienda

Censo de Poblacion y Vivienda-Galdpagos.

Proyecciones Poblacionales

Evolucidn de Variables Censales 1950 —
2010

Matrimonios y Divorcios

Proyecciones

7/ + Proyeccién por edades Provincias 2010-2020 y nacional
Noticias Destacadas + Proyeccion provincias, Sexos y Areas 2010-2020
* Las mujeres sostienen el + Proyeccién de la Poblacién Ecuatoriana, por afios calendario, segiin cantones 2010-2020

lustracion 25. Captura de Pantalla del INEC
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)
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PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONE

2010-2020
1503 | ARCHIDONA 25722 26414 27.128 27.849 28.575 29.309 30.050 30.795 31.547 32.305 33.068
EL CHACO 8214 8401 8.593 8786 8.978 9.172 9.366 9.560 8.754 9.948 10.142
auilos 6.463 6.510 6.558 6.603 6.645 6.685 6.722 6.757 6.790 6.820 6.847
CARLOS JULIO AROSEMENA 3.788 3.856 3.926 3.996 4.065 4133 4.201 4.268 4335 4.401 4.466
PASTAZA 63.887 65.804 67.765 63746 71759 73.802 75.870 77.965 80.082 8221 84377
1602 | MERA 12.175 12.650 13.142 13644 14.161 14,692 15.236 15.794 16.365 16.950 17.547
SANTA CLARA 3.697 3747 3.7% 3844 3.802 3.937 3.983 4.027 4.069 4110 4.150
1604 | ARAJUND 6711 6.852 6.996 7.139 7.281 7.424 7.566 7.708 7.849 7.989 B.128
1701|QUITO 2.319.671 | 2.365.973 | 2.412.427 | 2.458.900 | 2.505.344 | 2.551.721 | 2.597.989 | 2.644.145 2.690.150 | 2.735.987 | 2.781.641
1702 |CAYAMBE 88.840 90.709 92.587 94.470 96.356 98.242 100.129 102.015 103.899 105.781 107.660
MEJIA 84011 86.299 83623 90974 93.353 95.759 98.193 100.650 103.132 105.637 108.167
1704 |PEDRO MONCAYO 34292 35.155 36.030 36.912 37.802 38.700 39.604 40514 41431 42353 43.281
1705 |RUMIFIAHUI 83.635 91.153 83714 96311 98.943 101.609 104.311 107.043 109.807 112603 115433
1707 |SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 17.957 18931 13.953 21.020 22.136 23.303 24524 25.798 27.128 28517 29.969
1708 |PEDRO VICENTE MALDONADO 13.350 13712 14.080 14452 14.828 15.209 15594 15.983 16.375 16.771 17.171
1708|PUERTO QUITO 21.197 21.577 21956 22.334 22.710 23.084 23.455 23.823 24.189 24551 24811
AMBATO 342529 346973 351477 356.009 360.544 365.072 369.578 374.068 378.523 382941 387.309
BAROS 20730 21139 21555 21978 22 406 22338 23273 23712 24153 24 598 25043
1803 |CEVALLOS 8454 8.606 8.750 8.896 9.043 9.191 9.340 9.489 9.638 9.787 9.936
MOCHA 7.062 7.093 7.125 7.156 7.186 7.214 7.241 7.268 7.292 7.315 7.336
PATATE 14.016 14.196 14.378 14.561 14.745 14928 15.108 15.291 15.471 15.648 15.825
QUERD 20.020 20.092 20.164 20.235 20.303 20.368 20.429 20.485 20.538 20.586 20.627
SAN PEDRO DE PELILEOQ 58.731 59.531 60.343 61.160 61.978 62.797 63.613 54.427 65.236 66.039 66.836
) DE PILLARD 39 895 40255 4061 40979 41338 41 B9 42047 42386 42722 43051 4 1
.
llustracion 26. Captura de Pantalla del documento descargado del INEC
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)
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llustracion 27. Captura de Pantalla del documento descargado del INEC
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)

3.45 Muestra

3.4.5.1 Proceso de selecciéon de la muestra

1. Definicion de la Poblacion
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La poblacion estd compuesta por personas de la ciudad de Quito, por el segmento que

corresponde a personas de entre 20 y 59 afios, debido a que se trata de una poblacion

econdmicamente activa. La poblacion fue de 1°448.248 personas.



Tabla 9. Poblacion
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GRUPOS DE CANTON SEGMENTOS GRUPOS DE | CANTON
EDAD AT AN Ve QUITO GENERACIONALES EDAD QUITO
TOTALES 3.116.111| 100% 2.690.150 2.690.150

<1 afo 56.493 1,8% 48.771 <1 afio
1-4 224.323 7,2% 193.659 Generacién T 1-4 482.710
5-9 278.326 8,9% 240.280 5-9
10-14 274.079 8,8% 236.613 10-14 467118
15-19 267.003 8,6% 230.505 Generacion Z 15-19 '
20 -24 265.850 8,5% 229.509 20 - 24 229.509
25-29 259.526 8,3% 224.050 25-29
30-34 246.530 7,9% 212.830 Millenials 30-34 635.974
35-39 230.619 7,4% 199.094 35 -39
40 - 44 206.776 6,6% 178.510 40 - 44
45 - 49 179.226 5,8% 154.726 ., 45 - 49
50- 54 155.867 |  5,0% 134.561 CoR L IR 50- 54 (e
55 - 59 133.172 4,3% 114.968 55 - 59
60 - 64 107.799 3,5% 93.063 60 - 64
65 - 69 82.827 2,7% 71.505 Baby Boomers 65 - 69 217.122
70-74 60.875 2,0% 52.554 70 - 74
75-79 41.655 1,3% 35.961 e 75-79

80 y més 25 165 1.4% 38.991 Generacion Silenciosa 80 y mas 74.952

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INEC (2018)

2. Determinacién del marco muestral
Para la recopilacién de informacion referida a la poblacion de Quito que realiza turismo, se
recopilaran los datos escogiendo para esto a un miembro por familia, de familias encuestadas
en parques o plazas de Quito.

e Poblacion
Tomando en cuenta los datos presentados en la tabla anterior, la poblacion se compone de
hombres y mujeres de entre 20 y 59 afios de Quito Distrito Metropolitano, la cual asciende a
1°448.248 personas.

e Método
El método que se aplicara es el muestreo aleatorio, simple y probabilistico.

e Formula
zZXNXpXq
n:ezx(N—1)+Zz><qu
Donde:
n : Tamario de la muestra a calcularse
e : Error de muestreo = 5%
z : Desviacion estandar
N : Tamario del universo

p : probabilidad de ocurrencia
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q : Probabilidad de no ocurrencia (p-1)
3. Determinacion del tamafio de la muestra

Existen limitaciones para encuestar a muestras demasiado grandes debido al tiempo requerido
y a que todos los sujetos a encuestarse no estan agrupados geograficamente. Es decir, que se
necesita desplazarse a varios parques y plazas para obtener una muestra homogénea. Por esta

razon se manejara:

e Error de muestreo del 5%
e Nivel de confianza del 95%, vasor z= 1,96
e Probabilidad de que el encuestado realice turismo = 0,50

e Probabilidad de que el encuestado no realice turismo = 0,50

4. Célculo de la muestra
B Z2XNXpXq
T e2x(N—-1)+z2xpxq

n

Al reemplazar los datos se tiene que:

_ 1,962 X 1448248 X 0,5 X 0,5
~ 0,052 x (1448248 — 1) + 1,962 X 0,5 X 0,5

n

3,8415 x 1448248 x 0,5 X 0,5
~ 0,0025 x (1448247) + 3,8415 x 0,5 X 0,5
1390846,26  1390846,26
T 362062 + 0,96  3621,58

n

n = 384,04 =~ 384

Por tanto, se debieron encuestar a 384 personas.
La proporcién de hombres y mujeres en el cantén Quito, segin el INEC (2018), es de 48,5%

de hombres y 51,5% de mujeres.



Distribucion de la poblacidon de Quito segun sexo

llustracidn 28. Distribucion de la poblacion de Quito seglin Sexo

= Hombres

= Mujeres

Fuente: (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2018)
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Al aplicar estos porcentajes a la muestra se tiene que deberian encuestarse 186 hombres y 98

mujeres para que la muestra sea representativa.

3.4.5.2 Disefio del Cuestionario

Para el disefio del cuestionario se tomd en cuenta los objetivos secundarios:

Tabla 10. Matriz de disefio de la encuesta

ingresos futuros

visitados en Lloa
(competidores)

I . Necesidad de

Objetivo secundario informacion Pregunta
Identificar la demanda
potencial del proyecto ) .
mediante el conocimiento del | Conocimiento sobre Lloa 1) ¢Havisitado o ha escuchado
L sobre Lloa?
interés de los encuestados por
visitar el Centro Turistico para
definir la capacidad del Complejos turisticos . .
negocio y proyectar los Piel 2) ¢ Que complejos turisticos ha

visitado en Lloa?

Interés en el servicio

3) ¢Le interesaria visitar un complejo
turistico en Lloa?

Determinar las caracteristicas
del servicio turistico mas
importantes para el turista a
través de encuestas para
estructurar la oferta de
Servicios

. - N 4) ¢Qué tipo de turismo le
Tipo de turismo de interés interesa?
Servicios turisticos de 5) ¢ Qué servicios le gustaria que
interés tenga un complejo turistico?
Factores que motivan a 6) Tanto en Lloa como en otros

escoger un complejo
turistico

complejos turisticos que haya visitado,
¢ qué factores le motivan a visitarlo?




Factores que desmotivan a
escoger un complejo
turistico

7) Tanto en Lloa como en otros
complejos turisticos que haya visitado,
¢ qué factores le desmotivan para no
volver a visitarlo?

Identificar el presupuesto que
destina la poblacion para el
uso de un centro turistico
mediante la indagacion con
encuestas para definir la
estrategia de precios.

Precio que pagaria por un
complejo turistico en Lloa

8) ¢ Cuénto gastaria en promedio,
por persona, en el complejo turistico en
Lloa?

Frecuencia con la que
visitaria un complejo
turistico en Lloa

9) ¢Cuantas veces al afio visitaria
un complejo turistico en Lloa?

Identificar los medios de
comunicacion por los que los
turistas se informan con
mayor frecuencia mediante
encuestas

Medios de comunicacion
utilizados

10) ¢ Qué medios de comunicacion
utiliza con mayor frecuencia?

Medios de comunicacion
para recibir informacion
turistica sobre Lloa

11) ¢ A través de qué medios le gustaria
recibir informacidn sobre servicios
turisticos en Lloa?

Elaborado por: Roberto Lara
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La técnica de recoleccion de informacién fue la encuesta, mediante el modelo presentado a

continuacion:

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA FACTIBILIDAD DE MERCADO DE CREAR UN

COMPLEJO TURISTICO EN LLOA

Datos generales del encuestado

¢Cual es su edad?

(1 Menor a 20 afios
Entre 20 y 29 afios
Entre 30 y 39 afios
Entre 40 y 49 afios
Entre 50 y 59 afios
Entre 60 y 70 afios
Mayor a 70 afios

Ny I B B

¢ Cual es su sexo?
L] Masculino
(] Femenino

¢ Cuéntas personas constituyen su familia?

1

N I I B O
N

6 0 mas miembros

(o)

Alto
Medio-alto
Medio
Medio-bajo
Bajo

0 O I B O

, Como calificaria su nivel socioeconémico segun su capacidad de gasto?
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Cuestionario

[y
~

(I

¢Ha visitado o ha escuchado sobre Lloa?
Si
No

N
~

[ I R O R

¢Qué complejos turisticos ha visitado en Lloa?
Aguas Termales de Urauco

Hosteria las Palmas

Hosteria la Antigua

Otra

w
~

I B B R O

¢ QuE tipo de turismo le interesa? (puede escoger mas de 1 opcidon)

Turismo de entretenimiento (piscinas, canchas, deportes, espectaculos)

Turismo de aventura (senderismo, ciclismo, cabalgata, otros)

Turismo de naturaleza (espacios abiertos, pesca, acampada, zooldgicos, observacion de animales)
Turismo cultural-comunirtario

Otro

N
N

N e Y T e e Ay O O O

¢ Qué servicios le gustaria que tenga un complejo turistico? (puede escoger mas de 1
opcién)

Parqueadero

Piscinas de distintos tamafios
Piscina para nifios

Piscina templada
Toboganes

Juegos acuaticos

Bar en la piscina
Restaurante

Areas deportivas

Juegos infantiles

Area de alojamiento
Animales de granja

Sauna

Turco

Hidromasajes

Venta de recuerdos
Servicio médico
Transporte

Area para caminatas
Deportes extremos
Canchas de fatbol sintético
Otros

Ul
~

ODooogoggogggdg

Tanto en Lloa como en otros complejos turisticos que haya visitado, ¢qué factores le motivan a
visitarlo? (puede escoger mas de 1 opcidn)

Espacios verdes

Infraestructura

Cuidado e higiene de las instalaciones
Atencion del personal

Cercania

Calidad de la via

Tipo de piscinas

Precios

Publicidad observada
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OJ

Horarios extendidos
Otro

(|

(2]
~

Tanto en Lloa como en otros complejos turisticos que haya visitado, ¢qué factores le desmotivan
para no volver a visitarlo? (puede escoger mas de 1 opcion)

Precios excesivos

Falta de higiene en instalaciones y piscinas
Falta de parqueadero

Falta de instalaciones de alojamiento

Mala actitud del personal

Horarios poco flexibles

N O I o B O O

~
~

¢ Cuanto gastaria en promedio, por persona, en el complejo turistico en Lloa?
Menos de $5

Entre $5 y $10

Entre $11y $20

Mas de $20

(0 N I R

(o]
~

¢ Cuantas veces al afio visitaria un complejo turistico en Lloa?
Cada mes

Cada 2 meses

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Cada afio

I O B R O

©
~

¢ Qué medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?
Radio

Televisién

Prensa escrita

Prensa digital

Sitios web

Facebook

Twitter

Instagram

Smartphone

Mensajeria instantanea (Whatsapp, messenger)

N Y Y s Y s O B B

[EY
(=]
~

¢A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre servicios turisticos en Lloa?
Radio

Television

Prensa escrita

Prensa digital

Sitios web

Facebook

Twitter

Instagram

Smartphone

Mensajeria instantanea (Whatsapp, messenger)

N Y O Y B

3.4.6 Tabulacion de datos

A continuacion se presentan los datos tabulados de la encuesta que se adjunta coma anexo.



Datos personales

Tabla 11.;,Cudl es su edad?
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Alternativas Frecuencia Porcentaje
Menor a 20 afios 6 2%
Entre 20 y 29 afios 48 13%
Entre 30 y 39 afios 99 26%
Entre 40 y 49 afios 145 38%
Entre 50 y 59 afios 51 13%
Entre 60 y 70 afios 29 8%
Mayor a 70 afios 6 2%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Roberto Lara

llustracién 29. Edad
Elaborado por: Roberto Lara

Edad

2% 2%

Al

® Menor a 20 afios
= Entre 20y 29 afios
= Entre 30y 39 afos
Entre 40 y 49 afios
® Entre 50 y 59 afos
= Entre 60y 70 aios

= Mayor a 70 afios

Un 26% de encuestados se encuentra entre los 30 y 39 afios, los cuales, junto a un 12% que

representa a encuestados de hasta 29 afios, comprenden el segmento denominado como

millenials, al que apunta el centro turistico como mercado primario, sin embargo se tomara en

cuenta también al segmento de entre 40 y 49 afios al tratarse del 37% de los encuestados.



Tabla 12. ;Cuél es su sexo0?
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Alternativas Frecuencia Porcentaje
Masculino 186 48,5%
Femenino 198 51,5%
TOTAL 384 100%
Elaborado por: Roberto Lara
Sexo
= Masculino
= Femenino

lustracion 30. Sexo
Elaborado por: Roberto Lara

La poblacién encuestada estuvo compuesta por un 51,5% de mujeres y un 48,5% de hombres,

de manera proporcional a la distribucién poblacional calculada por el INEC (2018), esto

permite que los resultados posteriores sean representativos de la poblacion que sera el mercado

objetivo.



Tabla 13.;,Cuantas personas constituyen su familia?
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Alternativas Frecuencia Porcentaje
1 miembro 16 4%
2 miembros 45 12%
3 miembros 118 31%
4 miembros 154 40%
5 miembros 35 9%
6 0 mas miembros 16 4%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Roberto Lara

Personas que conforman su familia

_—
=

llustracion 31. Personas que conforman su familia
Elaborado por: Roberto Lara

= 1 miembro
= 2 miembros
= 3 miembros
4 miembros
= 5 miembros

= 6 0 mas miembros

El 40% de encuestados que corresponde a 254390 personas, dice pertenecer a una familia con

4 miembros, mientras que el 31% que representa a 197.152 esta conformado por familias de

tres miembros. La mayoria de encuestados pertenece a familias que tienen entre 3 y 4

miembros, lo que resulta importante para el proyecto al ser un servicio direccionado hacia la

familia.



Tabla 14. ;Como calificaria su nivel socioeconémico segin su capacidad de gasto?
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Alternativas Frecuencia Porcentaje
Alto 29 8%
Medio-alto 42 11%
Medio 185 48%
Medio-bajo 93 24%
Bajo 35 9%
TOTAL 384 100%
Elaborado por: Roberto Lara
Nivel socioeconémico
I' = Alto

Elaborado po

"

llustracion 32. Nivel socioecondmico

r: Roberto Lara

= Medio-alto
= Medio
Medio-bajo

= Bajo

La mayor parte de los encuestados pertenecen a un estado socioeconémico medio con el 48%

que representa a 305,268 personas, siguiendole el segmento medio bajo con 152634 personas.

Los grupos mas numerosos corrensponden a un nivel socioeconémico medio a medio bajo, por

lo cual la estrategia de precios debe funcionar y ser atractiva para este mercado.
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Tabla 15 Pregunta 1) ¢Ha visitado o ha escuchado sobre Lloa?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 285 74%
No 99 26%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Roberto Lara

Ha visitado o escuchado sobre Lloa

= Si

= No

llustracion 33. Ha visitado o escuchado sobre Lloa
Elaborado por: Roberto Lara

Los datos de las encuestas muestran que el 74%, correspondiente con 470621 personas, Si
conocen o han escuchado sobre Lloa, lo que deja a cerca de la cuarta parte de la poblacion en
desconocimiento del sector. Al tratarse de un porcentaje mayoritario que ha escuchado sobre
el sector, puede direccionarse la publicidad y promocién a este segmento poblacional, para

motivarlos a que visiten el Centro turistico.
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Tabla 16. Pregunta 2) ;Qué complejos turisticos ha visitado en Lloa?

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Aguas termales de Urauco 45 11%
Hosteria Las Palmas 6 204
Hosteria la Antigua 0 0%
Otra 0 0%
Ninguno 333 87%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Roberto Lara

Complejos turisticos visitados en Lloa

2% 0% m Aguas termales de

/ 0% Urauco
_ = Hosteria Las Palmas

= Hosteria la Antigua

Otra

= Ninguno

llustracion 34. Complejos turisticos visitados en Lloa
Elaborado por: Roberto Lara

Del 100% de encuestados, solamente el 13%, correspondiente con 82676 personas, han visitado
algiin complejo turistico en Lloa, de los cuales 69957 han visitado las Aguas termales de
Urauco siendo las mas populares en el sector. Debe considerarse que, a pesar de que un 74%

conoce el sector solamente el 13% ha visitado algin complejo.
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Tabla 17. Pregunta 3)¢Le interesaria visitar un complejo turistico en Lloa?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 262 68%
No 122 32%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Roberto Lara

Interés en visitar un complejo turistico en Lloa

= Si

= No

lustracion 35. Interés en visitar un complejo turistico en Lloa
Elaborado por: Roberto Lara

Del 100% de los encuestados, un 68% sefiala que estaria interesado en visitar un complejo

turistico en Lloa, por lo cual se tomara este dato para determinar la demanda potencial.
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Tabla 18. Pregunta 4) ;Qué tipo de turismo le interesa? (puede escoger mas de 1 opcidn)

Porcentaje /

Alternativas Frecuencia 120 encuestados

Acceso a piscinas, canchas, deportes, espectaculos 323 84%
Turismo de aventura (senderismo, ciclismo, cabalgata, otros) 154 40%
Turismo de naturaleza (espacios abiertos, pesca, acampada, -

zooldgicos, observacion de animales) 68%
Turismo cultural-comunitario 93 24%
Otro 38 10%
TOTAL 870

NOTA: Al tratarse de una pregunta de respuesta multiple la frecuencia es mayor al nimero de encuestados. Los
porcentajes estan calculados en relacién con 384 encuestas.
Elaborado por: Roberto Lara

Tipo de turismo de interés

11 ‘
=7

= Turismo de entretenimiento (piscinas,
canchas, deportes, espectaculos)

= Turismo de aventura (senderismo,
ciclismo, cabalgata, otros)

= Turismo de naturaleza (espacios
abiertos, pesca, acampada, zooldgicos,
observacion de animales)
Turismo cultural-comunirtario

llustracion 36. Tipo de turismo de interés

Elaborado por: Roberto Lara

Al 84% de los encuestados, que representan a un 534218 personas, le interesa el acceso a
piscinias, canchas y deportes, mientras que a un 68% le llama la atencion el turismo de
naturaleza, con senderos, pesca, observacién de animales, entre otros. EI Centro turistico se
direccionara a ofrecer servicios de piscina, canchas y deportes, correspondiente con el gusto de

la mayoria del segmento poblacional.



Tabla 19. Pregunta 5) ¢Qué servicios le gustaria que tenga un complejo turistico?(puede escoger mas de 1
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opcion)
Porcentaje /
Alternativas Frecuencia 120 encuestados

Parqueadero 368 96%
Piscinas de distintos tamafios 240 63%
Piscina para nifios 221 58%
Piscina templada 259 68%
Toboganes 112 29%
Juegos acuaticos 150 39%
Bar en la piscina 70 18%
Restaurante 336 88%
Areas deportivas 358 93%
Juegos infantiles 310 81%
Area de alojamiento 147 38%
Animales de granja 45 12%
Sauna 118 31%
Turco 90 23%
Hidromasajes 112 29%
\Venta de recuerdos 48 13%
Servicio médico 61 16%
Transporte 106 28%
Area para caminatas 144 38%
Deportes extremos 179 47%
Canchas de Futbol sintético 336 88%
TOTAL 3810

NOTA: Al tratarse de una pregunta de respuesta maltiple la frecuencia es mayor al nimero de encuestados. Los
porcentajes estan calculados en relacion con 384 encuestas.
Elaborado por: Roberto Lara
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llustracion 37. Servicios de mayor interés
Elaborado por: Roberto Lara
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Entre los servicios que mas demanda presentan entre los encuestados se encuentran las areas

deportivas y tener parqueadero, para el 93% y el 96% respectivamente. A este porcentaje le

sigue un 88% con restaurante, otro 88% que prefiere canchas de futbol sintético, y el 81% que

se interesa porque existan juegos infantiles y el 68% piscinas templadas. Estos resultados

permiten conocer los servicios de mayor interés para los encuestados y por tanto, que deben

estar presentes en el centro turistico.

Tabla 20. Pregunta 6) Tanto en Lloa como en otros complejos turisticos que haya visitado, ¢qué factores le

motivan a visitarlo? (puede escoger mas de 1 opcion)

Porcentaje /

Alternativas Frecuencia 120 encuestados
Espacios verdes 205 53%
Infraestructura 342 89%
Cuidado e higiene de las instalaciones 326 85%
Atencion del personal 301 78%
Cercania 77 20%
Calidad de la via 144 38%
Tipo de piscinas 214 56%
Precios 323 84%
Publicidad observada 70 18%
Horarios extendidos 26 7%
TOTAL 2028

NOTA: Al tratarse de una pregunta de respuesta maltiple la frecuencia es mayor al nimero de encuestados. Los

porcentajes estan calculados en relacion con 384 encuestas.
Elaborado por: Roberto Lara

Factores que motivan a escoger un complejo turistico
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llustracion 38. Factores que motivan a escoger un complejo turistico
Elaborado por: Roberto Lara
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Los factores que mas motivan a los encuestados a visitar un complejo turistico son la
infraestructura para el 89% que corresponde a 566017 personas, el cuidado e higiene de las
instalaciones para el 85%, los precios para el 84% y la atencion del personal para el 78%. Para
que el centro turistico tenga éxito en sus operaciones deben cumplirse con los elementos
seflalados por la mayoria de encuestados, dando relevancia a que las instalaciones sean

satisfactorias y se mantengan limpias, y que el personal adopte siempre una actitud de servicio.

Tabla 21. Pregunta 7) Tanto en Lloa como en otros complejos turisticos que haya visitado, ¢qué factores le
desmotivan para no volver a visitarlo? (puede escoger més de 1 opcién)

Porcentaje /

Alternativas Frecuencia 120 encuestados
Precios excesivos 205 53%
Falta de higiene en instalaciones y piscinas 365 95%
Falta de parqueadero 144 38%
Falta de instalaciones de alojamiento 112 29%
Mala actitud del personal 291 76%
Horarios poco flexibles 19 5%
TOTAL 1136

NOTA: Al tratarse de una pregunta de respuesta multiple la frecuencia es mayor al nimero de encuestados. Los
porcentajes estan calculados en relacion con 384 encuestas.
Elaborado por: Roberto Lara

Factores que desmotivan a escoger un complejo turistico

Horarios poco flexibles [l 5%
Falta de instalaciones de alojamiento NN 29%
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llustracion 39. Factores que desmotivan a escoger un complejo turistico

Elaborado por: Roberto Lara

En cuanto a los factores que desmotivan a visitar un complejo turistico se tiene principalmente
la falta de higiene en instalaciones y piscinas para el 95% que asciende a cerca de 604175

personas, a lo ue sigue la mala actitud del personal para el 76% de encuestados. De manera
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similar al item anterior, es concluyente que debe cuidarse el higiene en las instalaciones y evitar

al personal con mala actitud, pues son elementos que arruinan la experiencia para el turista.

Tabla 22. Pregunta 8) ¢ Cuanto gastaria en promedio, por persona, en el complejo turistico en Lloa?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Menos de $5 51 13%
Entre $5y $10 86 23%
Entre $11 y $20 189 49%
Mas de $20 58 15%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Roberto Lara

Cuanto gastaria en promedio, en el complejo turistico en
Lloa

. = Menos de $5

= Entre $5y $10

Entre $11y $20
Mds de $20

lustracion 40. Cuanto gastaria en promedio, en el complejo turistico en Lloa
Elaborado por: Roberto Lara

De acuerdo con los encuestados el gasto promedio que destinarian por persona en el complejo
turistico, se encuentra entre 11 y 20 ddlares para el 49% que representa a 311627 personas.
Este es el valor al que se debe aproximar la estrategia de precios para atraer a la mayor cantidad
del mercado sin descuidar la calidad y la oferta de servicios.

Tabla 23. Pregunta 9) ;Cuantas veces al afio visitaria un complejo turistico en Lloa?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Cada afio 67 18%
Cada 6 meses 90 23%
Cada 3 meses 176 46%
Cada 2 meses 45 12%
Cada mes 6 2%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Roberto Lara
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Veces al afio que visitaria un complejo turistico en Lloa

2%

= Cada afio

= Cada 6 meses

= Cada 3 meses
Cada 2 meses

= Cada mes

lustracion 41. Veces al afio que visitaria un complejo turistico
Elaborado por: Roberto Lara

La frecuencia con la que los encuestados visitarian el complejo turistico en Lloa es, en el 46%
de casos, de manera trimestral. Mientras que el 23% lo haria cada 6 meses y el 17% cada afio.

Estos datos ayudaran a determinar el mercado potencial en cantidad de visitas esperadas.

Tabla 24. 10);Qué medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Radio 122 32%
Television 163 43%
Prensa escrita 221 58%
Prensa digital 150 39%
Sitios web 179 47%
Facebook 253 66%
Twitter 138 36%
Instagram 179 47%
Smartphone 349 91%
Mensajeria instantanea (Whatsapp, messenger) 278 73%
TOTAL 2336

Elaborado por: Roberto Lara
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Medios de comunicacion mas utilizados
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lustracién 42. Medios de comunicacién mas utilizados
Elaborado por: Roberto Lara

Los medios mas utilizados por los turistas son el smartphone en el 91% de casos que representa
a 578736 personas, siguiéndole el uso de mensajeria instantdnea en el 73% de casos, y
Facebook con el 66%. De acuerdo con estos resultados, las estrategias promocionales y

publicitarias deberian direccionarse principalmente por medios digitales.

Tabla 25. 11)¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacién sobre servicios turisticos en Lloa?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Radio 38 10%
Television 45 12%
Prensa escrita 99 26%
Prensa digital 118 31%
Sitios web 240 63%
Redes sociales (Facebook, Twitter, y otros) 275 2%
Facebook 208 54%
Twitter 80 21%
Instagram 70 18%
Smartphone 90 23%
Mensajeria instantanea (Whatsapp, messenger) 182 48%
TOTAL 1170

Elaborado por: Roberto Lara
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llustracion 43. Medio por el que le gustaria recibir informacion turistica sobre Lloa
Elaborado por: Roberto Lara

En comparacién con los medios més utilizados, los medios por los que los turistas preferirian

recibir informacion turistica sobre Lloa son las redes sociales y sitios web.
3.4.7 Conclusiones del estudio de mercado
A partir de los datos del estudio de mercado se pudo concluir lo siguiente:
e Objetivo secundario 1. Identificar la demanda potencial del proyecto mediante el
conocimiento del interés de los encuestados por visitar el Centro Turistico para definir

la capacidad del negocio y proyectar los ingresos futuros.

La demanda insatisfecha calculada para el proyecto es:



Tabla 26. Demanda insatisfecha

Ano

2018

2019

2020

2021

2022

2023

Poblacidn proyecto
(20 a 59 aiios)

1448248

1.472.924

1.497.502

1.522.146

1.546.773

1.571.400

% de encuestados
interesados en
visitar un Centro
Turistico en Lloa
(pregunta 3)

68,00%

68,00%

68,00%

68,00%

68,00%

68,00%

DEMANDA
POTENCIAL

984.809

1.001.589

1.018.302

1.035.059

1.051.806

1.068.552

% de personas que
han visitado Lloa
con fines turisticos
(pregunta 2)

13%

13%

13%

13%

13%

13%

Cantidad de
personas: Ha
visitado Lloa con
fines turisticos 13%

128.025

130.207

132.379

134.558

136.735

138.912

OFERTA

2018

2019

2020

2021

2022

2023

Hosteria las Palmas
(plazas diarias 20)

5200

5200

5200

5200

5200

5200

Hosteria la Antigua
(plazas diarias 25)

6500

6.500

6.500

6.500

6.500

6.500

Aguas termales
Urauco (capacidad
piscinas 80
personas) x 365
dias

29.200

29.200

29.200

29.200

29.200

29200

TOTAL OFERTA

40.900

40.900

40.900

40.900

40.900

40.900

DEMANDA
INSATISFECHA

87.125

89.307

91.479

93.658

95.835

98.012

Elaborado por: Roberto Lara
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e Objetivo secundario 2. Determinar las caracteristicas del servicio turistico mas

importantes para el turista a través de encuestas para estructurar la oferta de servicios.

A los clientes actuales les gusta que un complejo turistico tenga, principalmente:

o Pargueadero

o Cancha sintética de futbol

o Areas deportivas

o Restaurante

o Juegos infantiles
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o Piscina templada

o Piscinas de distintos tamarios

Los factores que motivan a los clientes a optar por un complejo turistico son:
o Infraestructura
o Cuidado e higiene de las instalaciones
o Precios

o Atencion del personal

Por el contrario, los factores que desmotivan a los clientes a optar por un complejo turistico
son:

o Falta de higiene en instalaciones y piscinas

o Mala actitud del personal

o Precios excesivos

o Falta de parqueadero

e Objetivo secundario 3. Identificar el presupuesto que destina la poblacién para el uso
de un centro turistico mediante la indagacion con encuestas para definir la estrategia de

precios.

El monto que generalmente pagan en promedio diario por familia, en turismo, e de entre 50 y

100 délares, el gasto promedio personal esta entre 5y 10 dolares.

En el servicio la mayoria de la poblacion estaria dispuesta a pagar entre 11 y 20 délares.

e Objetivo secundario 4. Identificar los medios de comunicacion por los que los turistas

se informan con mayor frecuencia mediante encuestas.

Los medios de comunicacion mas utilizados son digitales, tales como smartphones, redes
sociales y mensajeria instantanea. Los medios de comunicacién mediante los cuales los turistas

se interesarian en recibir infomacion turistica, son las redes sociales y sitios web.

3.5 Estudio técnico
Este estudio se realiza con la finalidad de implementar los procesos técnicos que permitan la

constitucion de la empresa, la definicion de su ubicacion y su funcionamiento.
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3.5.1 Localizacion del proyecto

El proyecto que se plantea estara localizado en el sector de Lloa, zona natural en la que se
pueden realizar algunas actividades deportivas y ludicas al aire libre, probar sabores tipicos de
la parroquia, turismo religioso e incluso practicar ciclismo y senderismo hacia el Guagua
Pichincha, actividad que despierta especial interés en el segmento de mercado al cual se dirige

este complejo turistico.

3.5.2 Caracteristicas del sector o factores que determinan la localizacion

De manera concreta, se identificaron 3 posibles ubicaciones para el proyecto, la primera dentro del
poblado de la parroquia; la segunda a las afueras de Lloa, es decir a los alrededores de la urbe, y la
tercera al Sur-occidente del pueblo. Cada una de estas locaciones tiene una cualidad, por ejemplo,
la primera que se encuentra rodeada de opciones de comida tipica, la segunda que es mas cercana

al segmento de mercado v la tercera con rutas totalmente naturales.

Las ubicaciones se visualizan en la siguiente ilustracion:

llustracion 44. Posibles ubicaciones del proyecto
Fuente: (Google Maps,, 2005)
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Para el andlisis de la mejor ubicacién del proyecto, se revisaron 5 factores como se muestra a

continuacion:

Tabla 27. Matriz de localizacion

Ubicacién 1: Centro  Ubicacion 2: Afueras Ubicacién 3: Sur

Factor de Lloa de Lloa Occidente de Lloa

Calific. Peso Total Calific. Peso Total Calific. Peso Total
Disponibilidad de terreno 5 40% 2.0 3 40% 1.2 3 40% 1.2
Facilidad de acceso para clientes 4 30% 1.2 4 30% 1.2 3 30% 0.9
Cercania de competencia 4 10% 04 4 10% 0.4 3 10% 0.3
Disponibilidad de mano de obra 4 10% 04 4 10% 04 3 10% 0.3
Disponibilidad de servicios basicos 5 10% 05 4 10% 04 3 10% 0.3

Valores a comparar 100% 4.5 100% 3.6 100% 3.0

Elaborado por: Roberto Lara

De acuerdo al anélisis, la mejor opcidn seria la primera, ya que ademas de tener varias opciones
de alimentacidn cercanas, facilidad de acceso para clientes, disponibilidad de mano de obra 'y
servicios basicos, también cuenta con la disponibilidad del terreno que aportaran los socios del

proyecto. Por esto, se recomienda ubicar al complejo turistico en la parte central del poblado.

Estadio de Lloa ™

@ Polideportivo

llustracion 45. Ubicacion sugerida para el proyecto
Fuente: (Google Maps, 2005)
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3.5.3 Capacidad instalada

Los servicios principales del Centro turistico estan compuestos por las canchas y las piscinas,
sin embargo, el complejo contara con tres cabafias de hospedaje en las que puedan ingresar
hasta 4 personas por cada una; por tanto, se tendré una capacidad instalada para 2880 personas
por afio. Se decidio implementar solamente tres cabafias debido a que la mayor parte de los
turistas que acuden a Lloa, y son habitantes de Quito, generalmente viajan el mismo dia de
regreso a su localidad. Tres cabafas es suficiente para ofrecer hospedaje en caso de ser
necesario mientras se ofrecen el resto de servicios. En cuanto a las canchas, se contara con una
de fatbol en la que pueden jugar al menos 10 personas por hora. Teniendo en cuenta la atencion
de 10 horas, se podria recibir a 24000 personas por afio. Para el caso de la piscina que tendra
100m?, se podria considerar que cada hora pueden ingresar al menos 25 personas, lo que daria
un total de 200 personas para las 8 horas que se esperaria ingreso a la piscina entre 8:00 y
17:00, es decir 48000 personas por afo.

El centro turistico atendera 5 dias a la semana, entre miércoles y domingo, y se estima que,
debido a que se trata de un negocio nuevo, y a que la gran mayoria de personas acuden los fines
de semana, la ocupacion estaria cerca al 20% de la capacidad maxima instalada.

Tabla 28. Calculo de la capacidad maxima instalada y porcentaje de ocupacion

. . . . Porcentaje de
Cap max Cller?tes por Clientes por dia Cap méax | Cap max Cameax Ocupacion
ora semana mes afo
20%
Cancha
fatbol 12 120 10 horas 600 2400 28800 5760
Piscina 25 200 8 horas 1000 4000 48000 9600
Hospedaje 12 60 240 2880 576
TOTAL 332 1660 6640 79680 15936

Elaborado por: Roberto Lara

Para establecer la oferta del proyecto, se partio de los datos de la demanda insatisfecha
calculada, de lo que se pretende cubrir entre el 17% y 18,99% durante los 5 primeros afios de
operacion. Tambien se ha considerado que, debido a la realizacion de publicidad y promocion,
la cantidad de clientes crezca en un 5% anual. El valor de la demanda insatisfecha se calculd
en la tabla 26.

Tabla 29. Oferta del proyecto

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Dem. Insatisfecha 87.125 89.307 91.479 93.658 95.835
Oferta del Proyecto 15.936 16.733 17.569 18.448 19.370
Porcentaje cobertura 18.29% 18.74% 19.21% 19.70% 20.21%

Elaborado por: Roberto Lara
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Al considerar el porcentaje de aumento anual de clientes, la capacidad maxima instalada pasara
de un 20% a un 24,3%.

Tabla 30. Porcentaje de Ocupacién anual

Capacidad diaria Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

% incremento anual de clientes 5% 5% 5% 5%
Cantidad 15.936 16.733 17.569 18.448 19.370
Capacidad maxima instalada 79680 79680 79680 79680 79680
% utilizacién 20.0% 21.0% 22.1% 23.2% 24.3%

Elaborado por: Roberto Lara
Hay que considerar que, si bien el porcentaje de ocupacion del 20% aparentemente es bajo,
existen dias donde la ocupacién es muy alta, como los fines de semana, mientras que entre

semana la ocupacion es muy baja, lo que, en promedio, reduce el porcentaje de ocupacion total.

3.5.4 Tipo de proceso de servicio

La siguiente ilustracion permite verificar el diagrama de flujo del proceso de atencidn al cliente:

Recibir clientes

v

Cobrar valores de
entrada

v

Direccionar segun
requerimiento del
cliente

, v ,

Asignar canchas,
entregar
suplementos

v

Atender al cliente
durante su estadia

v

Verificar que el
cliente disfrute su
estadia

v

Despedir al cliente

v

Alistar las
instalaciones para el
siguiente ocupante

Promocionar el uso
de otros servicios

Promocionar
consumo del bar

Y
A

FIN

llustracién 46. Proceso de atencion al cliente
Elaborado por: Roberto Lara
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El principal proceso operativo del Centro turistico es el de atencién al cliente, el cual se ha

consolidado en 10 actividades generales realizadas en su mayoria por la Recepcionista y los

vendedores. A continuacion, se describe de manera general el proceso operativo:

Tabla 31. Descri

pcidn del proceso de atencion al cliente

Puesto

Actividad

Descripcion

Recepcionista

Recibir
clientes

La Recepcionista efectla esta primera actividad, la que consiste en
saludar a los clientes de manera cordial, dar la bienvenida al
complejo turistico, y poner atencidn especial en sus inquietudes y
requerimientos sobre el uso de instalaciones. Como parte de este
paso, la Recepcionista explicara los servicios ofrecidos, los costos de
cada servicio, las condiciones en tiempos, etc. y ademas indicara la
oferta de comida tipica de la comunidad, para que, en caso de que los
clientes deseen, puedan escoger la opcién que mas les convenga. En
esta primera actividad, la Recepcionista realiza una promocion de los
servicios del complejo turistico, asi como de la parroquia. Entre los
servicios se promocionara las caminatas guiadas, que pueden ser en
el dia o incluso en la noche, para los grupos interesados en las
romerias a la Virgen, y tomara contacto con los guias de la zona que
estén precalificados para ir con los grupos.

Recepcionista

Cobrar
valores de
entrada:

La Recepcionista procede a cobrar los valores de las entradas y
servicios que los clientes han elegido para su estancia, los registra y
emite la respectiva factura del sistema. La Recepcionista sera la
custodia de los valores cobrados, y realizara un cierre diario para
luego entregar al Administrador del negocio.

Recepcionista

Direccionar
segln
requerimiento
del cliente

La Recepcionista procede a direccionar a los clientes hacia las
canchas, piscina, bicicletas, salén de musica y/o cabafias, de acuerdo
a las entradas de cada cliente. Ademds, aprovecha esta segunda vez
para realizar la promocion de los demas servicios del complejo
turistico.

Vendedores,
auxiliares
operativos

Asignar
canchas,
entregar
implementos

Los Vendedores o los Auxiliares operativos, asignan las canchas o
espacios para que el cliente se instale mientras permanecera en el
complejo turistico. En este paso se proporciona los implementos
necesarios para que se realice la adecuada ocupacién de los espacios,
segn los servicios contratados por cada cliente. DE una manera
amable, la persona que realiza esta actividad explica las normas de
aseo y respeto a tenerse en cuenta dentro de las instalaciones, para
que de esta manera la permanencia sea mas satisfactoria para los
visitantes.

Vendedores,
auxiliares
operativos

Promocionar
consumo del
bar

Es importante que los Vendedores promocionen los productos que se
expenden en el Bar, ya sea en el que esta en las canchas, o el que se
encuentra dentro del salon de musica, dando la opcidn a los clientes
de escoger entre las bebidas y snacks que se disponen, y que su
estancia en el complejo turistico sea grata. El expendio de cervezas
se realizara Unicamente a personas mayores de edad, para garantizar
el cumplimiento legal de este tipo de bebidas. Asi también los
vendedores aclaran de una manera amable, que no esta permitido
fumar en ninguno de los espacios del complejo turistico.

Recepcionista,
Vendedores,
auxiliares
operativos

Atender al
cliente
durante su
estadia

Tanto la Recepcionista como los Vendedores e incluso los Auxiliares
operativos estaran en todo momento pendientes de cualquier
necesidad, inquietud o requerimiento que puedan tener los clientes
durante su estancia en el complejo turistico. Y es parte de su trabajo
el poner atencién a que se cumplan las normativas sobre respeto, no
fumar y seguridad por parte de los clientes, cualesquiera sea su edad,
y en cualquier servicio que estén utilizando.




Puesto

Actividad

Descripcion

Este paso apoya a que los clientes puedan tener una estancia
tranquila, relajada y amigable dentro de las instalaciones, lo que
garantiza un mejor nivel de satisfaccion de los visitantes.

Vendedores

Recepcionista,

Promocionar
el uso de
otros
servicios

Es tarea de la Recepcionista, asi como de los Vendedores, el
promocionar de manera constante los servicios del complejo que no
han sido tomados por el cliente, para motivar a su utilizacion, ya sea
en esa visita 0 en una futura. Los trabajadores que tienen contacto
con el cliente deberan poner especial cuidado en fomentar el uso de
varios servicios para cada cliente.

Verificar que

A manera de sondeo, la Recepcionista y/o los Vendedores realizaran
de manera amable, una breve conversacién con los clientes sobre
cémo ha sido su estancia en el complejo turistico, para de esta

Recepcionista, | el cliente s
. manera recolectar datos que aporten al adecuado mantenimiento de
Vendedores disfrute de su . ; - .
estadia las instalaciones, posibles nuevos servicios, trato del personal, y
modificaciones de infraestructura que pudieran mejorar la
experiencia de los visitantes.
Una vez que el cliente decida retirarse de las instalaciones, ya sea
para salir a comer o definitivamente, se procede a realizar la
despedida, en la que la Recepcionista o los Vendedores agradeceran
- . a los visitantes por la estancia en el complejo turistico, y de manera
Recepcionista, | Despedir al - - . .
: seguida promocionaran su pronto retorno con la gama de servicios
Vendedores cliente - .
ofertados, hayan sido o no tomados en esta visita.
Es importante mencionar que los clientes deberan presentar el ticket
cancelado a los clientes que salen del complejo turistico, como
requisito para su partida.
Alistar las De manera inmediata a la salida de los clientes del complejo o de
Auxiliares instalaciones | una de las instalaciones, los Auxiliares operativos proceden a
operativos para el limpiar, ordenar y alistar las canchas, salén de mdsica, piscina,
siguiente bafios, camerinos, etc., para que quede todo listo para los siguientes
ocupante ocupantes ese mismo dia o al siguiente.

Elaborado por: Roberto Lara

3.5.,5 Calculo de costos de personal
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Para el calculo de los costos que se generaran por el personal del proyecto se consideraron las

instalaciones, los dias y horarios de atencion a clientes, asi como la cantidad de clientes a recibir

cada dia durante los 5 primeros afios de operacion del complejo turistico, y la temporalidad de

contacto del personal con los visitantes. Con estos datos se estimaron en total de 6 personas

fijas, cuyos horarios se muestran en el siguiente cuadro:

Tabla 32. Horarios del personal

CARGO MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
Administrador 9h00 - 19h00  9h00 - 1900 9h00 - 19h00  9h00 - 19h00  9h00 - 19h00
Recepcionista 8h00 - 16h00  8h00 - 16h00  8h00 - 16h00  8h00 - 16h00  8h00 - 16h00
Vendedor 7h00 - 15h00 7h00 - 15h00 7h00 - 15h00  7h00 - 15h00  7h00 - 15h00
Vendedor 11h00 - 19h00  11h00 - 19h00  11h00 - 19h00  11h00 - 19h00  11h00 - 19h00
Auxiliar operativo 7h00 - 15h00 7h00 - 15h00 7h00 - 15h00  7h00 - 15h00  7h00 - 15h00
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CARGO MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
Auxiliar operativo 14h00 - 22h00  14h00 - 22h00  14h00 - 22h00  14h00 - 22h00  14h00 - 22h00

Elaborado por: Roberto Lara

Es importante indicar que la parte contable sera llevada por un asesor contable externo, y el
tema de seguridad también se contratard con una empresa que brinde personal idoneo para las
funciones requeridad en cuanto a seguridad.

De acuerdo de las estimaciones de visitas del dia en el que se esperan mas visitantes, que es el
sabado, la afluencia podria oscilar entre 140 a 170 personas (entre el primero y quinto afio
respectivamente); por tanto, se proyecta un maximo de 34 perosnas en una hora, considrando
que habran horas de mayor concurrencia, lo cual es posible lo atienda una Recepcionista, un
vendedor en el bar y un Auxiliar operativo en cuanto a la limpieza; sin embargo, se estiman
dos vendedores y auxiliares operativos para cubrir los horarios y proporcionar una mejor

atencion.

En el caso del personal, la ndmina del primer afio es la siguiente:



Tabla 33. Célculo de costos de personal para el primer afio

92

Sueldo . Aporte  Fondos de Valor Valor
Cargo Cant  Sueldo base Unificado 10mo 3ro 10mo4to  Vacaciones I?ESS Reserva Mensual Afio 1
Operacion
Auxiliar operativo 2 400,00 800,00 66,67 64,33 33,33 97,20 - 1.061,53 12.738,40
Subtotal 800,00 66,67 64,33 33,33 97,20 - 1.061,53 12.738,40
Imprevistos 2% 21,23 254,77
Total 1.082,76 12.993,17
Administracion
Administrador 1 800,00 800,00 66,67 32,17 33,33 97,20 - 1.029,37 12.352,40
Recepcionista 1 400,00 400,00 33,33 32,17 16,67 48,60 - 530,77 6.369,20
Subtotal 1.200,00 100,00 64,33 50,00 145,80 - 1.560,13 18.721,60
Imprevistos 2% 31,20 374,43
Total 1.591,34 19.096,03
Ventas
Vendedores 2 400,00 800,00 66,67 64,33 33,33 97,20 - 1.061,53 12.738,40
Subtotal 800,00 66,67 33,33 97,20 - 1.061,53 12.738,40
Imprevistos 2% 21,23 254,77
Total 1.082,76 12.993,17
Total Personal 3.756,86 45.082,37

Elaborado por: Roberto Lara
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Tabla 34. Célculo de costos del personal entre los afios 2 y 5

Cargo Cant Sueldo St_JgIdo 10mo  10mo vacaciones Aporte FOQSOS Valor Vglor Vglor szlor szlor
base Unificado  3ro 4to0 IESS Mensual Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Reserva
Operacién
Auxiliar operativo 2 405,73 811,47 67,62 59,00 33,81 98,59 67,62 1.138,12 13.657,39 13.853,14 14.051,70 14.253,11
Subtotal 811,47 67,62 59,00 33,81 98,59 67,62 1.138,12 13.657,39 13.853,14 14.051,70 14.253,11
Imprevistos 2% 22,76 273,15 277,06 281,03 285,06
Total 1.160,88 13.930,53 14.130,20 14.332,74 14.538,17
Administracion
Administrador 1 811,47 811,47 67,62 29,50 33,81 98,59 67,62 1.108,62 13.303,39 13.494,07 13.687,48 13.883,67
Recepcionista 1 405,73 405,73 33,81 29,50 16,91 49,30 33,81 569,06 6.828,69 6.926,57 7.025,85 7.126,56
Subtotal 1.217,20 101,43 59,00 50,72 147,89 101,43 1.677,67 20.132,08 20.420,64 20.713,33 21.010,22
Imprevistos 2% 33,55 402,64 408,41 414,27 420,20
Total 1.711,23 20.534,72 20.829,05 21.127,60 21.430,43
Ventas
Vendedores 2 405,73 811,47 67,62 59,00 33,81 98,59 67,62 1.138,12 13.657,39 13.853,14 14.051,70 14.253,11
Subtotal 811,47 67,62 59,00 33,81 98,59 67,62 1.138,12 13.657,39 13.853,14 14.051,70 14.253,11
Imprevistos 2% 22,76 273,15 277,06 281,03 285,06
Total 1.160,88 13.930,53 14.130,20 14.332,74 14.538,17
Total Personal 4.032,98 48.395,78 49.089,46 49.793,07 50.506,77

Elaborado por: Roberto Lara
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3.5.6 Seleccion de los bienes requeridos

Por el tipo de proyecto, se validaron los bienes requeridos para brindar los servicios de alquiler de
canchas, piscina, salén de musica, cabafas, bar, etc. A continuacion, se presentan las tablas que
contienen los diferentes activos.

En el caso del equipamiento, se validaron televisores, un equipo de karaoke, y neveras:

Tabla 35. Equipo de operacion

Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Pantalla LED de 55" unidad 2 800.00 1,600.00
Pantalla LED de 40" unidad 4 600.00 2,400.00
Karaoke unidad 1 500.00 500.00
Nevera unidad 2 1,000.00 2,000.00
Subtotal 6,500.00
Imprevistos 2% 130.00
Total 6,630.00

Elaborado por: Roberto Lara

En cuanto a los muebles de las cabafas, bar, salon de musica, area infantil, jardin y servicio de
alquiler de bicicletas, se requieren los siguientes bienes:

Tabla 36. Mobiliario y enseres

Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Estanteria metélica unidad 4 120.00 480.00
Cama 2 plazas unidad 3 180.00 540.00
Cama litera unidad 3 200.00 600.00
Velador unidad 6 90.00 540.00
Mesa unidad 3 80.00 240.00
Mostrador unidad 1 140.00 140.00
Mesa con parasol unidad 2 180.00 360.00
Silla plastica unidad 10 8.00 80.00
Mostrador unidad 2 140.00 280.00
Mesa plastica unidad 10 45.00 450.00
Silla pléstica unidad 40 8.00 320.00
Juego columpios tobogan unidad 1 500.00 500.00
Juego tobogan puente para piscina unidad 1 480.00 480.00
Tobogan para adultos unidad 1 1.200.00 1.200.00
Tobogéan piscina, para nifios unidad 1 800.00 800.00
Casa pléstica unidad 1 250.00 250.00
Casilleros para clientes Unidad 80 10.00 800.00
Bancas metalicas parque unidad 10 90.00 900.00
Bicicletas unidad 10 125.00 1.250.00
Subtotal 10.210.00
Imprevistos 2% 204.20
Total 10.414.20

Elaborado por: Roberto Lara



Para las oficinas Administrativa y la Recepcion seréd necesario adquirir el siguiente mobiliario:

Tabla 37. Mobiliario de oficina
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Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Escritorio gerente unidad 1 300.00 300.00
Escritorio operativo unidad 2 200.00 400.00
Silla gerente unidad 1 150.00 150.00
Silla secretaria unidad 2 70.00 140.00
Silla visita unidad 6 30.00 180.00
Sofa tripersonal unidad 2 250.00 500.00
Archivador 4 gavetas unidad 2 120.00 240.00
Subtotal 1,910.00
Imprevistos 2% 38.20
Total 1,948.20
Elaborado por: Roberto Lara
En cuanto a equipos de oficina es necesario lo siguiente:
Tabla 38. Equipo de oficina
Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Teléfono 3 extensiones unidad 1 200.00 200.00
Cafetera unidad 3 120.00 360.00
Microondas unidad 1 120.00 120.00
Subtotal 680.00
Imprevistos 2% 13.60
Total 693.60
Elaborado por: Roberto Lara
En cuanto a equipo electrénico se requiere adquirir los siguientes bienes:
Tabla 39. Equipo de computacion
Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Computador portatil unidad 1 600.00 600.00
Computador de escritorio unidad 3 400.00 1,200.00
Impresora unidad 1 300.00 300.00
Ruteador unidad 1 120.00 120.00
Subtotal 2,220.00
Imprevistos 2% 44.40
Total 2,264.40

Elaborado por: Roberto Lara
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Si bien no son activos fijos, pero se requieren algunos accesorios para habilitar las canchas del
complejo turistico:

Tabla 40. Accesorios para canchas

Concepto Cant V. Unitario V. Total
Arcos para futbol 2 130.00 260.00
Focos para lamparas 10 12.00 120.00
Balones de futbol 5 25.00 125.00
Chalecos de distintos colores 20 4.00 80.00
Cronémetro 2 20.00 40.00
Silvato para arbitro 2 10.00 20.00
Uniformes para personal 4 80.00 320.00
Camisetas recepcionista y gerente 10 10.00 100.00
Subtotal 1,065.00
Imprevistos 2% 21.30
Total 1,086.30

Elaborado por: Roberto Lara

Asi también, para las cabafias, oficina y bafios sera necesario adquirir los siguientes accesorios no

depreciables:

Tabla 41. Accesorios para cabafias

Concepto Cant V. Unitario V. Total
Lamparas 6 20.00 120.00
Colchones 2 plz 3 120.00 360.00
Colchones 1 plz 6 90.00 540.00
Cobijas 18 12.00 216.00
Almohadas 18 10.00 180.00
Juegos de sabanas 18 18.00 324.00
Basureros 12 8.00 96.00
Basureros grandes 3 35.00 105.00
Subtotal 1,941.00
Imprevistos 2% 38.82
Total 1,979.82

Elaborado por: Roberto Lara

3.5.7 Mantenimiento de la maquinaria

Para el cuidado de los bienes propios, se incluyen dos conceptos que han sido considerados en el
presupuesto del proyecto, los cuales son:

e Mantenimiento de bienes propios: rubro que se estima en un 5% anual del valor de

adquisicion, con el que se espera poder realizar el mantenimiento preventivo y correctivo

de los bienes propios. Para el caso del primer afio, se estima un total de 3,815.17 USD que
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cubrira incluso el mantenimiento de las construcciones, en las cuales se considerd un 2.5%

de su valor estimado.

e Prima de seguro de bienes propios: también se ha estimado una prima de seguro anual que

considera un valor entre el 2% y 3% del valor de compra de los bienes, para que estos

tengan la cobertura de incendio, robo, hurto o dafio por causas externas a la operacion

normal. En el primer afio se incluye el rubro de 2,185.06 USD para cubrir la prima de

seguro de los bienes e incluso de las construcciones, a las que se estimé un 1,5% de su valor

aproximado.

3.5.8 Determinacion de las areas de trabajo necesarias

En funcidn de los servicios que se ofreceran en el complejo turistico, se estiman las siguientes

areas en metros cuadrados:

Tabla 42. Estimacion de areas del proyecto

Area Dimensiones Metros cuadrados
Cancha fatbol 25m x 45m 1,125
Cancha basquet 10m x 20m 200
Cancha véley 9m x 18m 162
Piscina 5m x 20m 100
Salén masica 9m x 10m 90
Recepcion 4m x 6m 24
Bodega operativa 3m x 6m 18
Parqueaderos 25mx 11m 275
Jardin ornamental 5m x 14m 70
Juegos infantiles 11mx 11m 121
Cabarias 5m x 12m 60
Bar 6m x 4m 24
Barios / Cambiadores 4m x 20m 80
Oficina ADM 4m x 6m 24
Areas de transito n/a 315
Total 56m x 48m 2,688

Elaborado por: Roberto Lara

3.5.9 Distribucion de la planta

La siguiente ilustracion permite verificar una sugerencia de como deberia verse el complejo

turistico, en el que se incluye cada una de las &reas determinadas en el punto precedente, con el fin

de brindar todos los servicios estimados para los 5 primeros afios de operacion del proyecto.
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Q BANO
CABALLEROS
CANCHA BASKET
PISCINA
CAMBIADOR
CABALLEROS
CANCHA FUTBOL
BANO
DAMAS
CAMBIADOR
O DAMAS NINOS
JUEGOS INFANTILES
CANCHA VOLEY
SALON DE MUSICA
BAR
JARDIN ORNAMENTAL
RECEPCION |
PARQUEADERO
o)
S
OFICINA ADM G"‘; DORMITORIO DORMITORIO DORMITORIO
‘ > BANO | BANO ‘ ‘ BANO

ingreso
lustracion 47. Distribucion de la planta
Elaborado por: Roberto Lara

Se estimaron también los costos que generarian los requerimientos de terreno y de construccion,

como se muestra en las siguientes tablas:

Tabla 43. Requerimiento de terreno

Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Terreno m2 2,688 20.00 53,760.00
Cerramiento m 208 70.00 14,560.00
Preparacion terreno m2 2,688 7.00 18,816.00
Subtotal 87,136.00
Imprevistos 2% 1,742.72
Total 88,878.72

Elaborado por: Roberto Lara



99

En el caso de las construcciones se ha considerado los costos de césped, construccion tipo

galpdn, construccion con acabados, o incluso la gravilla para los caminos que conectan cada

uno de los servicios presentados en la ilustracion de la distribucion.

Tabla 44. Requerimiento de construcciones

Concepto Unidad  Cantidad V. Unitario V. Total

Malla baja para cancha fatbol y area

nifios m2 184 8.00 1,472.00
Lamparas para iluminacion unidad 5 180.00 900.00
Cancha futbol m2 1,125 3.00 3,375.00
Cancha basquet m2 200 20.00 4,000.00
Cancha voley m2 162 3.00 486.00
Piscina m2 100 250.00 25,000.00
Salon musica m2 90 220.00 19,800.00
Recepcion m2 24 220.00 5,280.00
Bodega operativa m2 18 180.00 3,240.00
Parqueaderos m2 275 3.00 825.00
Jardin ornamental m2 70 3.00 210.00
Juegos infantiles m2 121 3.00 363.00
Cabarias m2 60 280.00 16,800.00
Bar m2 24 180.00 4,320.00
Bafios / Cambiadores m2 80 200.00 16,000.00
Oficina ADM m2 24 220.00 5,280.00
Avreas de transito m2 32 60.00 1,890.00
Subtotal 109,241.00
Imprevistos 2% 2,184.82
Total 111,425.82

Elaborado por: Roberto Lara

3.5.10 Sefalética

La sefialética de seguridad que incluye la rotulacion de cada area, bafios, camerinos, oficinas,

cabafias, asi como las de salida de emergencia, normas de uso, advertencias para piscina, etc.,

han sido considerados dentro del 2% de imprevistos del cuadro precedente, para dar

cumplimiento a la normativa legal vigente sobre Seguridad y salud ocupacional para aprobar

los permisos de apertura del complejo turistico.
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e Sefalética

Como parte de la imagen se utilizara sefialética en avenidas para guiar al turista:

MAY VAL
COMPLEJOTURISTICO Y DEPOATIVC

MaY VAL
COMPLEJOTURISTICD ¥ DEPORTIVD

llustracion 48. Sefialética
Elaborado por. Roberto Lara

Dentro del complejo también se utilizara sefialética, pero esta estara ajustada a los colores

corporativos:

mMay VAL ) MaY VAL

_MAYVAL _MAY VAL

llustracion 49. Sefialética
Elaborado por. Roberto Lara



101

3.6 Estudio Administrativo, Marketing y Ventas

En este punto se presentan los aspectos organizacionales, administrativos y comerciales con
los que iniciard el complejo turistico su operacion. Estos lineamientos establecen el marco
estratégico, los objetivos y estrategias de negocio y mercadeo para que el proyecto pueda tener

direccion desde sus inicios.

3.6.1 Estructura organizacional

El complejo turistico pretende solventar una necesidad para esparcimiento del mercado objetivo
identificado principalmente en la ciudad de Quito. Esta oferta que brinda opciones de sana
dispersion y turismo, se encuentra a solo 20 minutos del sur occidente de la capital, y contara con
servicio de alquiler de canchas de fatbol 6, basquet, vdley, alquiler de bicicletas para paseos por la
zona natural de la parroquia Lloa, ademas de piscina, bar, salén de musica con karaoke e incluso
cabarias para hospedaje de parejas o familias que deseen una experiencia diferente a los pies del
Pichincha. También se ofrece caminatas guiadas por personas conocedoras de la zona. Este
complejo turistico se ubicara en el centro de la parroquia de Lloa, desde donde promocionara la

oferta alimentaria local de la comunidad, ya que no dispondra de manera directa de un restaurante.

Para esto la empresa se constituird como una persona juridica y contara con una estructura
encabezada por el ente maximo que son los socios, luego un Administrador para guiar el negocio,
las areas de Contabilidad, Ventas y Administracion, en donde se realizara la logistica y seguridad.
Partiendo de la estimacion de recursos humanos, la estructura requerida para el complejo turistico

es la siguiente:

3.6.2 Constitucion de la empresa

El complejo turistico requiere la creacion de una empresa, la cual se constituira como persona
juridica, mediante la figura de compafiia limitada; ya que esto permitira que haya pocos socios,
minimo 2, que el capital sea cerrado para estos accionistas, y que se registre con el capital inicial

minimo exigido por la ley que es de 400 USD (Ecuador, Congreso Nacional, 19997).

Como parte del proyecto, se considerd el registro del nombre comercial de la empresa a crear, lo

cual es necesario realizarlo para dar la exclusividad que este complejo turistico requiere y evitar



102

que en un futuro pueda ser utilizado este nombre por otra empresa. De acuerdo a la informacion
consultada, primero se verifica que no existan nombres similares, luego de esto se deposita un valor
fijado por la entidad publica, y después se puede contar con el registro que tiene una duracion de

10 afios en el pais. (Ecuador, Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 2014)

3.6.3 Requisitos para la constitucion

Para la Constitucion de la empresa se requiere lo siguiente:

Tabla 45. Requisitos de constitucion de la empresa

Entidad Actividad Requisitos

Superintendencia de Nombre comercial de la empresa
. Reserva del nombre

Compaiiias

Abogado Elaboracion de estatutos ~ Minuta firmada por abogado

Carta de socios
o ) Apertura de cuenta de ) )
Institucidn bancaria ] y ] Copias de cédulas y papeletas de
integracion de capital )
los socios

Reserva del nombre

) Elevacion a escritura Certificado de cuenta de

Notaria o ) »

publica integracion

Minuta con estatutos
Superintendencia de N Documentos notariados
. Aprobacion del estatuto
Compaiiias
_ _ Inscripcion de la Documentos notariados y

Registro Mercantil .

compaiiia aprobados

L Cédula y papeleta de votacion
Inscripcion del
del representante

Registro Mercantil nombramiento del ]
Carta de socios nombrando al
representante
representante
Servicio de Rentas Inscripcion de la compafiia

Obtencion del RUC
Internas

Elaborado por. Roberto Lara



103

Actualmente el trdmite de constitucion de una compafiia puede realizarse directamente en linea

desde

la pagina web de la Superintendencia de Compafias en la direccion

https://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/.

Los costos son:

Tabla 46. Gastos de constitucién

Concepto Valor
Honorarios Abogado 300,00
Deposito Constitucion 400,00
Notaria 150,00
Registro Mercantil 300,00
Registro de nombre comercial 208,00

Elaborado por. Roberto Lara

3.6.4

Permisos de funcionamiento

Para poner en marcha el proyecto, es necesaria la obtencién de algunos permisos, entre los que se

mencionan los principales para el complejo turistico:

Permiso de construccidon de las instalaciones: en el Municipio de Quito, de acuerdo a la
Ordenanza Municipal No. 138 referente a este tema, se requiere obtener el Informe de
Regulacion Metropolitana (IRM) en donde constan todos los datos del terreno, para validar
la viabilidad de la construccién propuesta, para lo cual se debe llenar una solicitud obtenida
en la ventanilla del Administracion zonal del Municipio que corresponda. Luego se verifica
que todos los impuestos prediales estén al dia, y entonces se procede al registro de los
planos de la construccion a realizar, los que deben ser elaborados y firmados por un
arquitecto y llenar el formulario 1. Después se realizara el depdsito de la garantia para la
construccidn, y posterior a esto se recibiran 3 inspecciones durante la construccion para
verificar que todo marche segun lo propuesto ante el Municipio. El dinero de garantia se
devuelve si es que la edificacion esta de acuerdo a lo aprobado por el Municipio de Quito.
(Diario el Comercio, 2010)

Permiso de los bomberos: para obtener el permiso de ocupacion del Cuerpo de Bomberos
de Quito, se procede a llenar el formulario CBDMQ-1SO-R-27, entregar copia de cédula
del representante legal, con esto se inicia la solicitud, luego también se entregara copia de
los planos, copia de la memoria técnica aprobada y se espera la inspeccion por parte de los

bomberos. (Ecuador, Cuerpo de Bomberos de Quito, 2018)


https://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/
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Permiso del Ministerio de turismo (LUAE): Para el caso de establecimientos de turismo,
se requiere acercarse al Municipio a realizar el registro con los siguientes requisitos: copia
de escritura de constitucion, nombramiento y copia de cédula del representante legal,
tramite de ingreso para la Licencia Metropolitana Unica de Actividades Econdémicas
(LUAE) y del Registro Unico de Contribuyentes (RUC), certificado del IEPI con el nombre
comercial, formulario de declaracion de activos fijos y el pago del uno por mil del valor de
bienes propios. (Empresa Publica Metropolitana de Gestidn de Destino Turistico, 2014)
Permisos ambientales: La solicitud para la obtencion del permiso ambiental puede
realizarse en linea, por medio del Sistema Unico de Informacion Ambiental (SUIA) en el
que se podra también recibir la capacitacion necesaria para que sea otorgado el respectivo
permiso; claro que un técnico realizara una visita para verificar que todos los datos cumplan
la normativa, pero el trdmite es casi completo por medios virtuales. (Ecuador, Ministerio
del Ambiente, 2015)

Patente (municipio): se requiere presentar el formulario de declaracién, copia de cédula,
papeleta votacion del representante legal, copia del RUC de la empresa y acercarse a la
ventanilla a cancelar el valor respectivo para cada afio. (Alcaldia del Distrito Metropolitano
de Quito, 2012)

Tabla 47. Permisos y patentes

Permiso Entidad Frecuencia Costo
Construccion Se maneja una garantia devuelta
de Municipio 1 sola vez al inversor al término de la
instalaciones construccion
P(Ze::llsg ggl Cuerpo de Anual 3 7.0’00
Bomberos $ 80,00 (4 Extintores de 20 Ib)
Bomberos
Ministerio de . .
LUAE . Anual $ 219,40 (1x mil de activos)
Turismo
Al;rlfbeiz::]ltaal Municipio Anual $ 180,00
Patente Municipio Anual $ 300,00
TOTAL $ 875,00

Elaborado por. Roberto Lara

En total los costos de constitucion se elevan a 2353 dolares:
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Tabla 48. Costos de Constitucion

Concepto Valor
Honorarios Abogado 300.00
Deposito Constitucion 400.00
Notaria 150.00
Registro Mercantil 300.00
Registro de nombre comercial 208.00
Registro Turismo 222.25
Patente municipal 300.00
Licencia ambiental 180.00
Permiso Bomberos 150.00
Otros (copias, movilizacion, etc.) 100.00
Subtotal 2.310.25
Imprevistos 2% 46.21
Total 2.356.46

Elaborado por. Roberto Lara

3.6.5 Razobn social

MAY VAL Cia Itda

3.6.5.1 Nombre Comercial

El nombre comercial propuesto para el complejo turistico es: “May Val”. El complejo turistico
estard ubicado en pleno centro poblado de la parroquia Lloa a 20 minutos al sur occidente de la

ciudad de Quito, y se puede localizar de una facil manera en base al siguiente croquis de la

ubicacidn, que constard en la publicidad del proyecto:

Ubicacién del Centre Turistico

llustracion 50. Croquis de ubicacion del complejo turistico
Fuente: (Google Maps, 2019)
Elaborado por: Roberto Lara
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El complejo ofrece varias actividades en sus instalaciones, las cuales se describen a continuacion:

Cancha de césped para fatbol de 25m * 45m, en la que pueden jugar hasta 8 jugadores por
cada equipo, adaptada con arcos metalicos y debidamente sefializada.

Cancha completa de cemento para basquet, con dos aros a la altura oficial.

Cancha de césped de véley con la red a la altura oficial.

Piscina de 5m de ancho por 19m de largo, con una extension de un metro para nifios
pequenos.

Camerinos y bafios independientes para Damas y Caballeros.

Area de juegos infantiles debidamente cercada.

Bar para bebidas y snacks.

Sal6n de mdsica para karaoke con capacidad para 40 personas.

Jardin ornamental.

10 bicicletas de alquiler para paseos por la zona.

3 cabafias para 4 personas cada una, con agua caliente y televisor.

Guias turisticos para caminatas y procesiones en festividades.

Parqueadero cerrado con capacidad de 20 vehiculos.

3.6.6 Filosofia de la empresa

Misién

Tabla 49. Mision

Elementos Descripcién

Qué y quienes somos Complejo turistico y deportivo MayVal

Qué hacemos Servicios de recreacion, piscinas, deporte y alojamiento

Para queé necesidades Fomentar la relajacién y satisfacer las necesidades de los
visitantes

Con qué tecnologia Procesos que apoyan la sostenibilidad de medioambiente

mediante el ahorro de agua

Para qué grupos sociales | Turistas nacionales e internacionales

Redaccién de la mision El complejo turistico y deportivo MayVal es una empresa que

ofrece servicios de recreacion, piscinas, deporte y alojamiento
para fomentar la relajacion y satisfacer las necesidades de los
Turistas nacionales e internacionales, mediante procesos que
apoyan la sostenibilidad del medioambiente mediante el ahorro

de agua.

Elaborado por: Roberto Lara
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Visién

Tabla 50. Visién

Elementos Descripcion

Qué y quienes somos Complejo turistico y deportivo en Lloa

Base filosdfica Filosofia Gung Ho

Finalidad o proposito Satisfacer a los visitantes mediante actividades diversas y una

infraestructura de calidad

Principios y valores Compromiso, atencién, seguridad y creatividad
Ambitos de accion Turismo, recreacion y alojamiento
Redaccién de la vision Ser el complejo turistico y deportivo lider de Lloa mediante la

aplicacion de la filosofia Gung Ho, para satisfacer a los visitantes
mediante actividades diversas y una infraestructura de calidad
sustentados en compromiso, atencion, seguridad y creatividad

para innovad en turismo, recreacion y alojamiento

Elaborado por: Roberto Lara

Valores
Los principales valores que se promueven por el complejo turistico “May Val” son:

e Compromiso: mantener la responsabilidad de que el cliente reciba un servicio de calidad
para su sano esparcimiento en un ambiente pacifico, seguro, natural y lleno de experiencias
deportivas, relajantes y turisticas.

e Atencion: priorizar la necesidad y requerimiento de los visitantes en todo momento de su
estancia; y por tanto, otorgando un trato cordial, respetuoso y amable sin discriminacion
por ningun tipo de condicion, ideologia 0 pensamiento.

e Seguridad: preocupacion por la integridad de cada uno de los visitantes tanto dentro de las
instalaciones, como en las caminatas o paseos externos, previniendo accidentes e
inconvenientes para que la estancia en el complejo turistico sea grata.

e Creatividad: buscar maneras nuevas y divertidas para que los clientes disfruten de su visita
en las instalaciones y paseos guiados, permitiendo asi que cada vez que un cliente acuda al

complejo turistico sea diferente.

Politicas
Entre las principales politicas que deberan ser aplicadas en el complejo turistico “May Val”, se

mencionan las siguientes:
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e Politicas para Clientes:

@)

No estd permitido fumar dentro de las instalaciones en ninguna area, en ningin
momento del dia, quien deba hacerlo tendra que salir del complejo turistico.

Para el uso de la cancha de futbol se debera utilizar zapatos adecuados con pupillos,
no con pupos, para asi evitar el dafio de la cancha.

En el caso de se presten balones para el uso de las canchas, se debera dejar un
documento de identidad como garantia, y se espera la devolucion en las mismas
condiciones en las que se presto, de lo contrario el usuario debera responsabilizarse
por el implemento deportivo ante el complejo.

No esta permitido el ingreso con alimentos externos, Unicamente podran
consumirse dentro de las instalaciones los snacks y/o bebidas adquiridas en el bar
del complejo turistico.

Cada visitante es responsable de sus pertenencias o prendas de vestir; por tanto,
debe estar pendiente en todo momento de dichos elementos; el complejo turistico
no se hara responsable por reponer ningun implemento de los clientes.

Para el ingreso a la piscina se debera utilizar un traje de bafio adecuado, zapatillas,
gorro de bafio para quienes no lleven el pelo corto.

No esta permitido el uso de vocabulario grosero o vulgar hacia ningln visitante o
colaborador del complejo turistico, en caso de que esto ocurra intervendra el
guardia de seguridad para garantizar el ambiente pacifico dentro de las
instalaciones.

El ingreso de mascotas Unicamente puede ser autorizado por el Administrador, en
cuyo caso deberan estar con collar durante todo el tiempo, y los propietarios se
haran responsables de los desechos que genere, asi como de que el animalito no
moleste de los demas visitantes. Las mascotas no podran ingresar por ningun

motivo a la piscina ni al salon de musica.

e Politicas para el Personal:

@)

El personal debe estar vestido adecuadamente para poder brindar el servicio a los
clientes, de acuerdo al cargo que desempefien.

El personal debe llegar 10 minutos antes de su turno para recibir datos e
instrucciones de los clientes en ese momento, por parte del Administrador,

Recepcionista o colaborador del turno anterior.
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o En ningiin momento es permitido que el personal consuma bebidas alcohdlicas o
fume en las instalaciones, ni siquiera fuera de su horario de trabajo.

o El personal no podra salir antes de guardar los dineros o implementos a él
encargados. Tapar la piscina, limpiar los bafios, recoger basura, etc.

o Es funcidn principal del personal atender con amabilidad, respeto, cortesia a todos
los visitantes, y mantener la calma en todo momento.

o No se permite la discusion del personal con ningln cliente, en caso de que esto
suceda, se notificara inmediatamente al Administrador para que tome acciones de
consenso y solucione el inconveniente.

o Esresponsabilidad del personal el cuidar de los visitantes durante la estancia en el
complejo turistico, asi como de sus pertenencias, evitando que se generen
inconvenientes.

o El personal debera recordar a los visitantes del complejo turistico las normas
seguridad y convivencia establecidas, para garantizar una mejor estancia.

o No se permite al personal el utilizar las instalaciones dentro de los horarios de
atencion al cliente.

o Es responsabilidad de la Recepcionista y Vendedores la recepcion del dinero
entregado por los visitantes, asi como el registro de las ventas por entradas,
servicios, snacks o bebidas, de acuerdo a lo estipulado por el Administrador. En
caso de incumplimiento, el personal negligente sera sancionado y devuelto el valor
de perjuicio para el complejo turistico.

o Encaso de inconvenientes o eventos naturales que generen dafios, el personal estara
a cargo de seguir con los protocolos de seguridad, asi como de guiar y cuidar en

todo momento la vida de los visitantes.

3.6.7 Etapa analitica
En base de los aspectos analizados en el estudio situacional, se esquematizé la siguiente matriz de
Factores Externos, que se constituye en el punto de partida de los objetivos a plantearse por el

complejo turistico “May Val”:



Tabla 51. Matriz de Factores Externos

. Resultado
# Factores Externos Clave Peso Calif Ponderado
Oportunidades
1 Apoyo gubernamental al sector turistico 8% 1 0,08
2 Recuperacion del empleo entre 2017 y 2018 augura 5% 2 0,1
un mercado mas amplio
3 Lloa como sector pacifico y seguro 8% 4 0,32
4 Posibilidades de publicitar mediante medios digitales  10% 4 0,4
a bajo costo
5 Cercania al volcan como atractivo para el turista 8% 3 0,24
6 Pocos competidores y poco diferenciados 10% 4 0,4
7 Competidores manejan precios elevados 11% 4 0,44
Amenazas
8 Retraccion en la economia indica una reduccion en 5% 4 0,2
el mercado
9 Poca poblacion del sector ofrece servicio de 10% 3 0,3
transporte y comercio
10 Servicios de salud escasos en el sector 5% 1 0,05
11 Clima frio y neblina pueden afectar la experiencia 5% 1 0,05
turistica
12 Contaminacion en rios afecta la imagen del sector 5% 2 0,1
ante el turista
13 Competidores con experiencia y varios afos de 10% 3 0,3
funcionamiento
TOTAL 100% 2,98

Elaborado por: Roberto Lara

3.6.7.1 Etapa Operativa
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Los objetivos estratégicos planteados para el complejo turistico “May Val” durante sus primeros 5

afios de operacion, obedecen a diferentes perspectivas del negocio, y son los siguientes:

Objetivo

Estrategia

Tactica

Accion

Financiero

Alcanzar una utilidad
anual neta superior al
10%, y recuperare la
inversion realizada por
los socios, antes del

Maximizar

el

aprovechamiento
de los recursos y
reducir los costos

Realizar control en
el uso de insumos y
recursos

difundir el Complejo
Turistico y lograr un

de la empresa

quinto afio de

operaciones del

negocio.

Marketing y | Elaborar un plan | Promocionar y | Definir el mercado
comercial publicitario y | publicitar los | meta
Promocionar y | promocional productos turisticos | Segmentar el

mercado meta
Disefiar la mezcla de
marketing




Obijetivo Estrategia Tactica Accion

posicionamiento  de Promover los | Identificar los

entre el 15% y 20% en productos turisticos | productos turisticos

el mercado turista de mediante la venta | a ofrecer

Lloa. directa Disefiar la imagen
corporativa de la
empresa
Elaborar un plan de
difusion
Realizar la
planificacion
presupuestaria
Capacitacién en
marketing turistico a
vendedores
Desarrollar las
estrategias de
promocion en ventas

Procesos Definir los | Realizar el | Desarrollar politicas

Estandarizar los | procesos internos | levantamiento y | para la seleccién de

procesos internos de | Escoger a los | disefio de procesos | proveedores

servicio, de | mejores Filtrar los mejores | Elaborar manual de

aprovisionamiento y | Proveedores para proveedores procesos

de mantenimiento el complejo

turistico

Recursos humanos Asegurar el | Detallar las | Elaborar manual de

Mantener un ambiente | desempefio  del | funciones del | funciones

laboral adecuado para | personal personal

mantener un  alto
desempefio 'y la
satisfaccion del
visitante.

3.6.7.2 Estrategias administrativas
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Para el éxito del proyecto, se ha planteado la necesidad de contar con un Administrador que

realizara las funciones de un gerente de empresa, siendo el representante legal, pero también la

persona encargada de orientar el negocio hacia el logro de los objetivos propuestos durante los

primeros 5 afios de operacion. Por tanto, este recurso debe tener un perfil de competencias adecuado

a sus responsabilidades, lo cual asegurara se cumplan los presupuestos planteados en el presente

documento y por tanto los resultados estimados.

Otro de los factores criticos de éxito para el proyecto es el de contar con personal de la comunidad

de Lloa, para que pueda llegar a tiempo y salir de acuerdo al horario estipulado sin correr riesgos

de su integridad. Ademas, el hecho de que los colaboradores sean del lugar, permitira que tengan
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un mayor conocimiento de la zona y datos turisticos que puedan comentar y recomendar a los

visitantes.

Para la contratacion del personal, el Administrador, que debe ser nombrado por los socios del
proyecto, realizara el proceso de reclutamiento, seleccién y contratacion, para lo cual puede visitar
el poblado de la parroquia de Lloa, con anticipacion a la operacion del complejo turistico, y efectuar
este proceso, determinando los perfiles adecuados para cada cargo, por medio de entrevistas y
verificacion de datos de los candidatos, lo cual serd més facil al tomar postulantes del pequefio
poblado.

3.6.8 Organigrama de la empresa

Administrador

(1)

Contador
(externo)
| |
Vendedores Recepcionista
(2) (1)
| L i
Auxiliares Seguridad
operativos (2) (externo)

llustracion 51. Organigrama funcional
Elaborado por: Roberto Lara

Se efectué el organigrama presentado en la ilustracion precedente, el que muestra al
Administrador como nivel ejecutivo del proyecto, a los Vendedores, Recepcionista y Servicio

de contabilidad, y como apoyo a los Auxiliares operativos y el servicio de seguridad.
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3.6.8.1 Manual de Funciones por cargo

Como parte del presente analisis del proyecto, se identificaron los perfiles, funciones y

responsabilidades para cada cargo de los presentados en el organigrama funcional del complejo

turistico, los que se detallan a continuacion:

Administrador:

Perfil: Profesional en las ramas de turismo, empresas o afines, con experiencia de al menos
3 afios en posiciones similares en negocios turisticos, que demuestre competencias de
integridad, influencia e impacto, direccién de personas, toma de decisiones, orientacion al
cliente, orientacion al logro, entre otras, y que tenga conocimientos de turismo, marketing,
administracion y finanzas.
Jerarquia: Rinde cuenta de sus labores a los socios de la empresa, es el jefe directo de todos
los trabajadores directos, y maneja las relaciones con los servicios externos como
contabilidad y seguridad.
Responsabilidades principales: Es el representante legal de la empresa, efectla el proceso
administrativo de planificar, organizar, dirigir, controlar y evaluar la operacion de la
organizacion, debe tomar las decisiones necesarias para alcanzar los objetivos trazados.
Funciones principales:

o Realiza la planificacion estratégica y anual de la empresa

o Efectua, aplica, controla y evalla el plan de marketing anual.

o Elabora y controla los presupuestos de ingresos y egresos para identificar los

factores de desviacidn que se puedan presentar en el periodo.

o Supervisa el trabajo de todos los colaboradores de la empresa.

o Resuelve inconvenientes con los colaboradores y con los clientes.

o Manejo de la relacion comercial con proveedores.

o Efectla informes para los socios accionistas.

o Maneja la relacion con entidades externas y organismos de control.

Recepcionista:

Perfil: Cursando los Ultimos afios de la carrera de marketing, ventas o afines, que demuestre
experiencia de al menos dos afios en posiciones administrativas o de ventas, que tenga al
menos las competencias de impacto e influencia, orientacion al cliente, orientacion al logro,
integridad, orden y prolijidad, etc. Debe tener conocimientos de administracion, ventas,

marketing, turismo, contabilidad y tributacion.
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Jerarquia: Rinde cuentas al Administrador, y esta encargado de coordinar el trabajo con los
Vendedores, y supervisa a los Auxiliares operativos. Coordina con el servicio de seguridad
y entrega informacion al servicio de contabilidad.
Responsabilidades principales: Encargada de la atencion a los clientes, caja y apoyo a la
gestion comercial de la empresa.
Funciones principales:

o Apoyo a la gestion del plan de marketing de la empresa.

o Ingreso de informacion de ventas de la empresa para la generacion de reportes

comerciales, contables y administrativos.

o Manejo de la atencion al cliente de la empresa.

o Apoyo en la coordinacion y evaluacion de proveedores.

o Reportes de tipo administrativo, contable y comercial de la empresa.

o Custodia de los valores recaudados, cuadre y dep6sito de los mismos.

o Emision de facturas y comprobantes de venta.

o Validacidn de facturas de proveedores, y gestion de pago.

o Coordinacion de las necesidades logisticas de abastecimiento de la empresa.

Vendedor:

Perfil: Técnicos de mercadeo o ventas, con dos afios de experiencia como vendedores de
empresas turisticas del pais, que tenga conocimientos en ventas, atencion al cliente y
turismo, que demuestre competencias como integridad, orientacion cliente, orden y
prolijidad, entre otros.
Jerarquia: Rinde cuentas al Administrador y coordina con la Recepcionista.
Responsabilidades principales: Acciones operativas de la gestion comercial y atencion al
cliente.
Funciones principales:

o Apoyo a la gestion del plan de marketing de la empresa.

o Apoyo en la atencion al cliente de la empresa.

o Recepcién, promocion y venta de productos de venta en el bar.

o Motivacion a los clientes para contratar los servicios de la empresa.

o Apoyo en la custodia de los valores recaudados, cuadre y depdsito de los mismos,

cuando asi lo requiera.
o Apoyo en la emision de facturas y comprobantes de venta.

o Apoyo en la validacién de facturas de proveedores, y gestion de pago.
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Auxiliar operativo:

o Perfil: Bachiller de colegio con conocimientos en turismo, servicios generales, conserjeria
y mensajeria, que demuestre integridad, orden y prolijidad, orientacion al cliente, etc.
e Jerarquia: Rinde cuentas al Administrador, y a la recepcionista como su supervisora.
e Responsabilidades principales: Encargado de los servicios generales de la empresa, asi
como de apoyar la gestion comercial.
e Funciones principales:
o Apoyo en la atencion a clientes, cuando asi se requiera.
o Mantenimiento de las instalaciones, canchas, cabafias, piscina, etc.
o Limpieza de las instalaciones, utileria e implementos.
o Mensajeria de la empresa.
o Apoyo logistico de recepcion y entrega de productos e implementos.

o Apoyo en tareas de conserjeria en la empresa.

3.6.8.2 Proveedores

Para gestionar de manera adecuada el servicio a los visitantes del complejo turistico, se requiere
considerar algunos lineamientos que garanticen una relacion comercial adecuada con los
proveedores. Es importante aclarar que la empresa debe realizar convenios y contratos a largo plazo
con los proveedores, para de esta manera asegurar relaciones comerciales convenientes a ambas
partes, en las que se pueda aplicar el principio de ganar-ganar. Por esto, se describen a continuacién

algunas pautas referentes a la relacion comercial con quienes proveen los insumos:

e Proveedores:

Se consideran dos clases de proveedores, los primeros proporcionan los insumos como
snacks y bebidas, y se realizara la compra de manera directa a los fabricantes como
INALECSA, CERVECERIA NACIONAL, COCA COLA, entre otros, lo que ademéas de
asegurar un precio bajo, también permitira la provision continua de snacks y bebidas.

También habrd otro tipo de proveedores como los guias turisticos, con quienes se
coordinara cada vez que existan grupos de personas que busquen realizar caminatas o
paseos en los alrededores del poblado, e incluso subir a las procesiones en las faldas del
Pichincha. En este caso, se buscard personas que vivan en la poblacién de Lloa, que
cumplan con la responsabilidad de manejo de grupos, que conozcan datos turisticos sobre
la zona, y que estén dispuestos a realizar tal actividad por el precio acordado. El precio al
cliente sera de $4 por la guia, de los que $2 recibira el guia y $2 el complejo turistico.



116

Requisitos para la contratacion de proveedores:

Dependiendo del tipo de proveedor, siempre se realizara una calificacion previa para que
pueda ser confiable la coordinacion comercial con laempresa, y esto permita la continuidad
operacional.

En el caso de proveedores de insumos comestibles, como se tratara con fabricantes directos
0 mayoristas, no serd necesario mas que solicitar la copia del RUC, y una carta de
presentacion de la empresa, ademas de los productos y costos por volumen, seguin las
proyecciones, para fijar los margenes de ganancia del complejo turistico.

En cuanto a los guias turisticos, se solicitard la hoja de vida, en la que se reflejen los
requerimientos minimos de conocimientos, edad, estudios y experiencias laborales y de
guia en la zona; sin embargo, también se solicitaran referencias comprobables de
honorabilidad y experiencia de los guias, para garantizar la disponibilidad, honradez y
confiabilidad en cuanto a sus servicios.

En el caso de que exista la necesidad de contratar otro tipo de proveedores, como por
ejemplo los que insumos de limpieza para las instalaciones, se realizara una investigacion
de opciones en el sur de la ciudad de Quito, que tengan acceso facil a la ubicacion del
complejo turistico, que demuestren sus afios de experiencia, clientes reconocidos,

certificacion de las marcas fabricantes, solvencia, etc.

Evaluacién de proveedores

Cada vez que se realice una compra a un proveedor, ya sea de bienes o de servicios, se
efectuard una evaluacion a su desempefio, en la que se lleve un registro de cumplimiento o
incumplimiento, en cada evento. Por lo tanto, se debera llenar un formulario con la fecha,
solicitud, cantidad, caracteristicas, condiciones de pago, etc. y luego se coloque un campo
para verificar el cumplimiento de entrega en fecha, cantidad, caracteristicas y demas
condiciones. Cuando el proveedor tenga incumplimientos se realizard una reunion con el
Administrador para verificar los problemas detectados, y se tomen las acciones correctivas.
En el caso de que el inconveniente se repita, se tomaran otras acciones como penalizaciones
0 incluso el cambio de proveedor. Estas condiciones deben ser explicadas por el
Administrador desde el inicio de la relacion comercial con cada proveedor.

En el caso de los guias turisticos de caminatas y paseos, también se llevara el control en
cada vez que se requieran sus servicios, y si se detectan novedades reportadas por los

clientes, se tomara acciones inmediatas para solucionar el inconveniente. En caso de ser
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una falta grave que pueda afectar a la seguridad e integridad de los clientes, se cambiara

inmediatamente de proveedor.

3.6.9 Marketing y ventas

El éxito de la empresa requiere que se apliquen estrategias destinadas a impulsar las ventas de

la organizacion, por tanto, se proponen las siguientes estrategias de marketing y ventas:

3.6.9.1 Objetivos

Los objetivos de marketing son:
Objetivo general de marketing:

e Promocionar y difundir el Complejo Turistico y lograr un posicionamiento de entre el

15% y 20% en el mercado turista de Lloa.

Obijetivos especificos:

e Identificar el mercado meta y el posicionamiento que la empresa buscara.

e Desarrollar las estrategias de marketing mix para lograr el posicionamiento del

complejo turistico

e Establecer estrategias para impulsar las ventas de loss productos turisticos

del’complejo.

3.6.9.2 Estrategias de marketing

En las estrategias de marketing se han considerado las acciones que la empresa debe llevar a

cabo para establecer una imagen de marca y pueda comercializar sus productos turisticos, a la

vez que entrega la informacion necesaria al cliente:

Tabla 52. Estrategia de marketing

Estrategia Tacticas Acciones Tiempo Costo Responsable
Identificar el Definir el Enero _ Administrador
mercado potencial | mercado meta 2019
para el disefio de Segmentar el Enero _ Administrador
Elaborar un | una mezcla de mercado meta 2019
plan marketing que
publicitario permita posicionar -
y los productos Sésﬁqgfrké?irema Egigo - Administrador
promocional | turisticos del g
complejo
Promocionar y Identificar los Enero .
publicitar los productos 2019 B Administrador
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Estrategia Tacticas Acciones Tiempo Costo Responsable
productos turisticos a
turisticos de la ofrecer
empresa - . Disefiador
Disenar !a IMagen | ceprero Gréfico
gc&:g:)ersa;va de la 2019 600,00 (contratacion
externa)
Elaborar un plan Enero -
de difusion 2019 - Administrador
Realizar la Febrero
planificacion 2019 -- Administrador

presupuestaria
Capacitacion en

marketin Enero -
rKeting Febrero | 800,00 | Ventas
Promover los turistico a
2019
productos vendedores
turisticos mediante | Desarrollar las
la venta directa estrategias de Febrero _ Ventas y
promocion en 2019 comercializacion
ventas

Elaborado por: Roberto Lara

Determinacién del mercado meta

A partir de los datos de la encuesta, y considerando el estado del mercado turistico en Lloa
(compuesto por pocas empresas y con ofertas poco diferenciadas) se ha escogido como
estrategia de ingreso a la diferenciacion. En cuanto a los segmentos la empresa proveera

servicios para un segmento muy amplio.

Seleccion del mercado meta
El Complejo turistico May Val ha considerado 1 tipo de mercado meta:

Mercado primario: Consumidores finales, familias de entre 3 y 4 miembros con padres y
madres de entre 18 a 59 afios de edad, considerando ademas a hijos de entre 10 y 17 afios, con
las siguientes caracteristicas:

o Realiza turismo de un dia.

o Cuando se hospeda lo hace entre 1 y 3 dias

o Hace turismo al afio entre 4 y 5 veces

o Gasta un promedio diario por persona de entre 5y 20 ddlares.

Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado esta definida por las siguientes caracteristicas:
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Tabla 53. Segmentacion del mercado

Pais Ecuador
Caracteristicas Region Sierra
geograficas Provincia Pichincha
Ciudad Quito
Genero Femenino y Masculino
Edad 18 — 59 afios
Ocupacion Todas
) Educacion Todas
Caracteristicas __
- Religion Todas
demograficas
Raza Todas
Generacion Generacion X, Millenials y Postmillenials
Familia Casados,
Tamafio de la familia Entre 3 y 4 miembros
Caracteristicas Clase social Media baja, Media, Media alta
psicograficas Estilo de vida Direccionado al deporte, vida sana
Tasa de utilizacion del
Eventual
) producto
Caracteristicas _
Fidelidad a la marca Alta
conductuales i i _
) Le interesa turismo con acceso a piscinas,
Preferencias )
canchas, deportes, espectaculos

Elaborado por: Roberto Lara

Estrategia general de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se utilizara en el complejo turistico sera la diferenciacion:

La estrategia de posicionamiento se enfocara en la diferenciacion, al ofrecer servicios de
recreacion y piscinas, pues el resto de servicios turisticos en el sector se han enfocado en
actividades de granja principalmente. La empresa ofrecera la posibilidad de realizar multiples
deportes. Como factores que aumentaran el grado de diferenciacion con la competencia del

sector se ofrecera lo siguiente:

e Toboganes para adultos en la piscina

e Toboganes infantiles en la piscina
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e Piscina con agua termal gracias a un ojo de agua, agua volcénica con minerales
beneficiosos para la salud. Contienen minerales como cobre, zinc, fluor, hierro y calcio
que ayudan a sintetizar el colageno, melanina y queratina de la piel, combaten el acne,
mejoran las afecciones de la piel, activan las enzimas naturales de la piel

e Juegos infantiles en piscina

e Cancha de césped sintético

e Canchas iluminadas para deporte en la tarde-noche

e Red para piscina para voley acuatico

e Casilleros con llave para clientes

3.6.9.3 Estrategias de marketing mix

3.6.9.3.1 Producto

Los productos turisticos que se ofreceran son:

e Linea 1: Hospedaje
o Cabafias simples
o Cabarias dobles

e Linea 2: Deportiva:
o Cancha de futbol sintética
o Cancha de basquet
o Cancha de voley
o Juegos infantiles
o Alquiler bicicletas

e Linea 3: Entretenimiento
o Servicios de Piscina
o Salon de masica

o Caminata al volcén



Tabla 54. Linea Hospedaje

Linea 1 Hospedaje
Marca Relax volcan
Tres cabafas de hospedaje
. Capacidad para 4 personas por cabana
Descripcion P P P P

Acceso a canchas, piscina y salon de musica
Servicio de alimentacion (no incluido en tarifa de habitacion)

Recurso Reserva previa

Caracteristicas

Vias Asfaltada

Vehiculo particular

Medios de acceso } .
Bus interparroquial

. Relajacion
Benef
eneticios Confort
Ropa para sol y ropa abrigada (clima variable)
Recomendaciones | Gorras

Protector solar

Tabla 55. Linea deportiva

Elaborado por: Roberto Lara

Linea 2 Deportiva
Marca Vulcan Sport
Cancha de fatbol sintética para 10 personas
Cancha de basquet para 10 personas
Cancha de véley para 6 jugadores
Descripcion Iluminacién para uso durante la tarde y la noche (para huéspedes)

Acceso a salon de musica y a piscina (valor de ingreso a piscina
no incluido)

Servicio de Bar

Servicio de alimentacion

Caracteristicas

Marca Complejo Turistico y Deportivo May Val
Recurso Canchas, pelotas, arcos, aros
Vias Asfaltada

Vehiculo particular

Medios de acceso . .
Bus interparroquial

Beneficios

Mantenerse en forma
Hacer deporte en un lugar agradable
Reduce el estrés

Recomendaciones

Ropa para deporte
Gorras

Protector solar
Zapatos deportivos

Elaborado por: Roberto Lara

Tabla 56. Linea Entretenimiento

Servicio

Piscina
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Marca

El Manantial

Descripcion

Piscina de 100 m?

Capacidad para 30 personas

Aguas termales

Tobogén para adultos

Tobogan para nifios

Juegos infantiles en piscina

Acceso entre las 9:00 y 15:00 (por motivos climaticos)
Acceso a canchas, y salén de masica

Servicio de Bar

Servicio de alimentacion

Caracteristicas

Marca Complejo Turistico y Deportivo May Val
Recurso Piscina
Vias Asfaltada

Vehiculo particular

Medios de acceso ) )
Bus interparroquial

Beneficios

Mantenerse en forma

Divertirse con la familia

Beneficiosas para la salud

Contienen minerales como cobre, zinc, fldor, hierro y calcio que
ayudan a sintetizar el coldgeno, melanina y queratina de la piel,
combaten el acné, mejoran la afecciones de la piel, activan las
enzimas naturales de la piel

Recomendaciones

Ropa para sol y ropa abrigada (clima variable)
Gorras
Protector solar

3.6.9.3.2 Precio

Elaborado por: Roberto Lara
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La estrategia de precios que se aplicara es la de penetracion de mercado, misma que consiste

en utilizar como referencia el precio de los competidores para establecer, como precio propio,

valores mas bajos, de forma que los turistas se sientan mas atraidos.

Adicionalmente se utilizara la fijacion de precios psicoldgicos, de forma que el cliente perciba

la relacion calidad y precio como algo beneficioso. Los precios se disminuiran 0,10 centavos:



= Linea de Hospedaje

¢ $ 24,99 la noche por persona

e Linea Deportiva

¢ Entrada canchas $ 2,99
¢ Alquiler de bicicletas $ 4,99
¢ Guia para caminatas $1,99 la hora

e Linea Entretenimiento

¢ Entrada libre salén musica (se factura el consumo y uso de karaoke)

e Entrada piscina $5,99
e Alquiler de salédn de musica para eventos $ 50,00 por hora

llustracién 52. Precios
Elaborado por: Rodrigo Lara

e Estrategia de penetracion de mercado
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La estrategia de precios utilizada es la de precios de penetracion. En esta estrategia se identifico

los precios de los competidores, ubicandose los precios propios por debajo de estos para atraer

una cantidad alta de clientes, de forma que la marca pueda posicionarse y generar fidelidad en

el cliente para incentivar visitas frecuentes. Adicionalmente, el manejar precios bajos también

tiene por objeto atraer a la poblacion del sector para el uso de los servicios de canchas

deportivas, piscina y salén de musica.

3.6.9.3.3 Plaza
Las estrategias de distribucion que se aplicardn son las siguientes:

e Distribucioén directa

Complejo

Turistico y
Deportivo

lustracion 53. Distribucién directa
Elaborado por. Roberto Lara

Consumidor
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Este tipo de distribucion permite a la empresa interactuar directamente con el cliente sin
intermediario, mejorando la trasmisioén de informacion y pudiendo determinar los gustos,

necesidades y preferencias de los clientes.

e Distribucién indirecta

Agencias de viaje Consumidores

Complejo Turistico y

Deportivo Empresas de transporte gy 2 Consumidores

Sitios Web y sistemas

de distribucion global

GDS: Trivago, Booking,
OLX

——] Consumidor

lustracion 54. Distribucion indirecta
Elaborado por. Roberto Lara

Mediante las agencias de viaje se pueden promocionar los servicios del complejo turistico y
deportivo, tales como hospedaje y piscinas. De igual forma se propone el crear alianzas con
empresas de transporte interparroquiales para que redirijan a los pasajeros que viajan hacia

Lloa, hacia el complejo turistico.

3.6.9.3.4 Promocion

Las estrategias de promocion se centraran la publicidad en prensa escrita y en redes sociales,
al ser medios de gran alcance y costo accesible para la empresa.

Plan de Publicidad
Comprende los objetivos y estrategias para promover una imagen de marca y posicionar los
servicios en la mente de los clientes potenciales.
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Objetivo general
e Elaborar un plan publicitario para posicionar el Complejo Turisitco'y Deportivo May
Val con los servicios turisticos ofrecidos desde el afio 2019 mediante estrategias para

captar la atencion del 15 al 20% del mercado objetivo.

Objetivos especificos
e Diseflar un logo para promover una imagen de marca que facilite identificar y
posicionar la empresa en la mente de los clientes
e Disefiar material publicitario para difundir informacién sobre los productos turisticos
del complejo y diferenciarlo de la competencia.
e Promocionar el “Mundialito de Lloa” para mantener un ingreso constante de usuarios

de la cancha sintética.

Imagen Corporativa
El logotipo para el Complejo Turistico se presenta en la siguiente figura:

lustracion 55. Logotipo complejo turistico
Elaborado por. Roberto Lara
El Logotipo representa la figura de un Volcan que también es la letra M de May, a la cual se

cruza la letra V de Val. Se trata de un logotipo abstracto, pero de facil recordacién. A la vez

muestra un circulo en las faldas del volcan, el cual representa al complejo turistico.

e Colores corporativos

Los colores corporativos utilizados son el naranja y el negro.

[ ] El naranja es un color que representa dinamismo, actividad; lo que es coherente con el

enfoque deportivo que tiene el complejo turistico.

- El color negro permite resaltar y dar mas fuerza al color naranja.
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e Slogan

“Deporte y relajacion en las faldas del volcan”.

Eleccidn de los medios y planificacion

Los medios mas comunes que actualmente utiliza la poblacion a la que se dirige el proyecto
son:

e Radio

e Television

e Prensa escrita

e Prensa digital

e Sitios web

e Facebook
o Twitter
e Instagram

e Mensajeria instantanea (Whatsapp, messenger)

De acuerdo con los datos de la encuesta, los medios mas utilizados son mensajeria instantanea
(73%), Facebook (66%), prensa escrita (58%), y sitios web (47%).

La estrategia presupuestaria utilizada para las actividades promocionales es la de “lo que la
empresa puede pagar, es decir, se designard a publicidad un monto que la empresa pueda

disponer:
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Adicionalmente se ha tomado en cuenta los siguientes medios:

Tabla 57. Planificacion de medios

Meses = O
o £ e 2 =8
| - o (@] =

S 2 N = 2 2 o B 3 35 2 E’

2 9 g 5 ™ £ = & o 8 3 ©

[<B) > > [<5] ‘~

b o = < = 52 5 < o .0 Z. .0

Redes sociales X X X X X X X X X X x x
Materias

publicitario X X X X X X X X X X X X
(tripticos)

Actualizacion /
mantenimientode vy x x x x X X X X X X X

sitio web

Elaborado por. Roberto Lara

Como gastos preoperativos se ha considerado la implementacion de un sitio web y volantes

que serviran para promocionar el centro turistico antes de su apertura:

Tabla 58. Gastos preoperativos

Concepto Valor
Gastos disefio de pagina 600,00
Material publicitario inicial (10000 Flyers) 200,00
Elaboracién Rétulo 500,00
Subtotal 1300,00
Imprevistos 2% 26,00
Total 1326,00

Elaborado por. Roberto Lara

El costo generado por esta publicidad es el siguiente:
Tabla 59. Presupuesto de publicidad

Descripcion Valor Mensual Valor Anual
Publicaciones promocionadas en Facebook 200,00 2400,00
Mantenimiento sitio Web 40,00 480,00
Volantes promocionales 200,00 2.400,00
Subtotal 440,00 5.280,00
Imprevistos 2% 8,80 105,60
Total 448,80 5.385,60

Elaborado por. Roberto Lara



e Publicidad “Mundialito de Fatbol” en Lloa

May AL
MPECIO-HURISTICT Y DEPORTIVER

| 54 ALPRIMER
. MUNDIALITO
- L DE FUTBOL

Contactos:
2234 =156
098—"1765432|

ventas@mayval.com.ec

llustracion 56. Publicidad de “Mundialito du Fatbol”
Elaborado por. Roberto Lara
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e Perfil en Facebook

Ei I Y &

]
]
‘ UNA PERLA CN LAS FALDAS DEL VOLCN
0 m— —
S——

_—
. MAY VAL
Somos tu mejor opcion.

LIBERA TU ESPIRITU Y EJERCITA
TU CUERPO EN UN SOLO LUGAR.

b
. MAY VAL

lustracion 57. Perfil de May Val 'Complejo Turistico y Deportivo, en Facebook
Elaborado por. Roberto Lara

Tabla 60. Costo redes sociales

Caracteristicas Publicaciones promocionadas en Facebook,

Cantidad Mensual 20 publicaciones al mes
Anual 240 publicaciones al afio

Costo mensual $ 200,00 Presupuesto asignado

Costo anual $ 2400,00

Elaborado por. Roberto Lara



e Pagina Web

COMPLEJO TURISTICO
EN LLOA =

CONPLE0 TURISTIC ¥ DEPORTH
B

MAY VAL
COMOLEJO TURISTICO ¥ DCIOATINL

BIENVENIDO A MAY WL

El Salvador Is a beautiful country with many natural
beauties, cukural, materal and immateral. Its name in
the indigenous language is Cuscatiin, which means
"land of jewels,” Jewels that the vistor find in our

llustracion 58. Pagina Web
Elaborado por. Roberto Lara

Tabla 61. Costo pagina web

Caracteristicas Sitio web oficial del Complejo Turistico,
dinamico, con formularios para ingreso de datos
de los clientes y enlace a redes sociales

Cantidad 1 sitio

Costo Elaboracion $ 600,00

Costo mantenimiento mensual $ 40,00

Costo anual por mantenimiento  $ 480,00

Elaborado por. Roberto Lara

e Rétulo

MaAY VAL

COMPLEJG TURISTICO Y DEPORTIVO

llustracion 59. Rotulo
Elaborado por. Roberto Lara
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Tabla 62. Costo del rétulo
Caracteristicas Rotulo para el Complejo Turistico, a ser ubicado

en la entrada del mismo
2,5 metros de altura y 5 metros de ancho

Cantidad 1 rétulo
Costo Elaboracion $ 500,00

Elaborado por. Roberto Lara

e Volante

LIBERA TU ESPIRITU Y EJERCITA
TU CUERPO EN UN SOLO LUGAR.

llustracién 60. Volante
Elaborado por. Roberto Lara

Tabla 63. Volante

Caracteristicas Volante promaocional, en tamafio A5
Cantidad 10000 mensuales

Costo unitario $0,02

Costo mensual $ 200,00

Costo anual $2.400,00

Elaborado por. Roberto Lara
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FACTURA

lustracion 61. Factura
Elaborado por. Roberto Lara

3.7 Estudio Financiero

El estudio financiero recoge los aspectos de mercado y técnicos, y luego de los respectivos
calculos, estima las posibles ganancias del proyecto, para finalmente analizar la factibilidad
financiera para los accionistas al poner una inversion determinada en el complejo turistico
“May Val”. A continuacion las estimaciones de ingresos, egresos, inversiones, resultados e

indicadores de evaluacion de proyectos de inversion.

3.7.1 Planeacion financiera

El primer elemento para estimar los resultados del proyecto, lo constituye la determinacién de
los ingresos. En el caso del complejo turistico, tal como esta planteada la oferta de servicios,
las instalaciones, la cantidad de clientes esperados al afio y las preferencias de uso de servicios,
se procede a calcular la cantidad promedio a la semana que ingresarda y consumira. Es
importante indicar que el dia sdbado sera el de mayor afluencia, seguido del domingo, segin
las encuenstas levantadas. Las cantidades determinadas se multiplican por el precio que se
cobrara a los visitantes por cada uno de los servicios, con lo cual se obtiene el promedio
semanal, que se multiplicara por 4 para obtener el mensual y luego por 12 para establecer el

ingreso del primer afio de operacién:



133

Tabla 64. Planeacion de ingresos primer afio

" Semanall Mensual Anual
Concepto % O & e 3 3
33 $ 9 = o E =
o 5 2 > ;‘
> >
Personas al dia 10 17 33 146 126 10 332
Entrada canchas 3B% 3 6 12 51 44 3 116 346.84 1.387.36 16.648.32
Entrada canchasy piscina  35% 3 6 12 51 44 3 116 926.84 3.707.36  44.488.32
Entrada piscina 5% 1 2 5 22 19 1 49 293.51 1.174.04 14.088.48
Alquiler bicicletas 5% 1 2 5 22 19 1 49 244,51 978.04 11.736.48
Guia para caminatas 5% 1 2 5 22 19 1 49 97.51 390.04 4.680.48
Consumo bar 0% 7 12 23 102 88 7
Bebidas no alcohdlicas 50% 4 6 12 51 44 4 117 117.00 468.00 5.616.00
Cerveza 30% 2 4 7 31 26 2 70 140.00 560.00 6.720.00
Snacks pequefio 30% 2 4 31 26 2 70 70.00 280.00 3.360.00
Entrada salon musica 0% 4 7 13 58 50 4 132 262.68 1.050.72 12.608.64
Consumo salén musica 100% 4 7 13 58 50 4
Bebidas no alcohélicas 3% 1 2 4 17 15 1 39 58.50 234.00 2.808.00
Cerveza 70% 3 5 9 41 35 3 93 232.50 930.00 11.160.00
Snacks mediano 30% 1 2 4 17 15 1 39 78.00 312.00 3.744.00
Hospedaje 4% 0 1 1 6 5 0 13 324.87 1.560.00 18.720.00
VALORES TOTALES 3.192.76  13.031.56 156.378.72

Elaborado por: Roberto Lara

En base del cuadro precedente, el ingreso del primer afio ascenderia a 156,378.72 USD, cifra
sobre la que se efectla la planeacion financiera, para estimar la viabilidad econémica y

financiera del complejo turistico.
3.7.2 Costos del servicio

Los egresos del primer afio de operacidn del proyecto se consolidan en 3 rubros como se

muestra a continuacion:

Tabla 65. Costos del servicio primer afio

Concepto Valor Mensual  Valor Anual
Insumos directos 1.272.85 15.274.24
Mano de obra operativa 1.082.76 12.993.17
Costos indirectos de operacion 1.260.44 15.125.29
Total 3.616.06 43.392.70

Elaborado por: Roberto Lara
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Los insumos directos corresponden al costo que genera cada uno de los servicios; la mano de
obra corresponde al sueldo de los Auxiliares de apoyo, cuya labor esta implicada directamente
con los servicios; y el rubro de indirectos abarca servicios basicos, reposicion de inventarios,

depreciacion y mantenimiento de bienes.

3.7.3 Presupuestos de costos del servicio

A continuacion, se presentan los servicios que generan un costo directo:

Tabla 66. Costos directos primer afio

c Afo 1
oncepto Cant V. Unitario V. Afio

Personas al afio 15936

Entrada canchas 5568 -
Entrada canchas y piscina 5568 -
Entrada piscina 2352 -
Alquiler bicicletas 2352 0.32 752.64
Guia para caminatas 2352 -
Consumo bar 0 - -
Bebidas no alcohélicas 5616 0.40 2.246.40
Cerveza 3360 0.90 3.024.00
Snacks 3360 0.40 1.344.00
Entrada sal6n musica 6336 - -
Consumo salén masica 0 - -
Bebidas no alcohélicas 1872 0.40 748.80
Cerveza 4464 0.90 4.017.60
Snacks 1872 1.00 1.872.00
Hospedaje 624 1.20 748.80
Implementos limpieza semana 52 10.00 520.00
Total 15.274.24

Elaborado por: Roberto Lara
Los costos indirectos se resumen en la siguiente tabla, y su detalle se incluye en el Anexo 2:

Tabla 67. Costos indirectos primer afio

Concepto Valor Mensual  Valor Anual
Servicios bésicos 120.50 1.446.00
Reposicion inventarios 21.98 263.77
Depreciacion de activos fijos 606.31 7.275.71
Mantenimiento de activos fijos 309.76 3.717.11
Seguros de activos fijos 177.18 2.126.12
Subtotal 1.235.73 14.828.72
Imprevistos 2% 24.71 296.57
Total 1.260.44 15.125.29

Elaborado por: Roberto Lara



135

3.7.4 Activos fijos

El detalle de los activos fijos fue incluido en el Estudio de Produccion del presente documento.
Para el calculo de la depreciacion se utiliza el método de linea recta, y se consideraron los
porcentajes anuales permitidos por la ley, los cuales se muestran en el Anexo 2. Es importante
mencionar que la depreciacion no varia cada afio, ni por tasa de inflacion anual, ni por cantidad de

clientes, ya que la capacidad instalada cubre la oferta del proyecto.

Tabla 68. Resumen activos fijos

Concepto Valor Total
Terreno 88.878.72
Construcciones 111.425.82
Equipos de operacion 6.630.00
Mobiliario 12.362.40
Equipos de oficina 693.60
Equipos computacion 2.264.40
Total 222.254.94

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.5 Gastos administrativos

Estos egresos corresponden a la gestion administrativa, la que es realizada por el
Administrador, pero tiene apoyo directo de la Recepcionista, ademas se incluye los servicios
de contabilidad y seguridad, la depreciacion y mantenimiento de bienes utilizados por esta area.

Su detalle se incluye en el Anexo 3.

Tabla 69. Gastos administrativos primer afio

Concepto Valor Mensual Valor Anual
Personal 1.591.34 19.096.03 1.591.34
Honorarios Contador 510.00 6.120.00 510.00
Servicio de Seguridad 1.224.00 14.688.00 1.224.00
Suministros 35.09 421.06 35.09
Servicios basicos 34.17 410.04 34.17
Depreciacién de activos fijos 84.92 1.018.98 84.92
Mantenimiento de activos fijos 14.11 169.38 14.11
Seguros de activos fijos 6.22 74.68 6.22
Total 3.499.85 41.998.17 3.499.85

Elaborado por: Roberto Lara
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3.7.6 Gastos de ventas
En el caso de los gastos de ventas, incluyen el sueldo de los Vendedores, la comision,

publicidad y propaganda y depreciacion de bienes. Su detalle se encuentra en el Anexo 3.

Tabla 70. Gastos de ventas primer afio

Concepto Valor Mensual  Valor Anual
Personal 1.082.76 12.993.17
Publicidad y propaganda 448.80 5.385.60
Comision por ventas 255.42 3.065.05
Total 1.786.98 21.443.82

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.7 Gastos financieros

Los gastos financieros corresponden a los intereses que se deberan cancelar mensualmente por
el credito requerido para financiar una parte de la inversion inicial, este rubro para el primer
afio se presenta en la siguiente tabla, cuyo valor se ha tomado de la tabla de amortizacion que

consta en el Anexo 4.

Tabla 71. Gastos financieros primer afio

Concepto Valor Mensual  Valor Anual
Intereses crédito 1.211.60 14.539.20
Total 1.211.60 14.539.20

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.8 Resumen del capital de trabajo

El capital de trabajo constituye el dinero que permite la cubrir el costo de la operacién de la
empresa. En la siguiente tabla se presenta una estimacion del capital requerido para un afio de
operacion, a partir del que se ha determinado el capital inicial, que correspondera a 2 meses de
costos y gastos, mientras que el negocio comienza a recibir sus primeros ingresos que luego

sostendran la operacion regular de los siguientes meses y afios.
Tabla 72. Capital de trabajo inicial

Concepto Valor Mensual Valor Anual Valor
2 meses
Insumos directos 1.272.85 15.274.24 2.545.71
Mano de obra operativa 1.082.76 12.993.17 2.165.53
Costos indirectos de operacién 654.13 7.849.58 1.308.26
Gastos Administrativos 3.414.93 40.979.19 6.829.86
Gastos de Ventas 1.786.98 21.443.82 3.573.97
Total 8.211.67 98.539.99 16.423.33

Elaborado por: Roberto Lara
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3.7.9 Cronograma de inversiones

El cronograma muestra los 6 meses anteriores a la operacion del proyecto, durante los que se
realizaran los tramites de constitucion, permisos, construcciones, publicidad, seleccion de
personal, etc., como se presenta en la siguiente tabla, cuya sumatoria es de la inversion inicial

total para poner en marcha el complejo turistico:

Tabla 73. Cronograma de inversiones

Concepto Valor Mesl  Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mesb
Verificacién detalles del proyecto X
Elaboracidn de planos X
Tramites de constitucion 1938.55 X
Gestién de permisos construccion X
Preparacion de terreno 88,878.72 X
Cerramiento X X
Construccion de edificaciones 111,425.82 X X X
Compra de bienes propios 24,588.12 X
Gestion Pre operacional 1326.00 X
Publicidad X
Seleccion de personal X
CT para iniciar operacion 16,423.33 X

Total 244 579.99

Elaborado por: Roberto Lara
3.7.9.1 Contribucién marginal

Tabla 74. Contribucién marginal primer afio

Concepto Afio 1
Precio promedio unitario 9,62
Costo variable unitario 1,15
Contribucion marginal unitaria 8,47
% contribucién marginal 88,0%
Cantidad anual 15.936,00
Contribucion marginal total 134.913,19

Elaborado por: Roberto Lara

La tabla precedente muestra que la contribucion marginal del proyecto serd del 88%,
considerando un precio promedio que pagara cada uno de los visitantes que se esperan durante

el primer afio de operacion del complejo turistico. Sin embargo, es necesario considerar que,
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al ser servicios, el costo fijo calculado para este primer periodo es del 88,0% del costo total, lo
que cubre casi la totalidad de la contribucién marginal, dejando un porcentaje menor para la

utilidad anual de la empresa.

3.7.10 Presupuesto de ingresos proyectados

La proyeccion de ingresos se realizd considerando el mismo método de estimacion para el
primer afio, pero también dos factores de crecimiento. EI primero es el 5% anual de visitantes,
de acuerdo a la gestion de marketing planificada; mientras que el segundo corresponde a la tasa
de inflacion anual promedio de los 3 ltimos afios, que segun los datos del Banco Central del
Ecuador fueron: 3,38% a dic 2015; 1,2% a dic 2016; -0,2% a dic 2017, lo que da como resultado
una inflacion de 1,43%. Es importante indicar que estos factores de incremento anual también
se aplicaron a los egresos del proyecto, para de esta manera guardar consistencia en los

calculos.

Tabla 75. Ingresos proyectados

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Personas al afio 15936 16733 17569 18448 19370
Entrada canchas 16.648,32 17.731,29 18.884,71 20.113,16 21.421,53
Entrada canchas y piscina 44.488,32 47.382,29 50.464,50 53.747,22 57.243,48
Entrada piscina 14.088,48 15.004,94 15.981,01 17.020,57 18.127,76
Alquiler bicicletas 11.736,48 12.499,94 13.313,06 14.179,07 15.101,42
Guia para caminatas 4.680,48 4,984,95 5.309,22 5.654,58 6.022,41
Consumo bar

Bebidas no alcohdlicas 5.616,00 5.981,32 6.370,41 6.784,80 7.226,15
Cerveza 6.720,00 7.157,14 7.622,71 8.118,56 8.646,68
Snacks 3.360,00 3.578,57 3.811,35 4.059,28 4.323,34
Entrada salén musica 12.608,64 13.428,83 14.302,38 15.232,75 16.223,64
Consumo salén musica

Bebidas no alcohdlicas 2.808,00 2.990,66 3.185,20 3.392,40 3.613,08
Cerveza 11.160,00 11.885,96 12.659,14 13.482,62 14.359,66
Snacks 3.744,00 3.987,55 4.246,94 4.523,20 4.817,43
Hospedaje 15.593,76 16.608,13 17.688,49 18.839,13 20.064,62

153.252,48 163.221,55 173.839,12 185.147,35 197.191,19

Elaborado por: Roberto Lara
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3.7.11 Presupuestos de egresos proyectados

En funcion de los egresos calculados para el primer afio, y considerando los dos factores de

crecimiento, se presenta la proyeccion de egresos del proyecto:

Tabla 76. Egresos proyectados

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos Operativos 43.392,70 46.281,18 48.558,51 50.973,47 53.534,86
Insumos directos 15.274,24 16.241,46 17.271,21 18.367,57 19.534,86
Mano de obra operativa 12.993,17 13.930,53 14.130,20 14.332,74 14.538,17
Costos indirectos de operacion 15.125,29 16.109,19 17.157,09 18.273,16 19.461,83
Gastos Administrativos 45.262,17 43.742,94 44.348,40 44.963,14 45.587,24
Personal 19.096,03 20.534,72 20.829,05 21.127,60 21.430,43
Honorarios Contador 6.120,00 6.207,72 6.296,70 6.386,95 6.478,50
Servicio de Seguridad 14.688,00 14.898,53 15.112,07 15.328,68 15.548,39
Suministros 421,06 427,09 433,21 439,42 445,72
Servicios basicos 410,04 415,92 421,88 427,93 434,06
Depreciacion de activos fijos 1.018,98 1.018,98 1.018,98 1.018,98 1.018,98
Mantenimiento de activos fijos 169,38 171,80 174,27 176,77 179,30
Seguros de activos fijos 74,68 68,18 62,24 56,82 51,87
Gastos constitucion 3.264,00 - - - -
Gastos Ventas 21.443,82 22.657,76 23.148,08 23.656,20 24.183,07
Personal 12.993,17 13.930,53 14.130,20 14.332,74 14.538,17
Publicidad y propaganda 5.385,60 5.462,79 5.541,09 5.620,52 5.701,08
Comision por ventas 3.065,05 3.264,43 3.476,78 3.702,95 3.943,82
Gastos Financieros 14.539,20 11.949,53 9.045,85 5.790,06 2.139,49
Intereses crédito 14.539,20 11.949,53 9.045,85 5.790,06 2.139,49
Costos totales al afio 124.637,88 124.631,41 125.100,84 125.382,87  125.444,66

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.12 Fuentes y usos

De acuerdo a la estimacion del proyecto, se requiere de 244,579.99 USD para poner en marcha
el complejo turistico. De este valor un 44% lo pondrén los socios, que cuentan con el terreno
en donde se localizara el complejo turistico, y también aportaran para la gestion de constitucion

y capital de trabajo inicial.

Tabla 77. Fuentes y usos de la inversion

) Recursos propios Crédito
Detalle de Inversiones Valores
Valor % Valor %
Terrenos 88.878,72 88.878,72 100% - 0%
Construcciones 111.425,82 0% 111.425,82 100%
Equipos de operacion 6.630,00 - 0% 6.630,00 100%
Mobiliario 12.362,40 - 0% 12.362,40 100%

Equipos de oficina 693,60 - 0% 693,60 100%
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) Recursos propios Crédito
Detalle de Inversiones Valores

Valor % Valor %
Equipos computacion 2.264,40 - 0% 2.264,40 100%
Inventarios 2.637,72 - 0% 2.637,72 100%
Gastos iniciales 3.264,00 3.264,00 100% - 0%
Capital de trabajo 16.423,33 16.423,33 100% - 0%
Total Inversion 244.579,99 108.566,05 44% 136.013,94 56%

Elaborado por: Roberto Lara

Para el 56% de la inversion inicial se requerird un crédito, que financiara la construccion de

edificaciones, asi como la compra de bienes propios estimada. Para el calculo de los valores a

pagar por el crédito solicitado, se utilizé el simulador del portal web de la Corporacién

Financiera Nacional (CFN), con una tasa de 11,5%, a 5 afios plazo con pagos mensuales, en el

Anexo 4 se presenta la tabla de amortizacion respectiva.

3.7.13 Estado situacion inicial

De acuerdo a los valores iniciales del proyecto, se presenta a continuaciéon el Estado de

situacién inicial del complejo turistico:

Tabla 78. Situacion inicial

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.14 Estado de resultados

Activo Pasivo

Corrientes 19.061,05 A corto Plazo

Efectivo 16.423,33 Proveedores

Inventarios 2.637,72

Fijos 222.254,94 Alargo plazo 136.013,94
Terrenos 88.878,72 Préstamo Bancario 136.013,94

Construcciones 111.425,82

Equipos de operacion 6.630,00 Patrimonio

Mobiliario 12.362,40 Capital social 108.566,05 108.566,05
Equipos de oficina 693,60

Equipos computacion 2.264,40

Total pasivo + patrimonio 244.579,99

Diferidos e Intangibles 3.264,00

Total activo 244.579,99

Al confrontar ingresos y egresos estimados para cada uno de los 5 periodos de operacion del

complejo turistico, se observa la generacion de utilidades, lo que valida econdmicamente la
apuesta en marcha del proyecto, considerando las premisas de precios, cantidad de clientes,

etc.
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Tabla 79. Resultados proyectados

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos 153.252,48 163.221,55 173.839,12 185.147,35 197.191,19
Costo de ventas 43.392,70 46.281,18 48.558,51 50.973,47 53.534,86
Utilidad bruta 109.859,78 116.940,37 125.280,61 134.173,88 143.656,32
Gastos administrativos 45.262,17 43.742,94 44.348,40 44.963,14 45.587,24
Gastos ventas 21.443,82 22.657,76 23.148,08 23.656,20 24.183,07
Utilidad operacional 43.153,80 50.539,68 57.784,13 65.554,54 73.886,01
Gastos financieros 14.539,20 11.949,53 9.045,85 5.790,06 2.139,49
Utilidad antes de utilidades 28.614,60 38.590,15 48.738,28 59.764,48 71.746,52
ffggjgpacié“ de trabajadores 4.292,19 5.788,52 7.310,74 896467  10.761,98
Utilidad antes de impuestos 24.322,41 32.801,62 41.427,54 50.799,81 60.984,54
Impuesto a la renta (22%) 5.350,93 7.216,36 9.114,06 11.175,96 13.416,60
Utilidad neta 18.971,48 25.585,27 32.313,48 39.623,85 47.567,94

Elaborado por: Roberto Lara

Las utilidades netas del proyecto inician en un 12,4% de las ventas totales, porcentaje que va
creciendo sostenidamente hasta el 24,1% en el quinto afio de operacion proyectada.

3.7.15 Flujos netos de fondos (cash-flow)

El flujo de efectivo considera el dinero que manejaré el proyecto cada periodo, para verificar
la cobertura de las obligaciones anuales, asi como el remanente que permita operar el siguiente
periodo. Para el caso del complejo turistico, se parte de la utilidad neta, se descuenta el valor
de depreciaciones, se considera el pago de capital prestado por la entidad financiera; también
se estima una inversion en el cuarto afio equivalente al valor de los equipos de computacion,
para reponerlos. Ademas, el flujo permitira aplicar los indicadores de evaluacion financiera del
proyecto; por lo que, al final del quinto afio, se afiade el valor en libros de los activos fijos, asi
como la recuperacion del capital de trabajo inicial. Con estas consideraciones, se presenta la

siguiente tabla, en la que se observan valores positivos al final de cada afio proyectado.

Tabla 80. Flujo del inversionista

Concepto Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad neta 18.971,48 25.585,27 32.313,48 39.623,85 47.567,94
Depreciaciones 8.294,69 8.294,69 8.294,69 8.294,69 8.294,69
Valor residual 183.045,89
thaegzj%eracmn capital de 16.423.33
Inversiones 244 579,99 2.264,40
Préstamo 136.013,94
Amortizacion deuda 21.356,42 23.946,08 26.849,77 30.105,55 33.756,13
Flujo neto de caja (108.566,05) 5.909,76 9.933,88 13.758,41 15.548,59 221.575,72

Elaborado por: Roberto Lara
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Concepto Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Utilidad neta 28.610,97 33.507,81 38.310,88 43.462,66 48.986,42
Depreciaciones 8.294,69 8.294,69 8.294,69 8.294,69 8.294,69
Valor residual 183.045,89
th’aeggj%eracién capital de 16.423.33
Inversiones 244.579,99 2.264,40
Flujo neto de caja (244.579,99) 36.905,66 41.802,50 46.605,57 49.492,95 256.750,33

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.16 Punto de equilibrio en cantidad y en dolares

Al aplicar las formulas del punto de equilibrio en cada periodo proyectado, se observan

cantidades de clientes, asi como valores totales inferiores a los estimados para el complejo

turistico.

Tabla 82. Punto de equilibrio para cada afio (con crédito)

Concepto Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costo Fijo 106.298,59 105.125,52 104.352,84 103.312,35 101.965,98
Costo Variable 17.376,23 18.339,29 19.505,89 20.748,00 22.070,52
Ingresos 153.252,48 163.221,55 173.839,12 185.147,35 197.191,19
P. Equilibrio en valor 119.539,53 120.748,18 119.393,74 118.495,48 117.294,46
Costo Variable Unitario 1,16 1,15 1,17 1,18 1,20
Precio de venta unitario 9,62 9,62 9,75 9,89 10,04
P. Equilibrio en unidades 12.425,61 12.556,03 12.239,75 11.976,01 11.687,11

Elaborado por: Roberto Lara
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Elaborado por: Roberto Lara
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Tabla 83. Punto de equilibrio para cada afio (sin crédito)

Concepto Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Costo Fijo 91.759,39 93.175,99 95.306,99 97.522,29 99.826,50
Costo Variable 17.376,23 18.339,29 19.505,89 20.748,00 22.070,52
Ingresos 153.252,48 163.221,55 173.839,12 185.147,35 197.191,19
P. Equilibrio en valor 119.539,53 104.232,61 105.822,35 108.223,67 110.720,78
Costo Variable Unitario 1,16 1,15 1,17 1,18 1,20
Precio de venta unitario 9,62 9,62 9,75 9,89 10,04
P. Equilibrio en unidades 12.425,61 10.838,66 10.848,47 10.937,87 11.032,12

Elaborado por: Roberto Lara
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lustracién 63. Punto de equilibrio primer afio (sin crédito)
Elaborado por: Roberto Lara

3.7.17 Tasa minima aceptable de rentabilidad del proyecto (TMAR)

Para el céalculo de la tasa de descuento, que es considerada la minima aceptable por los socios

inversionistas del complejo turistico, se utilizo la siguiente formula:

e Calculo de la TMAR con crédito
i = (tasa pasiva * %recursos propios) + tasa activa * (1 — tasa impuestos)

* % recursos de terceros + riesgo + inflacién
i =(511% * 44,39%) + 11,50% * (1 — 34%) * 55,61% + 5% + 1,43
1 =12,92%
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e Caélculo de la TMAR sin crédito

i = (tasa pasiva * %recursos propios) + tasa activa * (1 — tasa impuestos)

* % recursos de terceros + riesgo + inflacion
i =(511% *100,00%) + 11,50% * (1 — 34%) * 0,0% + 5% + 1,43
[ =11,54%

3.7.18 Valor actual neto (VAN)

El calculo del Valor Actual Neto (VAN), parte de su formula conocida (Anexo 5), y se aplica
a los flujos netos de caja, utilizando la tasa minima aceptable. Como se observa en la tabla
siguiente, el valor resultante, una vez sumados los valores actualizados y restada la inversion
inicial de los socios, es positivo; por tanto, el indicador muestra la factibilidad financiera del

proyecto, porque se genera valor para los inversionistas.

Tabla 84. Calculo VAN con crédito

Afio FNC (1+i) FNC/(1+i)
0 (108.566,05) (108.566,05)
1 5.909,76 1,13 5.233,46
2 9.933,88 1,28 7.790,37
3 13.758,41 1,44 9.554,91
4 15.548,59 1,63 9.562,45
5 221.575,72 1,84 120.675,72
Total 266.726,35 44.250,86

Elaborado por: Roberto Lara

Tabla 85. Calculo VAN sin crédito

Afio FNC (1+i) FNC/(1+i)
0 (244.579,99) (244.579,99)
1 36.905,66 1,12 33.086,39
2 41.802,50 1,24 33.598,12
3 46.605,57 1,39 33.582,03
4 49.492,95 1,55 31.971,93
5 256.750,33 1,73 148.693,82

Total 431.557,01 36.352,30

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.19 Tasa interna de retorno (TIR)

Para el céalculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR), se utilizo la formula de extrapolacién que
consta en el Anexo 5. Con lo que se estimo6 una TIR del 21,9% para el proyecto con crédito y

de 15,71% para el proyecto sin crédito; la cual es mayor a la tasa minima aceptable calculada.
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Por tanto, este indicador también confirma la puesta en marcha del complejo turistico propuesto

en el presente documento.

TIR=Tm+(TM —Tm)

Tabla 86. Calculo de la TIR con crédito

V.ANTm

(V.ANTm —V.ANTM

~ VAN CON Tm VAN CONTM
Ao FNC 1% 3%
0 (108.566,05) (108.566,05) (108.566,05)
1 5.909,76 4.884,10 4.804,68
2 9.933,88 6.784,97 6.566,12
3 13.758,41 7.766,26 7.393,55
4 15.548,59 7.253,53 6.793,14
5 221.575,72 85.427,03 78.703,97
Total 3.549,84 (4.304,60)
™m 21%
™ 23%
VPN_m 3.549,84
VPN_M (4.304,60)
TIR 21,90%
Elaborado por: Roberto Lara
Tabla 87. Célculo de la TIR sin crédito
~ VAN CON Tm VAN CONTM
Ao FNC 15% 16%
0 (244.579,99) (244.579,99) (244.579,99)
1 36.905,66 32.091,88 31.815,22
2 41.802,50 31.608,70 31.066,07
3 46.605,57 30.643,92 29.858,22
4 49.492,95 28.297,76 27.334,52
5 256.750,33 127.650,29 122.242,17
Total 5.712,55 (2.263,80)
Tm 15%
™ 16%
VPN_m 5.712,55
VPN_M (2.263,80)
TIR 15,72%

Elaborado por: Roberto Lara
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3.7.20 Periodo de recuperacion de la inversion

Para el calculo del Periodo de Recuperacion de la Inversion del proyecto (PRI), se sumo los
flujos netos de efectivo debidamente ajustados por la tasa minima aceptable, y se obtuvo un
valor positivo al quinto afio de operacion del proyecto, indicando a ese periodo como el de

recuperacion de la inversion, como se muestra en el Anexo 5.

Tabla 88. Periodo de Recuperacion de la Inversion (con crédito)

Ao Flujo neto de caja Flujo neto de caja actual Flujo neto de caja actual

acumulado
0 (108.566,05) (108.566,05) (108.566,05)
1 5.909,76 5.233,46 (103.332,59)
2 9.933,88 7.790,37 (95.542,22)
3 13.758,41 9.554,91 (85.987,31)
4 15.548,59 9.562,45 (76.424,86)
5 221.575,72 120.675,72 44.250,86

Elaborado por: Roberto Lara

Tabla 89. Periodo de Recuperacion de la Inversion (sin crédito)

Afo Flujo neto de caja Flujo neto de caja actual Flujo neto de caja actual

acumulado
0 (244.579,99) (244.579,99) (244.579,99)
1 36.905,66 33.086,39 (211.493,60)
2 41.802,50 33.598,12 (177.895,48)
3 46.605,57 33.582,03 (144.313,45)
4 49.492,95 31.971,93 (112.341,52)
5 256.750,33 148.693,82 36.352,30

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.21 Relacidn costo beneficio del proyecto

Para calcular esta relacién, se actualizaron todos los ingresos proyectados, y su sumatoria se
compard con todos los egresos estimados, mas el valor de la inversion inicial. El resultado fue
de 1.10 (con crédito) , lo que indica que el proyecto tiene un beneficio mayor en 5 centavos,
por cada dolar que se requiere egresar, incluida la inversion inicial. Al evaluar el proyecto sin
crédito se tuvo una relacion de 0,94, lo que implica que por cada dolar se estaria perdiendo

0,06 centavos.
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Costos a valor

Ao Ingresos Costos Ingresos a valor actual
actual
0 - 108.566,05 - 108.566,05
1 153.252,48 124.637,88 135.714,75 110.374,72
2 163.221,55 124.631,41 128.001,95 97.738,71
3 173.839,12 125.100,84 120.727,48 86.879,81
4 185.147,35 125.382,87 113.866,43 77.111,01
5 197.191,19 125.444.,66 107.395,29 68.320,33
Total 872.651,69 733.763,71 605.705,91 548.990,62
Beneficio Costo 1,10

Elaborado por: Roberto Lara

Tabla 91. Relacion costo beneficio (sin crédito)

Costos a valor

Afo Ingresos Costos Ingresos a valor actual
actual
0 - 244.579,99 - 244.579,99
1 153.252,48 110.098,68 137.392,77 98.704,85
2 163.221,55 112.681,87 131.186,84 90.566,34
3 173.839,12 116.054,99 125.261,22 83.624,39
4 185.147,35 119.592,81 119.603,26 77.255,71
5 197.191,19 123.305,18 114.200,87 71.410,69
Total 872.651,69 826.313,52 627.644,97 666.141,97
Beneficio Costo 0,94

Elaborado por: Roberto Lara

3.7.22 Andlisis de Sensibilidad

A continuacion se presenta el analisis de sensibilidad, donde se observa la variacion en los

principales indicadores, cuando se produce una variacion en los sueldos, en las ventas y en

los precios:

Tabla 92. Andlisis de sensibilidad con crédito

Variacion Tasa  Utilidad  Flujo al VAN TIR B/C PRI
descuento al 5to afio afo 1
Situacion propuesta 12,9% 47.567,94  5.909,76 44.250,86 21,9% 1,10 5to afio
Y
S“e'doasltlozﬂ’ mas 129% 4436925 3.077,42  33.197,69 19,6% 1,07 5to afio
Precios 5% mas altos 12,9% 52.050,54  9.393,53 58.012,42 24,7% 1,14 5to afo
Ventas 10% menores 12,9% 36.339,11 (2.817,03)  9.874,63 15% 1,01 5to afio

Elaborado por: Roberto Lara
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Tabla 93. Analisis de sensibilidad sin crédito
Tasa Utilidad Flujo al

Variacion ~ - VAN TIR B/C PRI
descuento al 5to afio afo 1
Situacion propuesta  11,5%  48.986,42 36.905.66  36.352,30 157% 0,94 5t0 afio
opue
S“e'dosltlog/" mas 115% 4578773 3407332 2492019 144% 0,92 5t0 afio
Precios 5% mas altos  115% 5346902 4038943 5061255 17.3% 097 5t afio
Ventas 10% menores 11,5% 37.757,59 28.178,87 725,43 11,6% 0,86 5to afio

Elaborado por: Roberto Lara
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Al analizar la situacion del mercado se observd que las condiciones econdémicas y
politicas no son las mejores, sin embargo para el sector del turismo el impacto no ha
sido tan significativo pues a pesar de la reduccién en la tasa de crecimiento del PIB, la
tasa de crecimiento de la industria turistica se ha mantenido constante. En cuanto a
aspectos del microentorno se observé una baja rivalidad, y débil poder de negociacion
de clientes y proveedores, mientras que la amenaza de servicios sustitutos es media.

e Desde una postura de mercado se observé que el mercado estaria compuesto
princpialmente por personas entre los 20 y 49 afios, con familias de entre 3 y 4
miembros, con gusto por el turismo, y pertenecientes al sector urbano de la ciudad de
Quito. El 68% de esta poblacion se interesa por visitar un complejo turistico en Lloa.

e Desde la perspectiva técnica, se validaron las necesidades del complejo turistico en
cuanto a infraestructura, bienes, personal, mostrando una capacidad instalada que cubre
de manera suficiente a la cantidad de visitantes epserados durante los primeros 5 afios
de operacion del proyecto.

e Con el fin de proporcionar una orientacion a la gestién de los primeros 5 afios del
complejo turistico, se describieron aspectos del direccionamiento estratégico tales
como la mision, vision, valores, politicas e incluso objetivos a lograr.

e Al realizar el estudio financiero, se observé una generacion de utilidades netas superior
al 12% desde el primer afio de operacion del complejo turistico. Asi también se pudo
comprobar la factibilidad financiera, al obtener un VAN positivo, una TIR mayor a la
tasa minima aceptable, la recuperaicon de la inversion al quinto afio, y una relacion

beneficio costo de 1.10.
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Recomendaciones

e Fortalecer la publicidad mediante redes sociales para impulsar el crecimiento de las
visitas de los clientes, aprovechando la constancia del turismo segln su crecimiento
economico.

e Realizar anualmente un estudio de mercado para identificar aspectos que puedan
mejorarse o fortalecerse en el complejo turistico.

e Para llevar a cabo el proyecto es necesario cumplir las estimaciones operativas
plasmadas en el estudio técnico, resaltando la la aplicacion de cada una de las
actividades del proceso de servicio, asi como también de las politicas establecidas.

e Dentro del aspecto humano, es imperante el cumplimiento de los perfiles establecidos
para cada cargo; pero también, que los colaboradores sean de la zona de Lloa, para que
conozcan su riqueza turistica y puedan promorionarla impulsando asi la cantidad de
visitantes al complejo turistico.

e Para que se puedan obtener los resultados calculados, es necesario que quien gerencie
el proyecto ponga cuidado en llevar de manera anual, presupuestos de ingresos y
egresos, para gque se revise mensualmente el cumplimiento de las metas fijadas, y
puedan tomarse acciones correctivas en caso de ser necesarias, asegurando la viabilidad

econdmica estimada.
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ANEXQOS



Anexo 1. Matriz para el disefio de la encuesta y formato de encuesta
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Para la construccion de la encuesta se elabord una matriz con las necesidades de informacion a partir de los objetivos establecidos para

el estudio de mercado:

necesidades e

intereses

Objetivos del )
. Necesidades de . ]
estudio de ) . Variables Interrogantes para la encuesta Alternativas
informacion
mercado
Menor a 20 afios
Entre 20 y 29 afios
Entre 30 y 39 afios
Edad ¢Cual es su edad? Entre 40 y 49 afios
Determinar el Entre 50 y 59 afios
perfil del Entre 60 y 70 afios
cliente ) ) Mayor a 70 afios
] Perfil del cliente i
potencial, sus . ) Masculino
] potencial Sexo ¢Cual es su sexo? ]
prefernicas, Femenino

Ndmero de miembros familiares

¢ Cuéntas personas constituyen su

familia?

o oA WN

0 mas miembros
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Obijetivos del

Necesidades de

estudio de ) N Variables Interrogantes para la encuesta Alternativas
informacién
mercado
Alto
¢Como calificarfa su nivel Medio-alto
Nivel socioeconémico socioeconémico seglin su capacidad Medio
de gasto? Medio-bajo
Bajo
) ) ) Si
Turismo ¢Realiza turismo?
No
Turismo de un dia (sin pernoctar)
i . ; ] ) o Entre 1y 3 dias
Dias promedio que efectla ¢ Cuéndo hace turismo, por qué tiempo i
] Entre 4 y 5 dias
turismo lo hace? ]
Entre 5y 10 dias
Mas de 10 dias
. B . i ] . ) Pregunta abierta
Inversion del Veces al afio que realiza turismo | ¢Cuéntas veces al afio hace turismo?

cliente en servicios

turisticos

Gasto diario promedio en turismo

¢A cuénto asciende su gasto promedio

en turismo?

Gasto promedio para su familia

Gasto promedio por persona

Tipo de turismo que realiza

¢Queé tipo de turismo le interesa?

Turismo de entretenimiento (piscinas,
canchas, deportes, espectaculos)
Turismo de aventura (senderismo,
ciclismo, cabalgata, otros)

Turismo de naturaleza (espacios

abiertos, pesca, acampada, zool6gicos,

observacién de animales)
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Obijetivos del
estudio de

mercado

Necesidades de

informacién

Variables

Interrogantes para la encuesta

Alternativas

Turismo cultural-comunirtario
Otro

Establecer la
demanda de
complejos
turisticos en

Lloa

Demanda potencial

Conocimiento de Lloa

¢Ha visitado o ha escuchado sobre
Lloa?

(después de esta pregunta se debe
explicar al encuestado sobre Lloay el

He visitado Lloa
Conozco Lloa pero no lo he visitado

No conozco sobre Lloa

en Lloa complejo turistico potencial)
] o ) ) . ) Si
Interés por visitar un complejo ¢Le interesaria visitar un complejo Tal
alvez
turistico turistico en Lloa?
No
Si
Interés por alojarse ¢Le interesaria alojarse en Lloa? Talvez
No
Entre 1y 3 dias
Interés por . o Si respondid si a la pregunta anterior, | Entre 4y 5 dias
. Dias de alojamiento ) i . .
complejos ¢ Cuantos dias se alojaria? Entre 5y 10 dias
turisticos Mas de 10 dias

Visitas al afio

¢ Cuantas veces al afio visitaria un

complejo turistico en Lloa?

Entre 1y 3 veces
Entre 4 y 5 veces
Entre 5y 10 veces

Mas de 10 veces al afio
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Obijetivos del
estudio de

mercado

Necesidades de

informacién

Variables

Interrogantes para la encuesta

Alternativas

Gasto promedio estimado

¢Cuanto gastaria en promedio, por
persona, en el complejo turistico en

Lloa?

Pregunta abierta

Servicios esperados

por el cliente

Servicios de interés en un

complejo turistico

¢Qué servicios le gustaria que tenga

un complejo turistico?

Parqueadero
Piscinas de distintos tamarfios
Piscina para nifios
Piscina templada
Toboganes

Juegos acuaticos
Bar en la piscina
Restaurante

Avreas deportivas
Juegos infantiles
Area de alojamiento
Animales de granja
Sauna

Turco
Hidromasajes
Venta de recuerdos
Servicio médico
Transporte

Avrea para caminatas
Deportes extremos
Otros
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Objetivos del )
) Necesidades de ) ]
estudio de ) N Variables Interrogantes para la encuesta Alternativas
informacion
mercado
) o i
. . o ¢Ha visitado complejos turisticos en .
Complejos turisticos visitados Lloa? No, pero si he estado en Lloa
0a’
Nunca he visitado Lloa
Espacios verdes
Infraestructura
Cuidado e higiene de las instalaciones
Atencidn del personal
L Tanto en Lloa como en otros Cercania
Factores de motivacion en . o . . i
Estalecer la ] o . complejos turisticos que haya visitado, | Calidad de la via
. y complejos turisticos visitados . . o ] o
percepcion del | Percepcion ¢qué factores le motivan a visitarlo? Tipo de piscinas

cliente respecto
de la oferta

actual

respecto de la

competencia

Precios

Publicidad observada
Horarios extendidos
Otro

Factores de desmotivacion en

complejos turisitcos visitados

Tanto en Lloa como en otros
complejos turisticos que haya visitado,
¢qué factores le desmotivan para no

volver a visitarlo?

Precios excesivos

Falta de higiene en instalaciones y
piscinas

Falta de parqueadero

Falta de instalaciones de alojamiento

Mala actitud del personal

Horarios poco flexibles




Anexo 2: Detalle costos indirectos

Servicios basicos
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Servicio Valor Mensual ~ Valor Anual % Operativo Valor Valor Anual % Administ. Valor Valor Anual
Mensual Mensual
Agua 40.00 480.00 95% 38.00 456.00 5% 2.00 24.00
Energia Eléctrica 50.00 600.00 85% 42.50 510.00 15% 7.50 90.00
Teléfono 20.00 240.00 40% 8.00 96.00 60% 12.00 144.00
Tv cable 20.00 240.00 100% 20.00 240.00 0% - -
Internet 24.00 288.00 50% 12.00 144.00 50% 12.00 144.00
Subtotal 154.00 1,848.00 120.50 1,446.00 33.50 402.00
Imprevistos 2% 3.08 36.96 241 28.92 0.67 8.04
Total 157.08 1,884.96 122.91 1,474.92 34.17 410.04
Valor Inventarios 3.066,12
Valor anual de reposicion para Inventarios 20% 613,22
Deportivos para canchas Accesorios cabafias
Concepto Cant V. Unitario V. Total Concepto Cant V. Unitario V. Total
Arcos para futbol 2 130,00 260,00 Lamparas 6 20,00 120,00
Focos para lamparas 10 12,00 120,00 Colchones 2 pl 3 120,00 360,00
Balones de futbol 5 25,00 125,00 Colchones 1pl 6 90,00 540,00
Chalecos de distintos colores 20 4,00 80,00 Cobijas 18 12,00 216,00
Cronometro 2 20,00 40,00 Almohadas 18 10,00 180,00
Silvato para arbitro 2 10,00 20,00 Juegos de sébe 18 18,00 324,00
Uniformes para personal 4 80,00 320,00 Basureros 12 8,00 96,00
Camisetas recepcionista y gerente 10 10,00 100,00 Basureros gran 3 35,00 105,00
Subtotal 1.065,00 Subtotal 1.941,00
Imprevistos 2% 21,30 Imprevistos 2% 38,82
Total 1.086,30 Total 1.979,82
Depreciacion
S % Deprec. Deprec.
Concepto Valor Total Vida util P P
Anual Anual
Terreno 88.878,72 N/A N/A -
Construcciones 111.425,82 20 5% 5.571,29
Equipos de operacién 6.630,00 10 10% 663,00
Mobiliario 12.362,40 10 10% 1.236,24
Equipos de oficina 693,60 10 10% 69,36
Equipos computacion 2.264,40 3 33% 754,80
Total 222.254,94 8.294,69
Mantenimiento activos fijos
Concepto Valor Total % Manten. Valor Anual
Construcciones 111.425,82 2,5% 2.785,65
Equipos de operacién 6.630,00 5,0% 331,50
Mobiliario 12.362,40 5,0% 618,12
Equipos de oficina 693,60 5,0% 34,68
Equipos computacién 2.264,40 5,0% 113,22
Subtotal 133.376,22 3.883,17
Impresitos 2% 77,66
Total 3.960,83




Seguro activos fijos

Concepto Valor Total % Prima  Valor Anual
Construcciones 111.425,82 1,5% 1.671,39
Equipos de operacién 6.630,00 3,0% 198,90
Mobiliario 12.362,40 2,0% 247,25
Equipos de oficina 693,60 2,0% 13,87
Equipos computacion 2.264,40 3,0% 67,93
SUBTOTAL: 133.376,22 2.199,34
IMPREVISTOS 2% 43,99
TOTAL: 2.243,33
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Anexo 3: Detalle de Gastos

Suministros oficina

Descripcion Cantidad Valor Unitario  Valor Anual

Resmas de papel 2 4.00 8.00
Facturas 12 10.00 120.00
Esferogréaficos 36 0.45 16.20
Carpetas archivadoras 24 2.20 52.80
Resaltadores 24 0.80 19.20
Cajas de clips 12 0.60 7.20
Cajas de grapadora 3 1.20 3.60
Folders 100 0.25 25.00
Lapices 48 0.35 16.80
Tintas para impresora 12 10.00 120.00
Utiles de aseo oficina 12 2.00 24.00
Subtotal 412.80
Imprevistos 2% 8.26
Total 421.06
Comisiones

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 A0 5
Monto de ventas 153.252,48 163.221,55 173.839,12 185.147,35 197.191,19
% comisidn por ventas 2% 2% 2% 2% 2%
Valor de comision por ventas 3.065,05 3.264,43 3.476,78 3.702,95 3.943,82
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Anexo 4: Tabla amortizacion del crédito requerido

Valores iniciales

Capital: 136.013,94 Cuota Mensual =

Tiempo: 60 (en meses)

Interés: 0,96% (mensual)

11,5% (anual)
Cuota Capital Cuotamensual Cuota Capital Cuota Interés  Saldo capital Interes
Acumulado

1 136.013,94 2.991,30 1.687,83 1.303,47 134.326,11 1.303,47
2 134.326,11 2.991,30 1.704,01 1.287,29 132.622,10 2.590,76
3 132.622,10 2.991,30 1.720,34 1.270,96 130.901,76 3.861,72
4 130.901,76 2.991,30 1.736,83 1.254,48 129.164,93 5.116,20
5 129.164,93 2.991,30 1.753,47 1.237,83 127.411,46 6.354,03
6 127.411,46 2.991,30 1.770,27 1.221,03 125.641,19 7.575,05
7 125.641,19 2.991,30 1.787,24 1.204,06 123.853,95 8.779,11
8 123.853,95 2.991,30 1.804,37 1.186,93 122.049,58 9.966,05
9 122.049,58 2.991,30 1.821,66 1.169,64 120.227,92 11.135,69
10 120.227,92 2.991,30 1.839,12 1.152,18 118.388,80 12.287,87
11 118.388,80 2.991,30 1.856,74 1.134,56 116.532,06 13.422,43
12 116.532,06 2.991,30 1.874,54 1.116,77 114.657,52 14.539,20
13 114.657,52 2.991,30 1.892,50 1.098,80 112.765,02 15.638,00
14 112.765,02 2.991,30 1.910,64 1.080,66 110.854,39 16.718,66
15 110.854,39 2.991,30 1.928,95 1.062,35 108.925,44 17.781,02
16 108.925,44 2.991,30 1.947,43 1.043,87 106.978,01 18.824,89
17 106.978,01 2.991,30 1.966,10 1.025,21 105.011,91 19.850,09
18 105.011,91 2.991,30 1.984,94 1.006,36 103.026,98 20.856,46
19 103.026,98 2.991,30 2.003,96 987,34 101.023,02 21.843,80
20 101.023,02 2.991,30 2.023,16 968,14 98.999,85 22.811,94
21 98.999,85 2.991,30 2.042,55 948,75 96.957,30 23.760,69
22 96.957,30 2.991,30 2.062,13 929,17 94.895,17 24.689,86
23 94.895,17 2.991,30 2.081,89 909,41 92.813,29 25.599,27
24 92.813,29 2.991,30 2.101,84 889,46 90.711,44 26.488,73
25 90.711,44 2.991,30 2.121,98 869,32 88.589,46 27.358,05
26 88.589,46 2.991,30 2.142,32 848,98 86.447,14 28.207,03
27 86.447,14 2.991,30 2.162,85 828,45 84.284,29 29.035,49
28 84.284,29 2.991,30 2.183,58 807,72 82.100,72 29.843,21
29 82.100,72 2.991,30 2.204,50 786,80 79.896,21 30.630,01
30 79.896,21 2.991,30 2.225,63 765,67 77.670,58 31.395,68
31 77.670,58 2.991,30 2.246,96 744,34 75.423,63 32.140,02
32 75.423,63 2.991,30 2.268,49 722,81 73.155,14 32.862,83
33 73.155,14 2.991,30 2.290,23 701,07 70.864,90 33.563,90
34 70.864,90 2.991,30 2.312,18 679,12 68.552,72 34.243,02
35 68.552,72 2.991,30 2.334,34 656,96 66.218,39 34.899,99
36 66.218,39 2.991,30 2.356,71 634,59 63.861,68 35.534,58
37 63.861,68 2.991,30 2.379,29 612,01 61.482,39 36.146,59
38 61.482,39 2.991,30 2.402,09 589,21 59.080,29 36.735,80
39 59.080,29 2.991,30 242512 566,19 56.655,18 37.301,98
40 56.655,18 2.991,30 2.448,36 542,95 54.206,82 37.844,93
41 54.206,82 2.991,30 2.471,82 519,48 51.735,00 38.364,41
42 51.735,00 2.991,30 2.495,51 495,79 49.239,49 38.860,20
43 49.239,49 2.991,30 2.519,42 471,88 46.720,07 39.332,08
44 46.720,07 2.991,30 2.543,57 447,73 44.176,50 39.779,82
45 44.176,50 2.991,30 2.567,94 423,36 41.608,56 40.203,17
46 41.608,56 2.991,30 2.592,55 398,75 39.016,01 40.601,92
47 39.016,01 2.991,30 2.617,40 373,90 36.398,61 40.975,83
48 36.398,61 2.991,30 2.642,48 348,82 33.756,13 41.324,65
49 33.756,13 2.991,30 2.667,80 323,50 31.088,32 41.648,14
50 31.088,32 2.991,30 2.693,37 297,93 28.394,95 41.946,07
51 28.394,95 2.991,30 2.719,18 272,12 25.675,77 42.218,19
52 25.675,77 2.991,30 2.745,24 246,06 22.930,53 42.464,25
53 22.930,53 2.991,30 2.771,55 219,75 20.158,98 42.684,00
54 20.158,98 2.991,30 2.798,11 193,19 17.360,87 42.877,19
55 17.360,87 2.991,30 2.824,93 166,37 14.535,94 43.043,57
56 14.535,94 2.991,30 2.852,00 139,30 11.683,94 43.182,87
57 11.683,94 2.991,30 2.879,33 111,97 8.804,61 43.294,84
58 8.804,61 2.991,30 2.906,92 84,38 5.897,69 43.379,22
59 5.897,69 2.991,30 2.934,78 56,52 2.962,91 43.435,74
60 2.962,91 2.991,30 2.962,91 28,39 (0,00 43.464,13

179.478,07 136.013,94 43.464,13
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