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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo deternainarfactibilidad de creacion de un
complejo ecoturistico en el sector de Salache- Bamba, Canton Latacunga
(Provincia de Cotopaxi) para esto, se fundamemtadatos tomados bajo el
procedimiento de la observacion y el comportamielgbser y el territorio dentro de

este.

Este complejo ecoturistico denominado “Laguna Fued¢ Vida” es un sitio
privilegiado por la naturaleza ya que vincula eddim natural con la diversion en
familia, sin olvidar la relajacion y cuidado desi@ud gracias a servicios como terapias
con peces, masajes, canotaje, pesca deportivaeymitiph atraer un mayor nimero de
visitantes. Consideramos que de ser explotado adamente se constituira en una
fuente generadora de ingresos ya que tiene lidttide prestar multiples servicios a la
comunidad y sus visitantes, produciéndose un gfaotce detonador de renovacion
potenciando aun mas las capacidades del sect@vgrelo en alto nivel la calidad de

vida y proyectando una mejor expectativa en laagdtructura rural, social y cultural.

El CAPITULO I, presenta las generalidades del poty, como es el marco teérico
fundamental en el que se detalla cada uno de lospawentes del proyecto de

factibilidad y su utilidad para la generacion tteraativas de negocio.

El CAPITULO Il comprende el andlisis del entoran el que se desarrollara el
proyecto, la relacibn macro y micro ambiente qupdatan en el estudio del proyecto

aclarando el panorama en el cual se va a trabajar.

El CAPITULO Il considera el estudio de mercadd geoyecto, el andlisis de la
demanda y oferta, la determinacion de la demamasatisfecha, el perfil de los
clientes, analisis de la competencia, competidpagenciales, servicios sustitutos; asi

como las preferencias del mercado al cual nos estairigiendo.
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El CAPITULO IV retne los servicios a ofrecer, latdbucion fisica, la infraestructura
y los requerimientos de activos basicos paranielo de este complejo ecoturistico; asi

como los costos de su mantenimiento y depreciasione

El CAPITULO V comprende el plan de marketing, quemitira llegar al cliente y
hacer que se interese por el servicio que se ofdcavés de la aplicacion de técnicas

estratégicas de marketing mix (precio, plaza, prtatservicio-, promocion).

El CAPITULO VI analiza los aspectos legales y oigacionales para la constitucion
de la empresa y su funcionamiento, destacandayahmgrama funcional del personal de

planta y los requisitos legales y financieros d@tahy socios.

El CAPITULO VII presenta la situacion econdémica ravés del desarrollo de los
principales estados financieros como son: EstadRedeiltados, Flujo de Caja, Balance
General y Estado de Utilidades Retenidas; los sugey egresos del proyecto,
proyecciones, el flujo de caja y la aplicacion daramientas como el VAN, TIR,
WACC que nos ayudaran a determinar si existe rdiokatb si se implementa el

proyecto.

Y finalmente se refiere a las conclusiones y remutaciones del trabajo de grado.
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INTRODUCCION

El turismo es una de las industrias de mayor ciieaitm en el mundo y las ofertas son
infinitas, las personas tienen preferencia por wismo de compras, cultura y
biodiversidad, esta Ultima necesidad de turismodeuser plenamente ofertada y
satisfecha en el Ecuador, ya que el pais esta lestidiecisiete paises con mayor mega
diversidad del planeta, debido a que en su teoitee encuentran gran variedad de
regiones naturales como son: florestas selvaticastas tropicales, cordilleras

montafosas, confluencia de corrientes marinasyréadidas.

Ecuador es un pais que posee una gran variedadadsvas turisticos que enamoran al
turista nacional y extranjero, es por esto que msiate los turistas lo han considerado
como un destino turistico. En el pais existe uteaddmanda de turismo, es por esto que
el sector turistico contribuye al crecimiento y atesllo de la economia del pais, la
demanda potencial del turismo interno esta comgéitan su totalidad por la poblacion

urbana, sustentando el mismo la actividad turigtical Ecuador.

Los turistas nacionales como extranjeros buscasusrviajes diferentes alternativas o
actividades a las que realiza el turismo tradidiogsdecir buscan un turismo nuevo con
servicios de calidad, la gran demanda del turisias yiuevas tendencias han hecho que
las empresa que brindan servicios turisticos cambie horizonte y busquen nuevos
segmentos de mercado, identificando nuevas nedesidie sentirse reconocido con los

recursos naturales y culturales que tiene nuesig p

Para el desarrollo de este proyecto se pretenadseqirar recursos naturales donde se
involucra al ecoturismo, como una alternativa dsrdccion y aventura, ya que en el

sector donde se llevara a cabo la presente pr@pueshta con una serie de atractivos
naturales, donde se pretende aprovechar los migrimrsentar un turismo participativo

y diferente con servicios y atencion al clienteafiy oportuno.



Debido a los requerimientos y exigencias del pobdie pretende desarrollar un turismo
dinamico, divertido y educativo para cumplir conigexcias y expectativas de los

turistas en blsqueda de alternativas diferentes.

En el presente desarrollo del proyecto se empezaiizar la situacion a nivel macro y
micro entorno del sector turistico en el Ecuadoa fgaener mayor conocimiento acerca
de factores determinantes para el desarrollo gesksente propuesta. Se hara un estudio
de factibilidad para determinar la viabilidad debyecto y asi posteriormente la
posibilidad de ejecucion del mismo. Se efectuaraestudio de mercado donde se
determinard los servicios primordiales a prestaglébomplejo ecoturistico, se conocera
el potencial de ventas de acuerdo a la demandasilesaa identificada, como también
el nivel de aceptacion en el mercado para la ejéocude este proyecto. En este proyecto
se realizard un estudio técnico minucioso pargdeueion de la infraestructura y la
ubicacion de los diferentes servicios a prestaaliBaemos un analisis para determinar
la filosofia, sus politicas, talento humanos y aetfias para que la empresa sea
manejada eficazmente en la consecucion de losiwaigetmpresariales y alcanzar una
rentabilidad. Para llevar a cabo esta propuestdbiéamse considerara el estudio
financiero que permitira determinar los presupmgesie ingresos y de gastos, asi como

también analizar y evaluar financieramente la lidladad del proyecto,

El disefio de éste proyecto se lo plantea para ephav las nuevas formas de hacer
negocios, dejando de lado las empresas comergiddessde produccion, y enfocandose

a la explotacion de la principal rigueza que tiehEcuador que es el sector turistico.



CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1. JUSTIFICACION

El Ecuador es un pais rico en recursos natupaleso que es preciso contribuir al
desarrollo del ecoturistico en las diferentes proais, de ahi nace la necesidad de
plantear la crear un establecimiento solido y @é que brinde un servicio de
calidad al cliente donde se sienta a gusto y gasgempo de sano esparcimiento en
contacto con la naturaleza apreciando bellos ajgmisque brinda la provincia de

Cotopaxi, con su volcan que resplandece el haigzon

El proyecto de factibilidad para la creacion decamplejo ecoturistico en el cantén
Latacunga, sector de Salache- Rumipamba (ProvideiaCotopaxi) tiene por
finalidad contribuir al crecimiento econémico ensettor de Salache- Rumipamba

por lo que se evidencia la realizacion del Proyecto

Para el desarrollo del proyecto se pondra en peadicnicas y herramientas
administrativas, una de ellas que conlleva al é&dtan proyecto, es llevar a cabo un
estudio de mercado, en conjunto con una serie destigaciones como son:
competencia, publicidad existente en el mercadeci@s, quienes van a dirigir,

forma de plantearse estrategias, etc.

1.2. PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

Es factible la creacion de la creacion decoamplejo ecoturistico en el cantén

Latacunga, sector de Salache — Rumipamba (pravitec Cotopaxi) por lo que se

tiene una demanda insatisfecha provocando el ontac con todas las opciones

necesarias para la distraccion de los visitantea pantrarrestar esto se ofrecera

diversos servicios, permitiendo que los turistasuentren mas y variadas formas de
3



recreacion y al mismo tiempo de relajamiento, erlugar alejado del ruido de la
cuidad, con esmerada atencion, promoviendo la dni#ala familia, base de la
sociedad. De igual manera la falta de fuentes almjio es un grave inconveniente
que impide el desarrollo del pais. Al poner en imareste proposito se atacara
también al desempleo ya que permite crear mucledes de trabajo. Asi mismo,
se pretende poseer un criterio adecuado de todoleloeficios y limitaciones que
posee la zona a través de la recoleccion y andkstiatos que contribuyan a elaborar
la estructura de la mencionada investigacion, cyecido con las ventajas,

desventajas, oportunidades y amenazas a las @ssgfa sujeto el proyecto.

1.2.2. PROBLEMA ESPECIFICOS

» Existira suficiente mercado potencial que eviderai creacion del complejo
ecoturistico en el canton Latacunga, sector dacBa— Rumipamba (provincia

de Cotopaxi).

e Cudl sera el sistema técnico apropiado paractaacion del complejo
ecoturistico en el canton Latacunga, sector dacBa— Rumipamba (provincia

de Cotopaxi).

 Cudl es la estrategia de marketing mas apropadala creacion del complejo
ecoturistico en el canton Latacunga, sector dacBa— Rumipamba (provincia

de Cotopaxi).

« Cudl serd el sistema administrativo y legal pgara creacion del complejo
ecoturistico en el canton Latacunga, sector dacBa— Rumipamba (provincia
de Cotopaxi).

» Esfactible el financiamiento legal para la créa del complejo ecoturistico en

el cantdn Latacunga, sector de Salache — Rumipdpmnbvincia de Cotopaxi).



1.3. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.3.1. Objetivo general

Determinar la factibilidad para la creacion decomplejo ecoturistico en el canton
Latacunga sector de Salache — Rumipamba Provieczotbpaxi con la finalidad de

establecer técnicamente el atractivo de inversion.

1.3.2. Objetivos especificos

* Desarrollar un estudio de mercado para la creatgbicomplejo ecoturistico en
el cantdn Latacunga, sector de Salache — Rumigdprbvincia de Cotopaxi)
determinando las necesidades de la poblacion ehes#tg de mercado, los

precios, la oferta, la demanda potencial y la ateda insatisfecha.

e Estructurar el estudio técnico correctamente para kreacion del complejo
ecoturistico en el canton Latacunga, sector dacBa— Rumipamba (provincia
de Cotopaxi) definiendo el tamafio, la capacidathiada, utilizada, la Macro-

localizacion y la Micro-localizacion del proyecto.

» Definir la estrategia de marketing adecuada earareacion del complejo
ecoturistico en el canton Latacunga, sector dacBa— Rumipamba (provincia
de Cotopaxi).

» Definir propuestas administrativas y legales para creacién del complejo
ecoturistico en el canton Latacunga, sector dacBa— Rumipamba (provincia

de Cotopaxi) estableciendo la estructura orgaronadi

* Realizar un estudio financiero para la creaciéhcomplejo ecoturistico en el
canton Latacunga, sector de Salache — Rumipaprio@iricia de Cotopaxi)
considerando aspectos como: cual sera la inversisnngresos estimados y los
gastos operacionales, con la finalidad de establadances, estados de flujos de

caja y estados de pérdida y ganancia.



1.4. FUNDAMENTACION TEORICA

1.4.1. Proyectos de factibilidad

“Un proyecto de factibilidad es una propuesta deiéactécnico econémica para
resolver una necesidad utilizando un conjunto darses y talentos disponibles, los
cuales pueden ser, humanos, materiales y tecnokg@iotre otros. Ademas es un
documento por escrito formado por una serie dedestuque permiten al
emprendedor que tiene la idea y a las institucigueslo apoyan saber si la idea es
viable, se puede realizar y daré gananéias”

Tiene como objetivos aprovechar los recurpasa mejorar las condiciones de
vida de una comunidad, pudiendo ser a corto, mediam largo plazo. Comprende
desde la intencion o pensamiento de ejealgar hasta el término o puesta en
operacion normal. Responde a una decision asdwede recursos con algin o
algunos de los objetivos, de incrementar, mantenerejorar la produccion de

bienes o la prestacion de servicios.

1.4.1.1.Definicion de proyecto

“Proyecto es la busqueda de una solucion inteleggeait planteamiento de un

problema tendiente a resolver entre muchas, uresitec humana”

El Proyecto hace referencia y esta constituidotpdo el complejo de actividades
que despliega la empresa para utilizar recursostobjeto de obtener beneficios.
“Se debe entender por proyecto a la busquedaine solucion inteligente al
planteamiento de un problema tendiente a resolvexr mecesidad humana o
aprovechar una oportunidad de negotio”

“www.monografias.com/trabajos16/proyecto-factibitida4/10/10).
“BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos” Me&v Hill, México, 2006, p. 12.
%, MENESES ALVAREZ, Edilberto, “Preparaciéon y Evatign de Proyectos”, Quality Print,
Ecuador. 2001, p.7
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Gracias al constante mundo cambiante vy daajizacion se puede generar
muchos proyectos nuevos que ayudan a los seresnbamaa cubrir con las
necesidades que estos poseen, para lo cual sed&atavertir en algo nuevo y
novedoso que genere algo de ingresos. Siempraiapdo en el mundo exista una

necesidad de algun producto o servicio, tambi@énéhla necesidad de invertir.

1.4.1.2.Fases del proyecto

1.5.1.2.1 Estudio de mercado

Es la primera parte de la investigacion formal ésfudio, el objetivo de esta

investigacion es verificar la posibilidad redé penetracion de un producto o

servicio en un mercado determinads’decir en una determinada area geogréfica
lo que un grupo de consumidores estd dispueatigairir sobre determinadas
condiciones; con el estudio bien realizadoinestigador podra sentir el riesgo
que corre y la posibilidad de éxito. El divje aqui es estimar las ventas. Lo
primero es definir el producto o servicio: ¢Qes?, ¢Para qué sirve?, ¢Cual es
su “unidad”: piezas, litros, kilos, etc.?, pieds se debe ver cual esla demanda
de este producto, a quien lo compra y cuanto seen la ciudad, o en el éarea
donde estéa el “mercado”. Para responder a estgamnies el proyectista necesita de
una gran creatividad, y asi determinar que pridycecio, que plaza, que tipo de

promocion es la que mas conviene.

Una vez determinada, se debe estudiar la ORERes decir, la competencia
¢De dbénde obtiene el mercado ese productwaah;Cuantas tiendas o tal eres
hay?, ¢Se importa de otros lugares?, se debe hia@erestimacion de cuanto se
oferta. De la oferta y demanda, definira toasera lo que se oferte, y a qué
precio, este serd el presupuesto de ventagrélupuesto es una proyeccion a

futuro.



Grafico N° 1.1 Estudio de mercado

Estudio de Mercadp

Oferta Demanda Comercializacio

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

1.5.1.2.2 Estudio Técnicc

El estudio técnico determinara la localiza macro y micro del complej
ecduristico. Asi como la disponibilidad de recurbosnanos, materia prima, vias

acceso, servicios hiéss (luz, agua, teléfono et

Los objetivos que persiguen el estudio técnico

* Donde ubicar la empresa, o las instalaciones dgiegto.
* Donde obtener los materiales o materia pril

* Que magquinas y procesos us

* Que personal es necesario para llevar a cabpestecto

* En este estudio, se describe el proceso se sarayusu cost

El estudio técnico describe Know-how de los procesos y las herramientas qu
requieren para que sea posible evaluar su impactl proyecto que se preter

realizar.



Grafico N° 1.2 Estudio técnico

Estudio Técnico

Localizacion del

Tamafo del Proyect Proyecto

Proceso Producto

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

1.5.1.2.3 Plan de marketing

Un plan de marketing es, un documento previo aiowversion, lanzamiento de 1

producto o comienzo de un negocio donde, entres @ingas, se detalla lo que

espera conseguir con ese proyecto, lo que cosliati@mpo y los recursos a utiliz

para su consecucion, y un analisis detallado desttms pasos que han de darse

alcanzar los fines propuestos. También puede ahoefmrte de los aspect

meramate econdmicos, los aspectos técnicos, legalesciples del proyecto. E

plan de marketing que se realizara en este proygetende

« Describir y explicar la situacion actual del progtuc servicio.

« Especificar los resultados esperados (objeti\

- ldentificar los recursos que se necesitaran (idokiilos financieros, tiempo

habilidades).




Grafico N° 1.3 Plan de marketing

Plan de Marketing

Informacion y analisis d

la situacior Diagndstico Estrategias

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

1.5.1.2.4 Estudio administrativo legal

Es uno de los aspectos que menos se tiencuenta en el estudio de proyectos
refiere los factores propios de la actividad djeude su administracio

organizacion, procedimientos administrativos y agpelegale:

Para cada proyecto es posible definir la estruatganizativa que mase adapte a
los requerimientos de su posterior operacion. Cemesta estructura es fundame!
para definir las necesidades del personal calificadra la gestion, y por tan
estimar con mayor precision los costos indirecetadnano de obra ejecLa.

Para ello se deben definir los procedimientos abtnativos que podria

implementarse junto con el proyecto; es decir, Emel proyecto en operacit

Con un simple andlisis puede dejar de manifiesioflaencia de los procedimient

administrativos sobre la cuantia de las inversigries costos del proyect

Los sistemas y procedimientos cont-financieros de informacién, de planificaci
y presypuesto, de personal, adquisiciones, crédito y ozasy muchos mas v

asociados con los costos especificos de oper
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“Los sistemas y procedimientos que definen a cadgepto también determinan la
inversion en estructura fisica. La simulacion ddusicionamiento permitira definir
las necesidades de espacio fisico para oficinasllgsa estacionamiento, jardines,

vias de acceso, etc.

Des estas consideraciones se derivaran otros efiesnde costos que, en suma,

podrian hacer o no rentable el proyeéto”

Busca determinar la viabilidad de un proyecto lzade las normas que lo rigen en
cuanto a la localizacion, utilizacion de producwshproductos y patentes. También
toma en cuenta la legislacién laboral y su impaatmivel de sistemas de

contratacion, prestaciones sociales y demas oliges laborales.

Es asi como podemos decir que el Estudio Admitisstraonsiste en determinar los

aspectos organizativos que debera considerar uammpresa 0 un proyecto, para
su establecimiento tales como su planeacion egitatésu estructura organizacional,
sus aspectos legales, fiscales, laborales, ellesitmiento de las fuentes y métodos
de reclutamiento, el proceso de seleccion y ladaidm que se dara a los nuevos
empleados necesarios para su habilitacion.

“SAPAG CHAIN, Nassir, “Preparacion y Evaluacién deyctos”, Mc Graw Hill, México, 2008 p.
28-29.
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Grafico N° 1.4 Estudio administrativo bga

Estudio Administrativo y Legal

Considera la planeacion e
implementacion

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

1.5.1.2.5 Estudio financiero

Es la ultima de viabilidad financiera de un progecdus objetivos son ordenal
sistematizar la informacion de caractmonetario proporcionada por estud
anteriores, elaborar los cuadros analiticos y dafiicionales para la evaluacion
proyecto y evaluar los antecedentes para determmingntabilidac

Esta sistematizacion consiste en identificar y madéodosos items de inversione
costos e ingresos que puedan deducirse de losiasstpievios. Sin embargo,
debido a que no se ha proporcionado toda la inftdnanecesaria para

evaluacion, se deben definir todos aquellos elepsemiie debe suministrarpropio

estudio financiero. Por ejemplo el calculo del noothel capital de traba

Las inversiones del proyecto deben clasificarsdirsezprresponda, en terren
equipos, capital, etc. Ademas es necesario prasemtaalendario de inversiones

reinvesiones pues durante la vida de operacion del proyeeede ser necesa

12



incurrir en inversiones para ampliaciones de lafscadiones, reposicion del equipo,
adiciones de capital de trabajo; asi como inforagrasiobre el valor residual de las

inversiones.

Los ingresos de operacion se deducen de la infadmade precios y demanda
proyectada calculados en el estudio de mercadtasdeondiciones de venta, de las

estimaciones de venta, y del calculo de los ingreso venta activos.

Los costos de operacion se calculan en base &laniacion de estudios anteriores;
pero debe calcularse el impuesto a la renta puesomsecuencia directa de los
resultados contables de la empresa que puederr ditkelos resultados efectivos
obtenidos de la proyeccién de los estados corgable

“La evaluacion del proyecto se realiza sobre lamestion del flujo de caja de los
costos y beneficios, su resultado se mide por matho distintos criterios
complementarios entre si que incluyen el riesga ipdertidumbre considerando sus

efectos®.

®SAPAG CHAIN, Nassir, Preparacion y Evaluacién DByectos, Mc Graw Hill, 5ta edicion, afio
2008 pps. 28-29.
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Grafico N° 1. 5. Estudio financiero

Estudio Financiero

Recursos Economict
para la ejecucion ¢
un proyecto

Inversion Financiacion Evaluacion

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

1.5. ECOTURISMO

1.5.1. Concepto de coturismo

“Esta modalidad turistica ambientalmente resguas consistente en viajar
visitar areasnaturales relativamente sin disturbar con Bl de disfrutar, aprecii
y estudiar los atractivos naturales (paisdpeafy fauna silvestres) de dich
areas, asi como cualquier manifestacién cultigall presente y del pasado) ¢
puedan encontrarse ahi, a través de un procesorgomi@ve la conservacion, tie
bajo impacto ambiental y cultural y propicia uwalucramiento activo y soc-

econémicamente benéfico de las poblacionesels”®.

® CEBALLOS LASCURAIN, H, “Ecoturismo y Proteccién deeas, Turismo, México, 1991- 13-
14
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1.5.2. Caracteristicas

v La experiencia del visitante incluye no solameatagreciacién de la naturaleza
sino de las culturas indigenas prevalecientesse@rkas naturales.

v' La educacién e interpretacion es parte de la ofertstica.

v Lo organizan empresas pequefias, generalmamtgue no exclusivamente,
de propiedad local, para grupos pequefios (eurftpy que reconocer que
ciertos- operadores foraneos también venden yn@aviajes de ecoturismo).

v' Se minimizan los impactos negativos en la natusayegl ambiente sociocultural.

v' Se apoya la proteccibn de las areas naturalesantedla generacion de
beneficios econdmicos para los administradoreddies areas naturales.

v/ Se suministran ingresos y empleo alternativos learaomunidades locales.

v' Se aumenta la conciencia de los habitantes localessitantes sobre la

conservacion.

Pese a su corta existencia, el ecoturismo es pmstgarios grupos conservacionistas,

instituciones internacionales y gobiernos comoa alternativa viable de
desarrollo sostenible. Existen paises como Cost Renia, Madagascar, Nepal y

Ecuador (Islas

Galapagos) donde el turismo ecolégico produce umde psignificativa de los
ingresos de divisas provenientes del sector iwmist incluso en algunos casos, de

la economia del pais.

Para muchas empresas el ecoturismo se paesemio una oportunidad para
hacer negocios, las mismas que aprovechan estar suficientemente
especializadas, no cuentan con el personal papayamenos con tecnologias
apropiadas. Con estas bases ofrecen excursionéscdiirismo” hacia diversos
escenarios naturales, utilizando un producto tradiédd con una etiqueta nueva, de

moda y demanda creciente en el mercado.
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Por otro lado, el ecoturismo visto por erspee que podrian denominarse de
segunda generacion, o comparfias especializeglagrienta hacia un trabajo de
acuerdo con la filosofia y objetivos congrusnteon las necesidades de la
conservacion, el aprovechamiento productivooderecursos y la satisfaccion de
expectativas de aprendizaje por parte de losugstaéts. Todo ello, en el marco

de una interaccion cultural con los integranteldeomunidades locales.

1.6. TURISMO

“Comprende las actividades que realizan las pessdoeante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual,upoperiodo consecutivo inferior a

un afio y mayor a un dia, con fines de ocio, poocieg o por otros motivos”

1.6.1.1.1. El Turismo sustentable

Es una forma de turismo que sigue los principiossdstenibilidad. El turismo
sostenible en su sentido mas puro, es una indusingrometida a hacer un bajo
impacto sobre el medio ambiente y cultura localiemhpo que contribuyen a generar

ingresos y empleo para la poblacion local

Sustentabilidad: describe cémo los sistemas biobggise mantienen diversos y
productivos con el transcufsdel tiempo. Se refiere al equilibrio de una especin

los recursos de su entorno.

El turismo consciente es una experiencia de vidasformadora que genera un

crecimiento personal que nos convierte en mej@eEshumanos.

Este nuevo concepto se sustenta en los principgosastenibilidad y ética y
promueve los valores de la paz, la amistad, eletesp el amor a la vida como la

esencia de la practica turistica.

"http://es.wikipedia.org/wiki/Turismo (13/11/11).
®http://es.wikipedia.org/wiki/Turismo_sostenible (13/11).
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Constituye un pacto de convivencia, responsabilidegpeto mutuo y comunion
entre los agentes turisticos de las comunidadesoessi y receptoras, el turista y el

patrimonio natural y cultural.

El turismo consciente es un concepto vivo, dinangiem constante construccion. Es

una experiencia del dar y recibir

Aquellas actividades turisticas respetuosas caneelio natural, cultural y social, y
con los valores de una comunidad, que permiteudasfide un positivo intercambio
de experiencias entre residentes y visitantes, eléamdelacion entre el turista y la
comunidad es justa y los beneficios de la activemdepartida de forma equitativa, y
donde los visitantes tienen una actitud verdademgameparticipativa en su

experiencia de viaje.

En el fondo no es mas que una aplicacion intelgei@ principio de Desarrollo

Sostenible:

“El desarrollo que satisface las necesidades degdaeracion presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones $upaea satisfacer sus propias

necesidades”

1.6.1.1.2. Turismo participativo

Es aquel turismo que entiende que la importanciaoctsiderar la participacion de
las poblaciones, radica ademas, en la relaciostdieon la “biodiversidad”, debido
a que existen muchas maneras con las cuales,rkss lsgmanos, Unicos poseedores
de la cultura, interactuamos con el resto del péayeprocuramos sostenerlo a lo

largo del tiempo.

*http://www.turismo.gob.ec/images/flash/turismocemte2.pdf, Anénimo.
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Por esto, es importante mencionar que el complemeéatla biodiversidad es la
“diversidad cultural” manifestada en la variabilidale lenguajes y dialectos,
religiones, comidas, usos de los recursos y tegfdo entre muchas otras
representaciones y practicas que construye e iavwam sola especie: la humana,;

mientras mas diversos sean estos aspectos enaiadagbo en un pais, mayor es su
riqueza cultural.

Si se anhela que las comunidades, localidadesyosemoblados o cualquier
conglomerado humano, organizados segun sus acueadosdan y alcancen el
“desarrollo integral” (social y econdmico) con uedio ideal para aportar al mismo
como son los proyectos de turismo, es preciso pi@sena alternativa capaz de
moldearse a las reales necesidades de las loadidadla sustentabilidad de los
recursos y a la rentabilidad social y econdmicdodeemprendimientos. Para esto

resulta necesario e importante el aporte que hagécnico en ecoturismo.
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CAPITULO Il

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1. MACROAMBIENTE

Los factores Macro ambientales son aquel os aufleyen de manera importante
en el sistema de cualquier empresa, son daseque no pueden ser controladas
por los directivos; pero no son del todo irfcolables. “Estan
interrelacionados ya que un cambio en uno de eflogsionard cambios en uno o
mas de los otros. Otra cosa que tienen en com8ngue se trata de Fuerzas
dinamicas, y esto quiere decir que estan sujatacambio y a un ritmo

creciente®®.

2.1.1. Demografia

Se entiende como el estudio estadistico de poblacion humana y su
distribucion. Los indicadores demograficos quepsesentan en el pais y en la
provincia de Cotopaxi de acuerdo a los resultadbsitimo censo poblacional y de

vivienda Censo 2010 realizado por el INEC son:

Qww.mitecnologico.com/MacroambienteOFactoresNoGaiablesEmpresa (12 /02/12).
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Cuadro N°2.1 Datos demogréficos de poblacion segéanso poblacional Afo

2010"

INDICADORES TOTAL PAIS COTOPAXI
Poblacion total 14°'483.499 409.205
Prov./Pais 100% 2,8%
Tasa de crecimiento 1,95 1,47
poblacional 2010-2020
(%)

Poblacion Femenina 7'305.816 210.580,
Poblacién Masculina 7'177.683 198.625
Poblacién urbana 9'124.604 167.774
Poblacion rural 5'358.894 241.430
Porcentaje de poblacién 63% 41%
urbana (%Y

Poblacion de la Capital - 170.489

Provincial

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 2.2Datos demogréficos censo afio 2610

INDICADORES TOTAL PAIS COTOPAXI
Extension territorial 256.370 6.569
(Km?)

Densidad poblacional 52,16 62,29
(Hab./knf)

NUmero de cantones 215 7
NuUmero de parroquias 367 11
urbanas

NuUmero de parroquias 788 33

rurales®

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

El cantdén Latacunga (170.489 habitantes) constiahykl,2% de la poblacion de la

provincia de Cotopaxi.

Yhttp://www.inec.gob.ec/nuevo_inec/index.html (1011).

Yhttp://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.eoet#PAction (10/12/11).

Bhitp://www.inec.gob.ec/cpv/descargables/fascicutmional_final.pdf10/12/11)

Yhttp://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=24&c=ec&|£k8/12/11)
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2.1.2. Econémico

El ambiente econdmico consta del poder adquisigvaivel de ingresos, precios,

ahorros, politicas fiscales y tributarias.

El ambiente econdémico consiste en la inflacidas tasas de interés, el
crecimiento econOmico, los costos y la disponibilidde las materias primas, los
patrones cambiantes en la forma de gastaradeisumidor y sus patrones de
gastos, debido a que los consumidores errediies niveles de ingresos tienen

también patrones de gasto y preferencias diversas.

Ecuador se desenvuelve en un ambiente econOmiocaiseio que esta dado por

varios indicadores que definen las condiciones @micas frente a otros paises

como son el Producto Interno Bruto (PIB), tesa de desempleo, la tasa de
inflacién, las tasas de interés (Activa y Pasivia canasta familiar, el salario

minimo vital, etc.

2.1.2.1. Tasa de inflacion

Inflacion es el incremento generalizado de los ipsecle bienes y servicios con
relacion a una moneda durante un periodo de tiedepErminado. Cuando el nivel
general de precios sube, cada unidad de monedaalpara comprar menos bienes
y servicios. Es decir que la inflacion refleja landinucion del poder adquisitivo de
la moneda: una pérdida del valor real del medierimd de intercambio y unidad de
medida de una economia. Una medida frecuente defléeion es el indice de
precios, que corresponde al porcentaje anualizada dariacion general de precios

en el tiempo (el mas comun es el indice de pregiosnsumidory.

Phttp://es.wikipedia.org/wiki/Inflaci%C3%B3n
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Cuadro N° 2.3 Inflaci6bn anual 2001-2011

FECHA VALOR %
2001 40,26
2002 12,55
2003 7,95
2004 2,75
2005 2,12
2006 3,30
2007 2,28
2008 8,39
2009 5,20
2010 3,56
2011 4,47

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

2.1.2.2. Tasas de interés

La tasa de interés es el precio del dinemoek mercado financiero. Al igual

que el precio de cualquier producto, cuando haydiréso la tasa baja y cuando hay
escasez sube. Existen dos tipos de tasas de irletasa pasiva o de captacion y la
tasa activa o de colocacion. La diferenciareeid tasa activa y la pasiva se | ama

margen de intermediacion.

Tasa interés activa La tasa de interés activa es la queracadd banco por
préstamos que realizan las personas. Es la quabeme los intermediarios

financieros de los demandantes por los préstatoogaulos.
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Cuadro N° 2.4 Tasa activa afio 2010

FECHA VALOR %
Enero-31-2010 9,13%
Febrero-28-2010 9,21%
Marzo-31-2010 9,21%
Abril-30-2010 9,12%
Mayo-31-2010 9,11%
Junio-30-2010 9,02 %
Julio-31-2010 8,99 %
Agosto-31-2010 9,04 %
Septiembre-30-2010 9,04 %
Octubre-31-2010 8,94 %
Noviembre-30-2010 8,94 %
Diciembre-31-2010 8,68 %

Fuente: Banco Central del Ecuad6r

Tasa de interés pasiva La tasa de interés pasiva es la que paga eobaros
inversionistas. Es la que pagan los intermedidiitencieros a los oferentes de
recursos por el dinero captado.

Cuadro N° 2.5 Tasa pasiva afio 2010

FECHA VALOR %
Enero-31-2010 5,24%
Febrero-28-2010 4,87%
Marzo-31-2010 4,87%
Abril-30-2010 4,86 %
Mayo-31-2010 4,57 %
Junio-30-2010 4,40 %
Julio-31-2010 4,39 %
Agosto-31-2010 4,25 %
Septiembre-30-2010 4,25 %
Octubre-31-2010 4,30 %
Noviembre-30-2010 4,30 %
Diciembre-31-2010 4,28 %

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker uesdactiva (19/02/12).

Yhttp://iwww.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker uesdpasiva (19/02/12).
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2.1.2.3. Producto Interno Bruto

Es una medida agregada que expresa el valor manédéata produccion de bienes y

servicios finales de un pais durante un periodar{abmente, un afio). Se trata de la

macro magnitud por antonomasia de la ciencia ecmadm

El PIB es usado como una medida del bienestar ialatier una sociedad y es objeto

de estudio de la macroeconomia. Su calculo se drecukentro de la contabilidad

nacional. Para estimarlo, se emplean varios métaswsplementarios; tras el

pertinente ajuste de los resultados obtenidos £mismos, al menos parcialmente

resulta incluida en su calculo la economia sumargjde se compone de la actividad

econdmica ilegal y de la llamada economia inforoniategular (actividad econémica

intrinsecamente licita aunque oculta para evitaoetrol administrativdy.

Cuadro N° 2.6 Producto interno bruto per capita anal*®

FECHA VALOR USD
Enero-31-2000 1.324,00
Enero-31-2001 1.704,00
Enero-31-2002 1.952,00
Enero-31-2003 2.212,00
Enero-31-2004 2.506,00
Enero-31-2005 2.795,00
Enero-31-2006 3.110,00
Enero-31-2007 3.345,00
Enero-31-2008 3.927,00
Enero-31-2009 3.715,00
Enero-31-2010 4.082,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

¥http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_interno_bri®/02/12).
19 http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib_perpita (19/02/12).
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Cuadro N° 2.7Producto interno bruto, PIB, anuaf®

FECHA VALOR MILLONES DE USD
Enero-31-2000 16.283,00
Enero-31-2001 21.271,00
Enero-31-2002 24.718,00
Enero-31-2003 28.409,00
Enero-31-2004 32.646,00
Enero-31-2005 36.942,00
Enero-31-2006 41.705,00
Enero-31-2007 45.504,00
Enero-31-2008 54.209,00
Enero-31-2009 52.022,00
Enero-31-2010 57.978,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 2.8Variacion anual PIB:

FECHA VALOR %
Enero-01-2000 4,15 %
Enero-01-2001 4,76 %
Enero-01-2002 3,43 %
Enero-01-2003 3,27 %
Enero-01-2004 8,82 %
Enero-01-2005 574 %
Enero-01-2006 4,75 %
Enero-01-2007 2,04 %
Enero-01-2008 7,24 %
Enero-01-2009 0,36 %
Enero-01-2010 3,58 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

20 http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib_perpita (19/02/12).

Zhttp://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker uesdvariacion_pib(19/02/12
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Cuadro N° 2.9Variacién trimestral PIB??

FECHA VALOR %
Marzo-31-2010 0,24 %
Junio-30-2010 1,92 %
Septiembre-30-2010 2,03 %
Diciembre-31-2010 2,64 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

2.1.3. Socio — cultural

2.1.3.1. Social

El ambiente socio-cultural estd compuestar ggdementos que afectan los

valores, las percepciones, las preferencias y tmsportamientos basicos de la

sociedad.

2.1.3.1.1. Estrato social

Debido a que la mayoria de habitantes de la pr@avide Cotopaxi se dedican a la
agricultura y otro grupo significativo al comercjo prestacion de servicios; se

pueden distinguir estratos sociales diferenciadosuenivel de ingresos e instrucciéon

académica.

2 http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib_trinie$(19/02/12).
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> Educacion

Grafico N° 2.1 Nivel de educacioft

16.000 o

14.000

12.000

10.000

3.000

5.000

4.000

Latacunga | LaMand | Pangua Pujili Salcedo | Saguisili | Sigchos
B Minguno 3784 116 1.010 6842 3.007 1.926 21463
@ Frirmaria 14.245 1.609 3.470 9344 2.883 220 3104
OSecundarial 1.7592 442 282 241 042 197 153
O Superior 9945 206 109 413 384 95 a0

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Las cifras demuestran que en Latacunga apenas &9fartes cursan estudi
superiores ya que la gran mayoria.245) Unicamente culminan la educac

primaria.

En 2010 el 13,6% de los habitantes cotopaxensearsafabetosAdemas el 41,2%

de los habitantes esta considerado dentro del gteamalfabetismo digiti

Zhttp://www.agroecuador.com/HTML/Censo/censo_4412
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> Cultural

La cultura en el canton, se encuentra bajo eléstde las autoridades, con este fin se
organizan diferentes actividades principalmenteawnher las festividades que se

realizan en el cantdn y sus diferentes parroquias.

La municipalidad cuenta con el departamento deaidic cultura y recreacion, para
coordinar diferentes gestiones y actividadesnaola participacion de maestros
municipales en las escuelas del canton, taldanunicipal, proyectos de

educacion, festivales artisticos, etc.

“En Latacunga se mantienen las festividades derniaaa negra” personaje tipico
del cantdn, fiesta que es catalogada como el sorimla unidad y alegria del pais,
la misma que es parte de una tradicion que fusiasaculturas indigenas e

hispanicas. Su celebracion es un acto de agradetona la Virgen de la Merced

"Patrona contra la Furia del Volcan" por haber addva la poblacion que hace 251
afos vivia atemorizada por las constantes erupgidelevolcan Cotopaxi. Se lleva a
cabo a finales de septiembre, los dias 23 y 24 efialos que la iglesia catdlica
conmemora a la Virgen de la Mercé&d”

Existen pocas muestras vivas de vestimenta tifaicmas caracteristica es la de la
zona de Salache donde las mujeres mayores usamssimenta tipica, pero se
encuentra en un proceso muy rapido de degradacidan su posterior pérdida,
unas pocas familias mantienen la tradicion de rhage propios textiles, la misma

gue merece una atencion e incentivo inmediato.

Es por esto que tanto los sectores publicosagos y comunitarios deben
coordinar proyectos de revitalizacion cultural teda la extension del territorio
cantonal, su difusion y fomento de esta riqueza eoobjetivo de aprovecharlo

turisticamente.

*http://es.wikipedia.org/wiki/Mama_Negra (25 /06/201
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2.1.4. Politico — Legal

v" Factor Politico

El sistema politico es un aspecto amplio gbarca normas e instituciones por

medio de las cuales se gobierna una naciénsiste en un conjunto de leyes,
agencias gubernamentales y grupos de presion fjugein y limitan la conducta de

organizaciones y personas en la sociedad.

Para este proyecto, las instituciones que vanlairirdn el desarrollo del mismo

son:
Servicio de Rentas Internas (SRI)
Intendencia de Policia (Permiso de funcionamiento)

>

>

» Municipio de Latacunga (Patente Municipal)

» Direccion de Salud de Latacunga (Permiso Sanitario)
>

Permiso de los bomberos, entre otras.

La cabecera cantonal cuenta con las siguientesquaas urbanas:

» La Matriz

» Eloy Alfaro (San Felipe)

» Ignacio Flores (La Laguna)

» Juan Montalvo (San Sebastian)

» San Buenaventura

El canton se divide en las siguientes parroquieses::

Toacaso

San Juan de Pastocalle
Mulalé

Tanicuchi

YV V V VYV V

Guaytacama
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Alaguez
Poal6
Once de Noviembre

Belisario Quevedo

YV V. V VYV V

Joseguango Bajo

Seguridad

La seguridad del cantén se encuentra coatdina distribuida parroquialmente,
cada una de las parroquias cuenta con destatasn rurales, cuyas acciones se
coordinan desde la cabecera cantonal, unaaddlificultades con las que cuenta
la policia es la falta de unidades de transpost@ su movilizacion y patrullaje,
cada una cuenta con motocicletas, sin embargas a0 son suficientes debido

al area que necesita ser vigilado en cada eascparroquias.

Estacion de Bomberos

El canton cuenta con solo una estacion de basbgen equipada que se
encuentra ubicada en la cabecera cantonal. Pay &mté servicio puede brindar
apoyo a las demas parroquias y comunidades de anaraeficiente, sin embargo
las distancias hacia las parroquias se conviemema dificultad operativa por ser

considerables.

Defensa civil

Esta entidad cumple una funcidn muy importarttentro del canton, no se
encuentra bien equipada pero existe la laborbdscar fortalecer y dotar de
materiales e instrumentos que sirvan para aterd la ciudadania en caso de
emergencias. Se encuentra manejada por persdanal gcvoluntario que brinda
apoyo a la comunidad cuando lo necesite, swanagcion se extiende hasta las
juntas y tenencias politicas parroquiales lasnmas que se han encargado de

coordinar y formar comités de seguridad ensdsocemergencia.
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Los comités de seguridad trabajan en cooctna con la defensa civil

cantonal y provincial.

v Factor Legal

Los factores legales y reglamentarios se relaciomayde cerca con los sucesos del
entorno politico, la existencia de leyes y disposies hace que las empresas
acepten estas disposiciones como un aspedtietprminado en el disefio del
proyecto, ya que afectan directamente la gestiéh nggocio, como reduccion de
utilidades por pagos de impuestos, exigencias mamastitucion de la empresa,

cumplimiento de normas de calidad, leyes del cmigor, entre otros.

El gobierno actual del Ecuador ha puesto muchosénfan la explotacién de
recursos turisticos del pais. El gobierno de Goestablece las siguientes estrategias

para desarrollo del Turismo como proyecto de estado

» Alianza publica y privada.

A\

Fortalecimiento del rol rector y dinamizador detde®.

A\

Descentralizacion y fortalecimiento capacidades los entes seccionales.
Capacitacion y desarrollo.

Fomento de la calidad de los destinos y productdsticos.

Participacion ciudadana y concertacion con losrasto

Eficiencia y transparencia institucionales.

YV V V V

Fortalecimiento de la identidad nacional.

2.1.5. Tecnologia

La tecnologia es un concepto amplio que abarca amumto de técnicas,
conocimientos y procesos, que sirven paradiséfio y construccion de objetos
para satisfacer necesidades humanas. En laedsogi la tecnologia es
consecuencia de la ciencia y la ingenieria, aungquehos avances tecnoldgicos

sean posteriores a estos dos conceptos. La patabr@logia proviene del griego
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tekne (técnica, oficio) y logos (ciencia, comoi@nto). A veces no se distingue

entre técnica y tecnologia, pero si pueden difénese

En el sector turistico el uso de tecnologia e$ péea lograr una ventaja competitiva
y desarrollar un negocio de largo plazo. Dentreste sector se puede destacar el
uso de sistemas de informacion para operadorissicas, hoteles, restaurantes,
guias, agencias de viajes e incluso aparta hotmesyn software bien consolidado
se puede administrar todo tipo de informacion dem@resa para facilitar la toma de

decisiones.

De la misma forma se habla de tecnologiaekerequipamiento de los puntos
de turismo y hoteleria como son SPA, medies transporte (cuadrones,
busetas, bicicletas, entro otros), también iosedle comunicacion como
celulares, radios, equipamiento de LCD enthalunnes, toboganes, piscinas,

turcos, etc.

Los constantes cambios tecnoldgicos pueden hasetetbs de la noche a la mafiana
a los productos establecidos y crear simultaneamiemumerables posibilidades
para nuevos productos. Por ende, el cambio tecicolqmede ser creativo como

destructivo, una oportunidad peo también una am@epara la industria.

La influencia que ejerce la tecnologia sobre lammizaciones tiene que ver con el
modo de hacer las cosas, tanto en la manera coseiainos, producimos,

distribuimos y vendemos los bienes y servicios.

Para la creacion del complejo ecoturistico “Lagt&nante de Vida” se recalca las

siguientes:
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Ventajas

» Progreso los niveles de vida.
» Avance en los procesos.
» Ahorro de tiempo y recursos.

» Acrecimiento en la variedad de los servicios.

Desventajas

» Automatizacion incorrecta de procesos.

Y

Altos costos de equipos asociados al uso de |alegia.
» El avance de sistemas computacionales (hardwanéwase) han permitido que
muchos de los procesos manuales hayan desapapeciti utilizacion de estos

sistemas.

2.1.6. Medio ambiente

Comprende el conjunto de valores naturales, sachleulturales existentes en un
lugar y en un momento determinado, que influyetaenda del ser humano y en las
generaciones venideras. “Es decir, no se tratad@lespacio en el que se desarrolla
la vida, sino que también comprende seres vivogtas) agua, suelo, aire y las

relaciones entre ellos, asi como elementos tangitikes como la culturd®.

Por impacto ambiental se entiende el efectee groduce una determinada
accion humana sobre el medio ambiente en déstintos aspectos. El concepto
puede extenderse, con poca utilidad, a los efed®sun fenémeno natural
catastréfico. Técnicamente, es la alteracion dénka de base, debido a la accion

antropica o a eventos naturales.

*http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_ambiente (06 /09)
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“Ecuador esta considerado entre los 17 paises dieg@sos del planeta, es uno de
los mejores 10 destinos para el ecoturismo oy deportes de aventura en el
mundo ya que tiene mayor diversidad de vida patach de superficie a escala
mundial, (aproximadamente 256000 #i°.

“En Latacunga eliminacion de los desechos solidegéaliza el Municipio a través

de la Direccion de Gestion Ambiental, aproximadate el 80% de los desechos
urbanos son recolectados, y en la zona ruralb@¥ de los centros parroquiales,
el restante se “elimina” de una manera anti-técpir la ciudadania principalmente

en las parroquias y comunidades”

Los camiones recolectores efectian recorridos mglayien a las parroquias rurales
una vez por semana (rutas periféricas), “estdajo se lo hace por considerar
que los horarios y servicio de recoleccion redlizan la cabecera cantonal es
bastante eficaz, sin embargo para un mejor desengeefecesita de la colaboracion
de la poblaciorf®.

La contaminacion del agua seguird siendoproblema mientras el crecimiento
demografico continle incrementando la pressdbre el medio ambiente y las
empresas no tomen medidas de gestion del impadbeeatal y sean socialmente

responsablés

2.2. Matriz POAM perfil de oportunidades y amenazas erel medio

La Matriz POAM, se orienta a precisar las opodades y amenazas que afectan las
capacidades o recursos fundamentales externosasonue se puede apoyar la
empresa 0 aun proyecto para enfrentar competiémgansu medio o al campo en

desempefarse. Esos recursos o capacidades puedéecs®ldgicos, econdmicos,

**http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_ambiente(06 /02)
“Thttp://www.visitaecuador.com/andes.php(06 /09/12)

“http://www.cultura.com.ec/ecuador (06 /09/12)
“http://www.explored.com.ec/ (25/02/12).
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demograficos, socio culturales etc. Esta herramitata de identificar en qué grado

se encuentran las

Oportunidades y Amenazas en cada uno de los recerdernos de la empresa

dandole nivel de bajo medio o alto. Y analizandme@ude impactar en ella misma.

Cuadro N° 2.10 Simbologia utilizada en la Matriz Pam

Sigla Significado
A= Alto
M= Medio
B= Bajo

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 2.11 Matriz Poam Perfil de oportunidades/ amenazas en el medio

FACTORES

OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

A M B

A

M

B

A

M

B

DEMOGRAFICOS

Ubicacion del proyecto

ECONOMICOS

Poder adquisitivo,

Incremento generalizado de lo
precios de bienes y servicios

vJ

Nivel de ingresos,

SOCIO CULTURAL

Las percepciones, las
preferencias y los
comportamientos basicos de 14
sociedad.

Las personas, al creceren u
sociedad dada, la cual
conforma sus valores y
creencias fundamentales.

POLITICO

Participacion ciudadana y
concertacion con los actores.

Eficiencia y transparencia
institucionales.

LEGAL

Reformas a la ley de equidad
tributaria.

Reformas a la ley fiscal.

TECNOLOGICOS

El avance de sistemas
computacionales (hardware y
software) han permitido que
muchos de los procesos
manuales hayan desaparecido
por la utilizacion de estos
sistemas.

AMBIENTALES

La contaminaciéon del agua

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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El turismo y, en especial, el ecoturismo, ha addmituna connotacion de gran
magnitud, ya que representa una actividad que émdor significativamente en los
altimos afios e involucra un mayor nimero de pessodebido a las experiencias

vividas con la naturaleza a precios accesibles|pasaciedad.

Es importante destacar que el ecoturismo es unrsembndémico que contribuye con
la sostenibilidad de la rigueza natural, la disroian de la pobreza, la generacion de
empleo e igualmente, fortalece la inclusion de Hou&n el mundo como potencia

Natural.

La factibilidad de creacion de un complejo ecotindsen el Sector de Salache -
Rumipamba en el canton Latacunga pertenecient@mVéncia de Cotopaxi es una
oportunidad alta ya quesulta ser un raro caso de territorio reducidoinarensas
variedades que puedgenerar empleo, estimulos de inversion y crecitaien
econémico.

Pese al incremento inflacionario del dltimo afio, ganeral los bajos indices
expresados permiten mantener un equilibrio en seqgiero la posibilidad de que
estos puedan tener un alza representa una amdeagi@n impacto ya que los
ecuatorianos destinaran el dinero a satisfaceripades de primer y segundo nivel.

Constituye en una oportunidad alta el equililarimcremento del poder adquisitivo
de los ecuatorianos ya que ocasiona expectatigasretimiento y aumento de
participacion en el mercado de negocios de empreadio asi como la creacion de

empresas.

La corrupcion es considerada una amenaza de medigacto debido a que genera
crisis sociales y politicas, que acarrean probledeagdole financiero en el ambito
nacional, adicionalmente disminuye los niveles diefiabilidad del pais y limita la

inversion extranjera.

Todo avance tecnoldgico aplicado a una empresa&gsepta una oportunidad de

mediano impacto, ya que ofrece ventajas, con herdas disefiadas para dar
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respuestas de forma rapida y sencilla a todas § cad de las necesidades que

plantea un entorno de estas caracteristicas.

En los ultimos afos, se ha observado una mayorrtanpma por el medio ambiente
por causa de su rapido deterioro y por las conse@s nefastas que se van
manifestando dia a dia. Por esto, se evidenciapaaeel proyecto la contaminacion
del entorno en el que se desarrolla en especeadj& representa una amenaza alta
gue debe ser considerado ya que dia a dia el pemgardel ser humano en especial
un mayor numero de turistas interesados en el teusza relacionar al hombre con

la naturaleza sin perjudicar o dafiarla.
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CAPITULO I

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. CARACTERISTICAS DEL MERCADO

El mercado esta compuesto de vendedores y compsadoe vienen a representar la
oferta y la demanda. Se realizan relaciones coalescide transacciones de
mercancias. Los precios de las mercancias - &tienden a unificarse y dichos

precios se establecen por la oferta y la demanda.

Se tiene como caracteristicas del mercado:

* La Situacién Del Mercado

Debemos ser capaces de descubrir las oportunigatasnuevos negocios y no

suponer que todo sera igual para siempre.

+ El Entorno Nacional

Se debe estar informado de los cambios en los capygldico, econdmico, social y
tecnoldgico. Hoy en dia recibimos una fuerte infltia en nuestras actividades de
las decisiones del gobierno, la marcha de la ecadmviolencia, la pobreza y las

sorprendentes y rapidas innovaciones tecnoldgicas.

« El Sector Especifico

Los cambios en el entorno causan diversos efeciasm@a sector considerando el
tipo de productos o servicios, la competencia, fadgpccion, los precios y las

tendencias de los consumidores.
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« El Consumidor

En un mercado de libre competencia, es el consumidmmprador el que tiene la

decision final sobre el éxito o fracaso de un potalw servicio.

3.1.1. Antecedentes

“El mercado es un ambiente social (o virtual) quepfia las condiciones para el
intercambio. En otras palabras, debe interpretzos® la institucién u organizacion
social a través de la cual los ofertantes (prodasty vendedores) y demandantes
(consumidores o compradores) de un determinadodgpbien o de servicio, entran
en estrecha relacion comercial a fin de realizaundbntes transacciones
comerciales. Los primeros mercados de la histonaibnaban mediante el trueque.
Tras la aparicion del dinero, se empezaron a d#karcodigos de comercio que, en
altima instancia, dieron lugar a las modernas esg@@®acionales e internacionales.
A medida que la produccion aumentaba, las comuisices y los intermediarios

empezaron a desempefiar un papel mas importants erefcados®.

El ambiente competitivo en que se desenvolverareyegsto se acerca a una
competencia imperfecta ya que aunque existan uesexde demanda y oferta, por
el tamafo que tenga el proyecto se puedeirirdh su precio, el producto -
servicio sera diferente por la categoria que testgmismo. EI mercado turistico se

caracteriza por:

* Globalizacién del mercado turistico (aumento deolapetitividad).

* Aumento del tiempo de ocio.

» Difusion creciente del fendbmeno de las vacacionks yiajes. Disminucion del
periodo de estancia en un mismo destino. Nuevogpadamientos sociales
(disfrute del medio ambiente).

* Mayor experiencia del turista (mayor nivel de erigja).

 Preferencia en la demanda por la utilizaciGshe servicios mas

personalizados.

http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado (03/03/12).
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* Inquietud por conocer nuevos destir

* Mayor interés por el ocio activo, frente al pas

* Mayor movilidad en el destin

* Aumento del nimero de turistas, especialmente rgeies

e La dolarizacion en | Ecuador, que proporciona mayor capacidadgaito

para los turistas nacionale

3.1.2. Elturismoy eccturismo en el ecuador

“El Ecuador es uno de los 17 paises con maigativiersidad, la ma:
concentrada del mundo. Esla tercera ne masrica en anfibios, la cuarta
pdjaros y la novena en vertebrados. Cueata 13 nacionalidades indiger

731

todas ellas con su propio idioma y costur”*.

“Pocos paises pueden ofrecer una relacion méastai que el Ecuador con
turismo al aire libre, puesto que del total destas, mas del 70% lo hicieron
motivaciones vinculadas a la natural®® Como un destino ecuristico
inigualable en el mundo, potenciando sus recuratgales, culturales e historic
entre I® que se destaci

Gréafico N° 3.1 Turismo

TURISMO

5%

® Naturalez
® Trabajc
Religion, otro

Fuente: OMC

#1Boletin Ministerio de Turismo 20.
¥0rganizacién Mundial del Turismo (OM
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“Hoy méas que nunca el turismo crecera swusiimente debido a las
estrategias que busca implantar el gobiernoRdéael Correa para explotar esta
rigueza natural no degradable; la Organizacién dindel Comercio (OMC)
considera que se triplicard en América Latina eb®@0 y 2010, es uno de los retos
del sector turistico ecuatoriano ser el nimero pnetendiendo generar divisa para
el pais por USD 1.600 millones”

En este contexto, aparece el ecoturismo como umnaafoe turismo responsable y
sostenible que se practica siguiendo una serierideigos, caracterizado por un
fuerte componente de educacidon, por minimizar thogactos del medio ambiente,
natural y cultural, por apoyar la proteccién denkturaleza y la generacion de

beneficios econdmicos para las comunidades locales.

Los cambios de la demanda turistica internacioaalahuna mayor conciencia del
entorno y la conservacion, han generado la aparicié términos que hacen
referencia a un turismo de naturaleza. Sin embaggaliferencia de éste, el
ecoturismo pretende ser compatible con la protacdél medio ambiente y la

estructura social y productiva de la region visitad

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismiazomcepto de ecoturismo no
solo varia o0 es entendido de forma diferentes gpdiiees, sino que ello también
ocurre al interior de cada pais, dificultandosecompleto conocimiento de esta

actividad.

El ecoturismo es la modalidad turistica que madribmrye conceptualmente a la
sostenibilidad que, por las caracteristicas de deosuelo en la region, adquiere
caracteristicas especificas, donde se traslapamidades en contacto con la

naturaleza y las diferentes areas protegidas, actgdades propias del medio rural.

Asi, a los efectos del presente trabajo, se defifiecoturismo” como toda actividad
0 servicios turisticos que se desarrollen o preste@ireas naturales de alto valor para
la conservacién delimitados a su vez por el arela Gleredor Verde. Estas

actividades deben fomentar el conocimiento y getspor el medio ambiente y la

*Revista del Ministerio de turismo noviembre 2010.
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forma de vida de las comunidades de la zona, baygndo a mejorar el bienestar

de estas.
Algunas definiciones se refieren al ecoturismo como

* Viajar en forma responsable hacia areas naturalesservando el medio
ambiente y mejorando el bienestar de las comunsdddeales. (Sociedad

Internacional de Ecoturismo).

e El ecoturismo, es aquel segmento especializaddudemo sostenible (turismo
responsable), que promueve y apoya la conservai@dma naturaleza y los
valores culturales de los destinos, “los interpiedga el visitante, favorece el
mejoramiento socioeconomico de las comunidadese®gapersigue sensibilizar
y satisfacer, de manera ética, a los clientes. ilamtsus actividades con un
disefio a una escala apropiada al entorno y psos elientes en contacto directo

y personal con la naturaleza y la cultura lotal”

3.1.2.1. Region Andina

El ecoturismo, ha tenido un gran desarrollo. Eatdszidades enmarcadas bajo el
concepto de sostenibilidad, cuentan con uttéavaa participacion local, logrando
una equidad econdémica y social, permitiendo lastebucion de los beneficios

econdmicos generados por la actividad.

Esta experiencia se ve enriquecida con dbrem natural en el que las
montafas, nevados, volcanes, valles, paramos,,laga$o a la destreza de sus
habitantes, permite realizar un sinnimero detividades como: andinismo,
observacion de aves, convivencia con la cataoly entre otros, logrando la

integracion del visitante con el entorno gééigo cultural de las localidades.

**Revista del Ministerio de turismo, Articulo Turisrea el Ecuador, noviembre 2010.
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Gréfico N° 3.2 Ecoturismo Volcan Cotopax

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Los Andes ofrece un cumulo de paisajes y estds que conjugan el verdor
su generosa produccion agricola con el aesipr de Ic nevados que se
perfilan en el fondo azul del firmamento. Que detgr la multicolor expresic
cultural, proyectada en los trajes que caracteriadas numerosas etnias indige
gue residen en esta regién y conservan Egensus costumbre: tradiciones,
convirtiéendolas en un poderoso atractivo pafaturista. Al igual que Ic
mercados populares, tradicional puntc encuentro de agricultores, artesanc
comerciantes que ofrecen una enorme variedad paEluctos como teiles,
ceramica joyeria, madera tallada, pintura, pramude cuero, cesteria, orfebreri
tejidos. Las ciudades de esta region consep@n especial esmero, el legs
artistico, cultural y arquitectonico del pedo colonial mantdendo el trazado
original mezcla de diversos estilos y tendenciasomeas de los  sigl

comprendidos entre el XVIy XIx
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PROVINCIA DE COTOPAXI

Gréfico N° 3.3 Provincia de Cotopaxi
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Como en la mayoria de las provincias del EcuadorCetopaxi se encuentr:
muchas diferencias entre los sectores urbano Yy que aparecen en las esfe
de vivienda, educacion, salud, empleo. Estas disparidaagravarpaulatinamente
por el incontrolable crimiento de la poblacion. Desd®62 se observa que exit
un nimero cada vez mas creciente personas que abandonan la provincia

radicarse eotros lugares con expectativde mejoramiento.

Clima:

El clima varia muyhumeo temperado, paramo lluvioso y subhimedo tropie:
acuerdo a la region. La provincia cuercon un clima que va desde el gélido de
cumbres andinas hasta el calichimedo en el subtrépico occidental. La cap
Latacunga, esta ubicada a 2. metros sobre el nivel del mar, lo cual le detern
un climatemplado, a veces ventoso y frio. En General lavipcaa posee un

temperatura
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media anual de 12 °C, por lo que cuenta con un acliamplado, frio

y calido humedo.

Orografia:

La hoya central oriental del Patate, en la que Beuentra esta provincia,
limita al norte, con el nudo de Tiopullo y la mdida de Casaguala al
suroeste. Existen valles y paramos como los de h8gyc Mulald,

Pastocalle, Mulatos que modelan su orografia.

Hidrografia:

El Cotopaxi, con 5.897 m.s.n.m. se convierte en velcan activo mas
alto del mundo. La altiplanicie, encerrada entreditleras, tiene por sistema
fluvial los rios Cutuchi, Toachi, Yanayacu, Nagsich Chalupas,
llluchi, Patoa, entre otros. Existen varias lagumss el sector oriental como

Verde Cudra, Yurac Cucha, Limpio Puneu etc.

Recursos Naturales:

El valle de Latacunga posee un magnifico suelop gmira la produccion
agricola de cebada, trigo, maiz, legumbres, hpasli y frutales
como: capuli, pera, manzana, claudias, mirabelexo,t durazno, uvilla,
tunas, tomate, higo reina-claudia, membrillo; miamtque el sector occidental
es propicio para el cultvo de banano, cafa de aazUlcfrutales
y varios productos tropicales. La riqueza forestal considerable, pues existen

areas boscosas compuestas de: nogal, aliso, leabkd, entre otros.

Industrias:

Alimentos, bebidas, metalmecanica, madera, leche, e
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Comercio:

La pequefia ciudad de Pujili guarda el bello arte e alfareria
y una llamativa ceramica pintada a mano son losetod] que mas

se destacan en las ferias de pu&blo

3.1.2.2. Regi6n Costa

Bafiada por las aguas del Océano Pacifico, es watiesprivilegiado en el que
remanentes de bosques secos, bosques humedoanglaraes, unidos a las
poblaciones locales ricas en conocimientos aradestry reflejados en su
arquitectura, gastronomia, elaboracion de amfas y expresiones culturales,

hacen de la estadia del visitante una experiedié@ente.

“Alo largo de los 640 kilbmetros del litorgue posee el Ecuador se evidencia
la belleza de las 110 playas distribuidaslas provincias de Esmeraldas,
Manabi, Guayas, y ElI Oro, que junto a Réss, cubren cerca del 25 % del
territorio nacional, con pisos climaticos wapical, tropical seco y humedo.
Estas caracteristicas se reflejan en los bosquedodos de 12.000 kildmetros
cuadrados, localizados al norte, bosques sex0869 kilometros en la franja

Peninsular y un bosque fluvial de 4.000 kil6metruadrados®.

Constituyen importantes atractivos las reservasral@s que protegen una gran
diversidad de habitats en las que viven umishero de especies animales y
vegetales, asi como sitios espectaculares [@arpaleontologia. Igualmente, los
manglares y el medio ambiente marino ofrecenlost peces y crustaceos un
habitat ideal, permitiendo que los pescadopesvachen la abundancia de estos
recursos y permitan que el paladar de los visitasgedeleiten con los mas variados
y deliciosos platos que se preparan con camaroangrejo, concha, calamar,

pescado, pulpo, langosta, entre otros, preparamosecetas propias de cada region.

*http://www.visitaecuador.com, (03/11/11).
**http://es.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%B3n_Litoral _decuador “
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En esta region también se cultivan los ppalgs productos de exportacion
como: banano, camarén, cacao, café, algodvnoz,asoya, cafia de azlcary
frutas tropicales exoticas como el maracuya, gnamelén, sandia, destinados a
satisfacer las demandas de los mercados masesgel.os puertos de Guayaquil,
Puerto Bolivar, Manta y Esmeraldas permiteninéércambio comercial con los
diferentes paises del mundo. Para quienes busearsidn en la practica deportiva,
existe una variada actividad, entre las que seadast alas delta, competencias de
regatas, veleros y surf, kayak, canoping deporte interesante es la pesca

maritima.

3.1.2.3. Regiébn amazobnica

Brinda al visitante, no sélo la riqueza étnica uftural, sino la oportunidad de
conocer ecosistemas unicos en el mundo por specel biodiversidad. Estas
regiones naturales hacen que el Ecuador tenga mega diversidad de plantas,
animales y una gran riqueza étnica y cultural mipequeno gigante. El turismo es
un destacado generador de divisas para la ecorenétoriana. “La actividad se
ubica en el tercer sitial de importancia entras éxportaciones de bienes y
servicios con una importante participacion d@éb en el valor total exportado,
siendo superado Unicamente por el petroleo ocrydsus derivados (41%) y el
banano (14%). EI aporte turistico en el prisemestre del 2002 se

incremento al 89%”.

3.1.2.4. Regibn insular

Son nuestro principal centro turistico intefomal, debido a su alta
biodiversidad y endemismo, es un espacio paraeacid, la investigacion y el
descubrimiento de la vida. Las Islas Galapagiscadas en el Océano Pacifico
a mil kilometros de la plataforma continentabrovincia conformada por 13

islas grandes, 6 pequefiasy mas de 40 islaexlima se ubica en pisos

*’http:/les.wikipedia.org/wiki/ecuador-region-cosi@i04/12).
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subtropical, seco y muy seco, con temperatym@omedio de 23 grados

centigrados.

Su atractivo mas importante es el paisaje primitivmisterioso, escenario natural
inalterado durante millones de afios en el gona flora yfauna muy especial,
han evolucionado ajenas a toda influencia reate Cada Isla guarda
insospechadas sorpresas naturales inspiraron iaftifico naturalista inglés,

Charles Darwin, para basar en las observacieadéigzados en 1835, su teoria sobre

la evolucion de las especies.

En este Santuario Cientifico se encuentrabigam iguanas marinas y terrestres,
parientes remotos de los enormes dinosaurios,padi@ndo con lobos marinos,
delfines, focas peleteras, pinguinos, albatneisjueros, pelicanos, cormoranes no
voladores, 13 especies diferentes de pinzonedcores, gorriones, albatros,

flamencos y otras especies con caracteristicdssivas.

3.1.3. El turismo y ecoturismo en Cotopaxi

Latacunga es la capital de la provincia de Cotgpémbién edificada con
arquitectura colonial espafiola. Su nombre proviéedas palabras "llactakunka"
que significa Dios de las Lagunas. Entre drectivos estan el edificio del
Municipio con su fachada de piedra pomez, y elyatgnacio

Flores que tiene un lago artificial. El disefio de salles adoquinadas y pequeias
casas de teja rojiza, es muy atractivo para tdristas. Otros pueblos, como
Pujili, son conocidos, en cambio, por su pooibn agricola, ganadera y
artesanal. Se caracteriza por su ceramica pintaddripda. Su iglesia Matriz es
también parte de sus riquezas. Al norte de LaigZ se encuentra Saquisili,
colorida poblacién muy conocida por su

feria de los jueves, que se lleva a cabo oeho grandes plazas. Alli se
comercializan productos agricolas y ganado wacyn ovino. Es uno de los

mercados tradicionales mas notables del norteais! p
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Muy cerca esta Salcedo, con importante producajpit@a — ganadera, y popular
por la preparacion de los helados de fruta y pihot.otra parte,

Tilipulo es conocido como el monasterio den Shuan Bautista, una reliquia
arquitectonica colonial. Tiene bellas arquerias, reloj de sol, patio, lagunas,

arboles y cementerio, entre otros elementos singgila

La fiesta de la “Mama Negra”’, que represeatafertilidad y la productividad

de la tierra, es una de las celebracioneslpmmumas importantes del pais.
Tradicionalmente se realiza durante el mesmdwiembre, aunque hay un
festejo en septiembre organizado por las deeas de los mercados La Merced y
Del Salto, con manifestaciones

que datan del siglo XVIII, en honor a lairgén de la Merced. Otras
celebraciones muy conocidas son las que ejeclia danzantes en Salcedo,

Saquisili, Puijili y Latacunga. Lo hacen a propoédigbcarnaval y del Corpus Cristi.

Las chugchucaras es el plato tradicional de ladregjue consiste en un preparado
con cuero de chancho reventado, fritada, motez(ivlahco), empanadas, platanos
maduros, choclos y canguil (palomitas de maiz)bébida que acompafia a este
suculento plato esla chicha o la cerveza.

Otras delicias son las allullas con quesohdg@, colada de morocho y colada

de maicena con capuli.

Su principal atractivo es el Parque Nacional Cotopdbicada en la Hoya Oriental

del Patate, en la zona central del pais, lsipc@ de Cotopaxitiene un clima

que oscila entre 12 y 17 grados centigraddgenta con mercados indigenas
importantes y es rica en tradiciones populaislugar de visita obligada para los
viajeros que llegan al pais. A 60 Km. de Quitd?@tque Nacional Cotopaxi contiene
el conocido volcan del mismo nombre, de 5.897trosede altura. La zona, a
pesar de su altura, presenta gran variedad mamiferos, aves y especies
endémicas. Alli habita el conejo de paramo. Assmmoi alberga al Area de

Recreacién El Boliche, gran bosque con variadegetacion, reservas de
animales vy sitios para acampar. Otras caractexsstie la reserva son las lagunas,

como la de Limpiopungo y sus bosques de pino. #hde del Cotopaxi cuenta con
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un refugio abierto durante todo el afo, ampacidad para albergar a decenas

de turistas.

Por la via que conduce a Pujili, a cerca 1@ Km. De la poblacion de
Zumbahua, se ingresa para llegar a la laguna detQaui Se trata de una formacion
gue se asienta en el fondo del crater del mismobmonen la cordillera de
Chugchillan. “La mineralizacion de sus aguapide la vida de ciertas especies.
A su alrededor se levantan extensas montafas ltengsaramos y vida silvestre.
El sitio, que estd cerca de los volcanes

llinizas, es conocido también por ser zona @ectica de ciclismo de

montafia®®.

3.1.3.1. El volcan Cotopaxi

Es uno de los mas bellos volcanes nevados de LdesArEn sus alrededores se

encuentran caminos y espacios para disfrutar apiede la serrania ecuatoriana.

La cuspide conica del simétrico Cotopaxi ocupa ugat de honor en la llamada
'‘Avenida de los Volcanes' del Ecuador. El Rey deAndes se eleva hasta los 5.897
metros sobre el nivel del mar, por lo que se Icsimmra el volcan activo mas alto de

mundo.

A menos de dos horas en auto desde la capitalptelp@xi también es un parque
nacional para los amantes del aire libre y la awantcon ilimitadas oportunidades
para escalar, hacer trekking, montar a caballonpleimente relajarse en una de las

haciendas cercanas.

Cotopaxi y los bosques y paramos que lo rodeam gstétegidos por el Parque
Nacional Cotopaxi; la Fundacién Paramo, una orgaiin local de personas cuyas
propiedades se localizan en la zona de amortignaaudan a aislar al parque de

amenazas como la deforestacion, sobrepastoreoilegaby polucion.

El Ecoturismo protege la naturaleza y mejora ladaviLa TNC (The Nature

Conservancy) apoya la conservacion de los bosquédados, paramos, y

** http://www.transporteturismoycarga.com (12/04/11).
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humedales de los Andes donde¢Cotopaxi es actualmente el volcan activo mas
del mundo A través de la promocion @ctividades de ecoturist como "canoping,”
escalada en roca, bicicleta de montafia y cabalga¢asromueve el buen uso de
recursos, el contacto entre la naturaleza y eibne generando el significado

pertenaciay de cuidad

3.1.3.2. Actividadeduristicas destacadas

3.1.3.2.1. Caminata por el volcan

Grafico N° 3.4 Caminatas por el volcan

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Esta ruta pintoresca cruza longitudinalmente tol Parque Nacional Cotopa
pasando por el cono volcanico en el lado orierda.aqui es facil observar |
variadas formaciones volcénicas de barro y ridavie Cuando usted se dirige he
el sur, el camino sube gradualmente, pasando eetaa ruins de El Salitre, un
‘pucara’ incaico (fortaleza). De este punto adelas’ facil ver pequefios lagos,
de éstos son accesibles en auto: Los Patos y Samttingo, mas conocide
popularmente como las lagunas de Limpiopungo. Aldal coloso Cotopaxista un
valle extenso y varias quebradas por donde se pumateciar venados, conejos \

tiene suerte, puede observar por el aire al métheaor
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3.1.3.2.2. Montafiismo en el Cotopax

Gréfico N° 3.5 Montafiismo en el Cotopaxi

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Con un cono casi perfectamente simétrico, el hesmésican Cotopaxi, en ur
altura de 5.897 metros, es la segunda montafia ltaasnaEcuador y considero6 pe
ser el volcan continuamente activo mas alto enugico. Es probablemente el pais

mayoria de los famosos volcan

Para conseguir €l se siente de Cotopaxi, ustedepmediejar por la tierra virgen ¢
Parque Nacional Cotopaxi, y hasta el parqueaderta emontafia, a unos 4.6
metros. Los trepadores ccuan hacia arriba al refugio donde ellos descaantet

procurar para subir el pico en las altas horas aedfian:

Aunque las rutas han cambiado vy el glaciar haidigioo su cantidad de nie
debido al cambio climatico, generalmente se llégastao derecho de la cara no
del volcan donde una pared de roca llamada Yanadbagspera imponente. Lue
el camino se corta por la izquierda para atravesarestepa y luego encaminarlo

cima.

El camino ascendente, que normalmente esté bieredo con huellas de caminat:
banderines, toma entre 5 y 7 horas, mientras quesdenso toma la mitad. Si

tiene dudas sobre el tiempo de ascenso que se [ngrde es mejor hacerlo des
mas temprano puesto que la nieve se vuelve peggjesamas ificil atravesarla a

partir de la salida del s
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El ascenso no demanda mayores destrezas técnmas,epta montafia no e
exenta de peligros. A lo largo de la secciébn m3a Ba la montafia existen var
cuevas rodeadas de paredes de hielo y, jlespués de Yanasacha, se debe es
una casi vertical pared de hielo y nieve para padeeder a la parte final del glac

y llegar hasta el crat

Si tiene suerte y el dia esta despejado y soleeld@otopaxi le ofrecera ur

panoramica de los Andjamas antes vista.

3.1.3.2.3. Cabalgatas en el Cotopa:

Grafico N° 3.6 Cabalgatas en el Cotopaxi

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Para una experiencia optima, varias haciendasrased volcan Cotopaxi han uni
susfuerzas para ofrecer rutas estupendas que congistgarios dias de cabalg;

que atraviesan cautivadores paisajes montarf

Una nueva propuesta que seguramente entusiasni@savieajeros del mundo es

ruta “De Tambo a Tambo”. La palabra tambo ea expresion quichua, idion

vernaculo de los pueblos indigenas de la Sierratedana, que significa lugar

descanso. El tour inicia en las afueras de Quitdaddacienda La Carriona. Lueg

los visitantes visitan La Alegria, a una hora dgaticiaen automoévil hacia el St

Alli, los viajeros seran bienvenidos por el ‘patrd@abriel Espinosa y su famili
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Ellos los atenderan en los dias venideros, mietdgagisitantes exploran el campo y

se aclimatan a la altura de la geografia volcéaméc®uito.

El tour lleva a los jinetes desde las faldas octales de la Cordillera Real de Los
Andes a la zona oriental, y en este recorrido ¢bfaxi —el volcan activo mas alto
del mundo- sera un punto de gran atractivo, aplrtgue todas las cumbres en los
alrededores, nevadas o descubiertas, tienen siaeleza. Los jinetes pasaran la
noche en comodas y rusticas haciendas como Tambdamahurco y Antisana, y

en el camino recorreran zonas ecoldgicas fascisante

El rodeo mas famoso en el pais toma lugar en al deeCotopaxi, en la hacienda
Yanahurco. Inicia el 31 de marzo y es una maneramparable de conocer los
paisajes y la gente en esta fascinante zona del @aintos de caballos salvajes del
Parque Nacional Cotopaxi son arriados para ser sadas. Los jinetes podran

practicar sus habilidades con el lazo hasta ladad?.

3.1.4. El turismo y Ecoturismo en Salache- Rumipamba

3.1.4.1.Atractivos turisticos

3.1.4.1.1. La Laguna de Anteojos

Se encuentraa 20 minutos de Salache- Rumipaabguede encontrar truchas.

Hace 40 afios que llegdé al Km. 60 y de alli no lpiddo pasar, aqui encontramos

mucho ganado vacuno bravo, perteneciente a lasrasmle Sacha y Cumbijin.

http://www.quito.com.ec/turismo-provincias (10/04).

55



Origen

El nombre deanteojospresumiblemente se debe a una pequefia prolonggusia
corta en su parte central, dando la forma semegntes anteojos. Estas lagunas se
hallan ubicadas en el kilbmetro 32 de la nuevéSalaedo - Tena a una hora y media

de Salcedo.

Extension

La Laguna de Anteojos tiene aproximadamente 1.1&@os de largo por 290 metros

de ancho.

Clima

En el lugar el clima es agradable, con una tempexate 7 °C.

Fauna

Si es buen observador podra encontrar huellas les Ide paramo e incluso de
conejos que habitan en la zona. Exclusivamenteiséepobservar aves de bosque en
la parte mas alta: como gralarias, mirlos, curigu@s, conejos y lobos de paramo y
la evidencia de los habitos alimenticios del os@uteojos.
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Grafico N° 3.7 Fauna

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Flora

Las riberas de la laguna estan conformadas porta@e arbustiva y herbace
asociada al pajonala vegetacion arbustiva es caracterizada por espeegetale:
como romerillo de paramo, chuquiragua, puliza, qigaortifio, orejas de conej
cacho de venado, amor sacha, genciana, cashpaabimegria amarilla, achupalla

demas arbustos que le dana a este lugar.

El estrato herbaceo estd compuesto por difereepecies de almohadilla y pajor

Grafico N° 3.8 Flora

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengil
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3.1.4.1.2. Salache- Rumipamba

En Salache- Rumipamba se preparan platos tipico®:cfritada, cuero tostado,

maqueiios fritos, empanaditas de harina, tostadi® com chicharrén

Salache- Rumipamba tiene las celebraciones deekta de los Danzantes con
motivo del carnaval, Las Fiestas de la Santisintgevi del Quinche que se realizan
en el mes de Noviembre asi como la celebraciérladglesia de Salache Balsa

pamba con la que gustosos acompafian con chscg ganzantes.

3.1.4.2.Servicios turisticos disponibles.

» Servicio de restauracion cuando se proporcione comida para ser consumida e

el mismo establecimiento o en instalaciones ajenas.

* Servicio de intermediacionen la prestacion de cualesquiera servicios tuoistic

susceptibles de ser demandados por los usuargerdeios turisticos.
» Servicio de informacion cuando se facilite informacion a los usuarios de
servicios turisticos sobre los recursos turisticms 0 sin prestacion de otros

servicios complementarios.

» Servicio de acogidale eventos congresuales, convenciones o similares.

3.2. INVESTIGACION DE MERCADO

La recopilacion de informacién primaria avéade la aplicacion de encuestas
permite determinar la demanda insatisfechd wieho del mercado al que se
pretende llegar con la creacién del Complejo Edstiap en el canton Latacunga,
sector de Salache- Rumipamba (provincia de Cotppaxi
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3.2.1. Objetivos

» [Establecer un segmento de mercado para deternugatiferentes grupos de
clientes que van acudir al complejo turistico.

» Determinar las lineas de negocio en las que seepuedurrir con el complejo
ecoturistico.

* Determinar la demanda y oferta de mercado en aldgenfluencia.

» Identificar el precio de los servicios turisticagce van a ofertar.

3.2.2. Plan de muestreo

El plan de muestreo es el proceso de seleccidasdgersonas que participaran en la
investigaciéon de mercados y de las cuales se tolmanformacion requerida. Se le
denomina muestra porque es un subgrupo de los miesnegue conforman la
poblacion seleccionada para participar en el estudi

3.2.2.1. Limitacion geografica

Ciudad de Latacunga, Provincia de Cotopaxi. Setatache — Rumipamba.
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Grafico N° 3.9Ubicacién del proyecto

Latitud: 17M 0767172 Longitud: 9889528 Altitu@87 m

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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3.2.2.2. Poblacién

La poblacién es la suma de todos los elementos cpmeparten un grupo de
caracteristicas comunes en el universo. Cuands eatacteristicas son relevantes al
problema que se resolvera a través de la invegligale mercados, se le denomina
poblacion objetivo, o aquellos elementos de la @obh que tienen la informacion
que requiere conocer el investigador. Se deterrainzartir del censo que es la
enumeracion completa de los elementos que conforlagmoblacion objeto de
estudio. Esta se presenta detallando sus -caréicesis demograficas vy

socioecondmicas, asi como particularidades del odmpiento del consumidor.

Para el presente proyecto se va a utilizar la méa@ion de la pagina de Internet
como es: Instituto de Estadisticas y CensdE(@), para de esta manera
determinar la poblacion que nos permitird la olitenade la muestra para la

continuacion del estudio.

El célculo de la poblacion universo esta basadaesuma de la poblacion urbana
mayor de 18 afos de las ciudades mas cercanasbécé&rion del proyecto: Quito,
Latacunga, Ambato y Riobamba de acuerdo a los aétienidos en el Ultimo censo
del afio 2010 es decir 1.486.693 personas la cdallesse del calculo, este valor es
multiplicado por un factor de crecimiento poblagibgue en este caso es de 1.52%
el mismo que es dividido para 100 y sumado 1 obteln asi un resultado de 1.052,

con el cual se podra obtener la proyeccion paraifios 2013 y 2014.

Al realizar la proyeccion tenemos que para el20i2 la poblacién universo sera
de 1645328,714 personas.

3.2.2.3. Tamafio de la poblacion (N)

El tamafio de la poblacion conocido esta nitigi por el total de habitantes de
un area especifica. El estudio de la e viene determinada por la
demografia la cual analiza el tamafio, caigin vy distribucion de la

poblacion, sus patrones de cambio a lo latgolos afios en funcidn del indice de

“http://www.skyscraperlife.com(10/04/11).
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nacimientos, defunciones y migracion, habidos &ilgo de un periodo de tiempo

determinado. Para el desarrollo del presente ptoyse utilizara la poblacién mayor

de 18 afios de las ciudades antes mencionadas dehticea urbana. El objetivo de

esta investigacion, lo constituye todas las fasitjae habitan en:

Cuadro N° 3.1Poblacion ciudades de referencia

PROPORCION
CIUDAD POBLACION HABITANTES |PORCENTUAL
QUITO URBANA 1184098 0,80
AMBATO URBANA 122.497 0,08
LATACUNGA |URBANA 75422 0,05
RIOBAMBA |URBANA 104676 0,07
TOTAL 1486692,66 1,00
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N° 3.2Proyeccion
Afio 2010 1486693
Afo 2011 1486693 * 1.052 = 1564000.678
Afio 2012 1564000.678 * 1.052 = 1645328,714
Factor de crecimiento: 0,52% anual
ANO 0 ANO 1 ANO 3
ANO 2012 2013 2014

1645328,714

1645328,714*1,052= 1730885.8

1730885.81*1,052£820891.8

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 3.3Proporcion porcentual

; PROPORCION N@

CIUDAD _ |POBLACION | HABITANTES | PORCENTUAL [ ENCUESTAS
QUITO URBANA 1'184.098 0,80 306
AMBATO URBANA 122.497 0,08 32
LATACUNGA | URBANA 75.422 0,05 19
RIOBAMBA | URBANA 104.676 0,07 27
TOTAL 1'486.692,66 1,00 384

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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3.2.2.4. Error de la Estimacion (e)

Los niveles aceptados por la Corporacion Finandi&eional, y el BID se aplican

un error de estimacion del 5%.

3.2.2.5. Probabilidad

p = Probabilidad de que ocurra el suceso = 0.5

3.2.2.6. Tamafo de la muestra

El calculo del tamafio de la muestra es uno dedpsctos para determinar el

grado de credibilidad que concederemos a los esfagdtobtenidos.

Para la investigacion se aplico el muestreo aleagstratificado geogréficamente
y demograficamente, considerandose el tamafio geldicion neta. Debemos
tomar en cuenta que nuestro UNIVERSO o poblacion: s645328,714

personas.

El criterio a seguir en el reparto del tamafio delgstra en los diferentes estratos o
subpoblaciones es dfijacion igual es decir Todos los estratos tienen el mismo
namero de elementos en la muestra, nuestros esgatan las ciudades de Quito,

Latacunga, Ambato y Riobamba.

Los datos se obtuvieron a través del Instituto Eciemo de Estadisticas y
Censos, Municipio de Latacunga y del Instituto Géabgo Militar utilizandose
una base de datos proyectados para el afio 20bfistaa que contenia la
poblacién del pais, de la provincia, de la ciudatemas la poblacion segun el
género y la edad.

Para el disefio del tamafio de la muestra se coasitenivel de confianza del
95%, con un error del 5% por tratarse de un mtoyde factibilidad ya que se
quiere unala estimacion efectuada se ajuste aalalady proporciones iguales

para cada una del universo.
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Una formula ny extendida que orienta sobre el célculo del tant®ila muestr

para datos globales es la siguie!

k""l*p*q*w

(8”2 (N-1))+k"**p*q

Dénde:

N: es el tamafio de la poblacion o univel645328,714 personas

k: es una constante que depende del nivel de caafigme asignemos. nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resiaiséade nuestra investigaci
sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo misne dgcir que nos podem

equivocar con una probabilidad del 4,

Cuadro N° 34 Valores Ky Niveles & Confianze

Los valores k més utilizados y sus niveles de coarfiza son

K 1,15/1,28|1,44/1,65|/1,96| 2 | 2,58

Nivel de confianz: 75%)] 80%)| 85%)] 90%)] 95%]95,5%| 99%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

e: es el error muestral deseado (5

p: es la proporcién de individuos que poseen en ldapiin la caracteristica (
estudio. Este dato es generalmente desconocidosyede suponer que p=g=(

que es la opcidon mas segura (50
g: es la proporcién de individuos que no poseercasacteristica, es decir, e-p.

n: es el tamafo de la muestra (nUmero de encuestasmmos a hacer
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3.2.2.6.1. Calculo de la Muestra:

UNIVERSO = 1645328,714%ersonas

n= (1,96)"2 *0,5*0,5* (1820891.88)
(0,05)"2 *(1820891.88 -1)

n= (1,96)"2 *0,5*0,5* (1820891.88)
(0,05)"2 *(1645328,714 -1)
n= 1748784,562
4552,2272
384,160211
n = 384 ENCUESTAS

Esto significa que se necesita una muestra de &84mas de la ciudad de Latacunga
para estimar el nivel de aceptacion para la cread@ Complejo ecoturistico en la

cuidad de Latacunga, sector Salache-Rumipambaioiavde Cotopaxi).

3.2.2.7. Método

En la realizacion del estudio de mercado se atdizomo método de investigacion
el Muestreo estratificadoel cual consiste en la divisiéon previa de la poldin de
estudio en grupos o clases que se suponen homagéoneaorespecto a alguna
caracteristica de las que se van a estudiar. Awzalae estos estratos se le asignaria
una cuota que determinaria el nimero de miembromideno que compondran la
muestra. Dentro de cada estrato se suele usamigdée muestreo sistematico, una

de las técnicas de seleccion mas usadas en l&cpract

Segun la cantidad de elementos de la muestra chensge elegir de cada uno de los

estratos, existen dos técnicas de muestreo estdtf

v" Asignacion proporcional: El tamafio de la muestra dentro de cada estrato es

proporcional al tamafo del estrato dentro de ldgmidn.

“Ihttp://es.wikipedia.org/wiki/Muestreo. (10/04/11).
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v' Asignacion éptima: la muestra recogera mas individuos de aquell@atest
qgue tengan mas variabilidad. Para ello es necesariconocimiento previo

de la poblacion.

3.2.2.8. Segmento de mercado

El segmento de mercado es un grupo relativeangmnande y homogéneo de
consumidores, para su estudio consiste en dividimezcado total del servicio en
varios grupos mas pequefios e internamente homogé La esencia de la
segmentacion es conocer realmente a los conewesidsus preferencias y
expectativas, tanto como los deseos, podercampra, ubicacion geografica,
actitudes de compra o habitos de compra aiesl Uno de los elementos
decisivos del éxito de wuna empresa es su colgth de segmentar

adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un proceso adesgacion: agrupar en un

segmento de mercado a personas con necesidadgargesie

En el presente proyecto de factibilidad para laacion de un complejo ecoturistico
en el cantén Latacunga, sector de Salache-Rumipgonbgincia de Cotopaxi), la
segmentacion de mercado se encuentra basadeorater a los consumidores

ya sea en sus preferencias expectativas, deseos,

3.2.2.8.1. Variables de segmentacion

“Las bases o variables de segmentacion son cesdici&s de individuos, grupos o
empresas para dividir un mercado total en segmeh#oslecision de las bases de
segmentacion es definitiva porque una estrategidecuada tal vez conduzca a la

perdida de ventas y oportunidadés”

“2Segmentamkt.htm (19/04/11).
“3LAMB, Charles W. Jr. y otros. “Marketing”. Editoti@hompson, México. 1998, p. 216.
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Para el presente proyecto se ha tomado en cusrgaylaentes variables:

3.2.2.8.1.1. Variable geografica

Para el presente proyecto se ha tomado uemta las siguientes variables; la
provincia, el canton y la zona es decir el lud@ande se va a realizar el estudio de
mercado.

3.2.2.8.1.2. Variable demogréfica

Las bases comunes de las variables demogréaficasegue tomado en cuenta son:

las familias y los ingresos ya que  esteuddst nos permitira  conocer la

poblacion a la cual va dirigida las encuesta.

3.2.2.8.1.3. Variable conductual

Para el presente proyecto se ha tomado en cuensaiddle de las preferencias que

tienen los clientes.

3.2.2.8.1.4. Variable socio- econémico

Dentro de esta variable se ha tomado emtauel nivel econdémico que

tiene cada persona.

El cuadro 3.5. Especifica las variables de ssgation a considerar para la

aplicacién de las encuestas y la recolecciératiesd
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Cuadro N° 3.5 Variables de segmentacion

CRITERIOS DE SEGMENTACION

SEGMENTO DE MERCADO

VARIABLE GEOGRAFICA :

Poblacion urbana mayor de 18 afios.

Quito
Latacunga
Ambato
Riobamba

VARIABLE DEMOGRAFICA:
Familias:

Ingresos:

Numero de familias de la zong
urbana que pertenecen a las
ciudades de Quito, Latacunga,
Ambato, Riobamba

Porcentaje en unidades monetari

AS.

VARIABLE CONDUCTUAL:
Preferencia:

Brindar un servicio con la finalidad

de satisfacer las necesidades d¢g
familias.

las

VARIABLE SOCIO-ECONOMICO :
Nivel econdmico:

Clase media

Clase alta

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

3.2.3. FUENTES DE INFORMACION

3.2.3.1 Fuentes secundarias

“Fuentes de informacién secundarias: estructdeas datos historicos que se

reunieron para algun problema de investigacidroportunidad diferente a la

actual. Se encuentran dentro de la compafiia, éintbdas, en sitios de Internet o se

compran a agencias especializadas en informacamdaria®*.

3.2.3.2Fuentes primarias

3.2.3.2.1 La encuesta

Este método consiste en obtene

r

informacion de dagetos de estudio,

proporcionada por ellos mismos, sobre opinionestudes o sugerencias. Hay dos

maneras de obtener informacion con este metodmtiavista y el cuestionario.

“F:\fuentes-de-informacion_2.html (03/04/12),
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3.2.3.2.2 La entrevista

Es la comunicacion establecida entre el investiggd® sujeto de estudiado a fin de
obtener respuestas verbales a las interrogantesdeatias sobre el problema

propuesto.

Se estima que este método es mas eficaz que dlotize®, ya que permite obtener
una informacién mas completa. A través de ellaneéstigador puede explicar el
proposito del estudio y especificar claramentafarmacion que necesita, si hay una
interpretacion erronea de la pregunta permite adégr asegurando una mejor
respuesta. Best afirma "es también posible buacaidma informacién por distintos
caminos en diversos estadios de la entrevistagnédridose asi una comprobacion

de la veracidad de las respuestas.

Como técnica de recoleccion de datos la entredist®e muchas ventajas; es
aplicable a toda persona, siendo muy util con &sgnas sin instruccion formal, a
los nifios o con aquellos que tienen limitacioncéisu organica que les dificulte
proporcionar una respuesta escrita. También setapgra usarla en aquellas
investigaciones sobre aspectos psicologicos o de widole sonde se desee
profundizar en el tema, segun la respuesta origlablconsultado, ya que permite
explorar o indagar en la medida que el investigagome pertinente.

Hay dos tipos de entrevista: la estructurada ydaestructurada, la primera se
caracteriza por estar rigidamente estandarizagigntean idénticas preguntas y en
el mismo orden a cada uno de los participantegngsi deben escoger la respuesta
en 2, 3 0 mas alternativas que se les ofrecerudivel los comentarios introductorios
y finales se formulan de la misma manera en todassituaciones. Para orientar
mejor la entrevista se elabora un formulario quetermga todas las preguntas. Sin
embrago, al utilizar este tipo de entrevista ekstigador tiene limitada libertad de

formular preguntas independientes generadas patel@ccion personal.
Algunas ventajas que presenta este tipo de entnesos:

- Lainformacién es mas facil de procesar, simplifa@el andlisis comparativo
- El entrevistador no necesita ser entrenado arduaneera técnica

- Hay uniformidad en el tipo de informacion obtenida

Pero también tiene desventajas, tales como:
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- Es dificil obtener informacién confidencial
+ Se limita la posibilidad de profundizar en un tempae emerja durante la

entrevista

La entrevista no estructurada es mas flexible grédi aunque los objetivos de la
investigacién rigen a las preguntas, su conterodiden profundidad y formulacion
se encuentra por entero en manos del entrevistadbren el investigador, sobre las
bases del problema, los objetivos y las variabddsbhora las preguntas antes de
realizar la entrevista, modifica el orden, la foro@ encauzar las preguntas o su
formulacion para adaptarlas a las diversas sitnasig caracteristicas particulares de
los sujetos de estudio.

Este tipo de entrevista es muy util en los estudiescriptivos y en las fases de

exploracion para el disefio del instrumento de szwidn de datos.
Las ventajas de este método son:

- Es adaptable y susceptible de aplicarse a tod& classujetos en situaciones
diversas
- Permite profundizar en los temas de interés

- Orienta a posibles hipotesis y variables cuandexpiran areas nuevas.

Entre las desventajas se cita:

- Se requiere mas tiempo

- Es mas costosa por la inversion de tiempo conrlre\astadores

« Se dificulta la tabulacion de datos

« Se requiere de mucha habilidad técnica para obt@narformacion y mayor

conocimiento del tema

Aun con esas desventajas y dada la utilidad dattawesta, en sus dos formas, todo
investigador debe familiarizarse con su uso, ya ep@robable que la aplique en

cualquier tipo de investigacion.
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3.2.3.2.3 Cuestionario

Es el método que utiliza un instrumento o formolampreso, destinado a obtener
repuestas sobre el problema en estudio y que esiiol o consultado llena por si

mismo.

El cuestionario puede aplicarse a grupos o indogdwestando presente el
investigador o el responsable del recoger la ind@ion, o puede enviarse por correo

a los destinatarios seleccionados en la muestra.

Debido a su administracion se puede presentargrabielacionados con la cantidad
y calidad de datos que pretende obtener para ebiestAlgunos problemas
asociados con el envio de los cuestionarios podeangue no fuese devuelto; los
consultados pueden evadir la respuesta a algugarnieeo no darle la importancia
necesaria a las respuestas proporcionadas. Poryeldros factores mas, el
instrumento que se use para la recoleccion de detwes ser objeto de una cuidadosa

elaboracion.

“Algunas ventajas del cuestionario son: su coslativamente bajo, su capacidad
para proporcionar informacién sobre un mayor nantBrgersonas en un periodo
bastante breve y la facilidad de obtener, cuaatfianalizar e interpretar los

datos™.

Dentro de las limitaciones de este método figuaansiguientes: es poso flexible, la
informacion no puede variar ni profundizarse, siceéstionario es enviado por
correo se corre el riesgo de que no llegue alrtEstio 0 no se obtenga respuesta de
los encuestados; ademas, resulta dificil obtenar tasa alta de complecion del
cuestionario. Debido a esa posible pérdida de nmdicron se recomienda cuando se

use este método una muestra mas grande de sugetssudiio.

En general, en el proceso de recoleccion de daos pna investigacion, estos
métodos e instrumentos y fuentes suelen combinassk una con sus ventajas y

desventajas, sus caracteristicas propias y laniacidn que se requiera, dan

** http://www.slideshare.net/erikamolina/metodos-para-recolectar-informacion (03/04/12),
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flexibilidad para que el investigador determineuso apropiado segun el estudio a

realizaf®.

Para el presente proyecto se va a utilizar la eeista, encuesta y la observacion
como fuentes de informacion primaria que fac#ita la determinacion de
necesidades y expectativas del mercado meta daoide a la creacion del
complejo ecoturistico en el cantdn Latacunga, sed® Salache-Rumipamba
(provincia de Cotopaxi).

*® http://www.monografias.comietodos-para-recolectar-informacion(10/04/11).
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3.2.4 Formato de cuestionario

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
Cede Quito — Campus Girén
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

A nombre de Universidad Politécnica Salesiana eecisted un cordial saludo. La
siguiente encuesta tiene como objetivo recabarnrdoion que servira para disefiar
un eficiente servicio de un complejo ecoturistipstado a sus gustos y preferencias.

ENCUESTA

Instrucciones:

Lea detenidamente el siguiente cuestionario igugacon una X la respuesta que
crea conveniente:

1. ¢Cual es su estado civil?

D Soltero/a[: Casado@ ivolziado/a D Viudo/a

2. ¢Cuantos hijos tiene?

C]O Dl D 2 DZ% D 4 0o mas

3. ¢Cual es su Ingreso mensual?

(J200-400 ] 401-600 ) 601-800)801-100p ) 1001-12p0 ]  1201-

mas
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4. ¢Ha visitado complejos ecoturisticos?

SED OND

5. ¢Con qué frecuencia visita los complejos ecoturistis?

Semanalmente C] Mensualmente D

Dos veces al mes C] Anualmente D

6. ¢Te gustaria visitar complejos ecoturisticos?
st () on()

Nota: Si su respuesta es positiva continle cosi¢agentes preguntas; de lo
contrario muchas gracias por su cooperacion

7. ¢Qué caracteristicas considera importantes en un gwlejo
turistico para preferirlo?

Ubicacién D InfraestructurD EstacionamientD
Piscinas D Area retia D Restaurante D
Canchas deportivaD Terapias D

¢,Cual es su motivo principal de visitar un complejo
turistico?

Deporte (] Reuniones Familiafes | Relajacior__J Naturaleza )
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8. ¢Qué cantidad de dinero esta dispuesto a pagar poa lentrada a
un complejo ecoturistico?

Nifios Adultos

1) w5 ) D 36 ) (4] 45 )% )

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la realizdei@na terapia con
peces?

£J ¢J (J 8] €] 1]

10. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por el uso és,dayaks en la
laguna?

150 ) &) 17 6]
11. :Cudl de estos complejos ha visitado en el cantontagunga?

Sierra Tropic@ Sribe D San Andr
Ninguno C]

12.¢Le gustaria que se cree un complejo ecoturisticon el cantdn
Latacunga Sector Salache-Rumipamba?

si (] No ()

¢Por qué?
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13.:,Qué expectativas intenta satisfacer con la visital complejo
ecoturistico?

Servicio de caIidadD Alta Diversion D
Tranquilidad D Precio Justo D
Excelente atencion al clien@ Variedad de actividad

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

76



3.2.5 RESULTADOS

3.2.5.1Tabulaciéon

Al desarrollar la investigacion se obtuvo lousemte:

TABULACION DE ENCUESTAS

PREGUNTA N2 1: ;Cual es su estado civil?

Cuadro N° 3.6 Estado Civil de los Encuestados

INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Soltero/a 233 61%
Casado/a 113 29%

Divorciado/a 31 8%
Viudo/a 7 2%
TOTAL 384 100%

PREGUNTA N2 2: ; Cuantos hijos tiene?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 3.7Numero de hijos de los encuestados

INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
0 209 54%
1 65 17%
2 78 20%
3 27 7%
4-mas 5 1%
TOTAL 384 1
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PREGUNTA N2 3: ¢ Cudl es su ingreso mensual?

Cuadro N° 3.8Ingreso mensual de los encuestados

INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
200-400 129 34%
401-600 145 38%
601-800 101 26%
801-1000 6 2%

1001-1200 2 1%
1201-mas 1 0%
TOTAL 384 1

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 4: ;Ha visitado complejos ecoturistic@s

Cuadro N° 3.9Numero de visitas a complejos ecotutisos de los encuestados

INDICADOR FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 299 78%
No 85 22%
TOTAL 384 100%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 5: ¢ Con qué frecuencia visita los comgjos ecoturisticos?

Cuadro N° 3.10Frecuencia de visita a complejos eawtsticos por parte de los

encuestados
INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Semanalmente 31 10%
Mensualmente 44 15%
Dos veces al mes 82 27%
Anualmente 143 48%
TOTAL 300 1

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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PREGUNTA N2 6: ¢ Te gustaria visitar complejos ecotisticos?

Cuadro N° 3.11Visitas a complejos ecoturisticos

INDICADOR FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 340 89%
NO 44 11%
TOTAL 384 100%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 7: ; Qué caracterices considera importaes en un complejo
turistico a la hora de preferirlo?

Cuadro N° 3.12 Preferencias de los encuestados @itar complejos
ecoturisticos

INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Ubicacion 236 12%
Piscinas 278 15%
Restaurante 192 8%
Infraestructura 28y 15%
Area Recreativa 296 13%
Canchas Deportivas 208 11%
Estacionamiento 239 13%
Terapias 24P 13%
TOTAL 1908 100%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 8: ¢Cual es su motivo principal de visar un complejo
ecoturistico?

Cuadro N° 3. 13Motivaciones de los encuestados parsitar complejos
ecoturisticos

INDICADOR NUMERO |PORCENTAJE
Deporte 169 21%
Reuniones Familiares 192 13%
Relajacion 287 36%
Naturaleza 24p 30%
TOTAL 800 100%
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 9: ;Qué cantidad de dinero esta disputsa pagar por la
entrada a un complejo ecoturistico?

Cuadro N° 3.14Precios de la entrada al complejo

INDICADOR | FRECUENCIA [PORCENTAJE
NINOS
1 113 33%
1,5 130 38%
2 101 29%
TOTAL 344 100%
ADULTOS
INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
3 132 38%
3,5 113 33%
4 54 16%
4,5 10 3%
5 35 10%
TOTAL 344 100%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 10: ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagaiop la realizacion de una
terapia con peces?

Cuadro N° 3.15Precios por la terapia de peces

INDICADOR FRECUENCIA |PORCENTAJE
5 214 62%

6 57 17%

7 25 7%

8 16 5%

9 3 1%

10 30 9%
TOTAL 345 100%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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PREGUNTA N° 10: N2 11: ¢ Cuanto estaria dispuesto@agar por el uso de
botes, kayaks en la laguna?

Cuadro N° 3.16Precios por el uso de kayaks y botes

INDICADOR FRECUENCIA |PORCENTAJE
1,5 140 41%

2 92 27%

3 61 18%

4 14 4%

S 37 11%
TOTAL 344 100%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 12: ;Cual de estos complejos ha visitacgn el canton
Latacunga?

Cuadro N° 3.17 Visitas a los competidores

INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sierra Tropical 66 14%
Sol Caribe 8( 17%
San Andrés 7B 15%
Ninguno 254 54%
TOTAL 474 100%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

PREGUNTA N2 13: ¢ Le gustaria que se cree un comptegcoturistico en el
Cantén Latacunga sector Salache-Rumipamba?

Cuadro N° 3.18 preferencias de creacion del comptej

INDICADOR | FRECUENCIA |PORCENTAJE
SI 321 849

NO 60 16%
TOTAL 381 1009

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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PREGUNTA N2 14: ; Qué expectativas intenta satisfaceon al visitar al
complejo ecoturistico?

Cuadro N° 3.19 Expectativas al visitar el complejo

INDICADOR FRECUENCIA | PORCENTAJE
Servicio de Calidad 249 14%
Tranquilidad 27% 18%
Excelente atencion al cliente 277 18%
Alta Diversion 233 15%
Precio Justo 27P 19%
Variedad de Actividades 232 15%
TOTAL 1505 100%,

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

3.2.5.2 RESULTADOS OBTENIDOS E INTERPRETACION

Con la informacién aportada por la muestra seleeda se presenta a continuacion
los resultados hallados referentes a la factildlide creacion de un centro eco
turistico en el sector de Salache- Rumipamba cah#&tacunga, provincia de

Cotopaxi.
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PREGUNTA N° 1:

Grafico N° 3.7Estado civil de los encuestados

Cual es su estado civil

E Soltero/a ®m Casado/a = Divorciado/a ®Viudo/a

2%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Respecto al estado civil de los encuestados, el &dr¥solteros /as, mientras que el
29% son casados /as, el 2% son divorciados /asideegor un 2% son viudos/as.
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PREGUNTA N° 2:

Gréfico N° 3.8Numero de hijos que tiene los encuestos

¢, Cuantos hijos tiene?
EQ m]l =2 m3 m4-mas

1%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Al analizar los resultados obtenidos de las endastan relacion al numero de hijos,
se encontré que el 55% no tiene hijos el 20étetidos hijos , seguido por el 17%

gue corresponde a un hijo, mientras que el 7% tiehigos y el 1% tiene 4 o0 mas
personas.
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PREGUNTA N° 3:

Grafico N° 3.9Ingresos mensuales de los encuestados

¢,Cudl es su ingreso mensual?

®200-400 ®401-600 =601-800 =801-1000 = 1001-1200 = 1201-mas

0

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

En base a la informacion recolectada por las etasiet 38% tiene ingreso entre
401 -600 el 34% entre 200 - 400, el 26% tieneasgs entre 601- 800, el 2% son
ingresos entre 801 -1000 y de los encuestadd® et@responde a 1001 — a mas.
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PREGUNTA N° 4:

Gréfico N° 3.10Numero de visitas a complejos ecatfsticos de los encuestados

¢, Ha visitado complejos ecoturisticos?

ESi mENo

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

De acuerdo a lo planteado se ha encontrado queayarnparte de la poblacion

encuestada ha visitado complejos ecoturisticog 8
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PREGUNTA N° 5:

Gréfico N° 3.11Frecuencia de visita a complejos etwisticos por parte de los
encuestados

¢,Con qué frecuencia visita los complejos ecoturisticos?

B Semanalmente ® Mensulmente = Dos veces al mes B Anualmente

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

De acuerdo a lo planteado se ha encontrado queay@rnparte de la poblacion
encuestada asiste a complejos turisticos 1 vedmpeesentando un porcentaje del
27 % es decir 218 personas; seguido del 15% quesenia a las visitas mensuales y
finalmente el 10% son aquellas personas que vistmanalmente; segun los
encuestados podemos afirmar que los jovenes somuesen mayor frecuencia

visitan los complejos turisticos.
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PREGUNTA N° 6:

Gréfico N° 3.12 Preferencia a visitar complejos ectoristicos

¢, Te gustaria visitar complejos ecoturisticos?

=S| mNO

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

De acuerdo a lo planteado se ha encontrado queay@rnparte de la poblacion
encuestada le gustaria visitar complejos ecoitofst
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PREGUNTA N° 7:

Gréfico N° 3.13Preferencia al visitar complejos edaristicos

¢, Qué caracterisiticas considera importantes en un
complejo turistico a la hora de preferirlo?

m Ubicacion E Piscinas ® Restaurante
® Infraestructura B Area Recreativa ® Canchas Deportivas
= Estacionamiento = Terapias

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

De acuerdo a los parametros estipulados se pustiagdir que los visitantes de
complejos turisticos asisten en su gran mayoriapjsminas e infraestructura que
representa el 15% para ambas lo que nos dice quste gran acogida de este
servicio lo cual permite que el proyecto siga deddndose, seguido del &rea
recreativa, terapias y el estacionamiento con amentaje del 13%; continuando
con los servicios que van descendiendo en un mpoorentaje como son: la

ubicacion, canchas deportivas y restaurante.
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PREGUNTA N°8:

Gréfico N° 3.14Motivos para visitar complejos ecotristicos

¢, Cual es su motivo principal de visitar un
complejo turistico?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

El motivo principal de las personas encuestadas daitar un complejo turistico es
la relajacién con un 36%, seguido por el contacto k& naturaleza con un 30%,

21% y 135 para las reuniones familiares
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PREGUNTA N° 9:

Gréfico N° 3.15Precios por la entrada a complejo

¢, Qué cantidad de dinero esta dispuesto a
pagar por la entrada a un complejo eco
turistico?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Entada para nifios:

Un 38% de los encuestados prefieren pagar 1.50, W8Bntras que un 33%
pagaria 1.00 USD vy finalmente un 29% prefiere pada® USD.
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Gréfico N° 3.16Precios por la entrada a complejo

¢, Qué cantidad de dinero esta dispuesto a pagar por
la entrada a un complejo eco turistico?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Entrada para adultos:

Un 38% de los encuestados prefiere pagar 3.00 pt8Da entrada de un adulto a
complejo ecoturistico, mientras que un 33% preffagar 3.50 USD, a su vez un
16% pagaria 4.00 USD, mientras tanto un 3% estiisfaiesto a pagar 4.50 USD y

finalmente so6lo un 10% pagaria 5.00 USD por swadatal complejo.
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PREGUNTA N° 10:

Gréfico N° 3.17Precios por la terapia con peces

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por la realizacion de
una terapia con peces?

9

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

El 62% de las personas encuestadas estarian despagsagar 5.00 USD por recibir
una terapia con peces, mientras que un 17% pa§dta USD, ademas un 7%

pagaria 7.00 USD por acceder a ella, solament€aupdgaria 8.00 USD, mientras
gue apenas un 1% pagaria 9.00 USD vy finamentédwpa@aria 10.00 USD por la

terapia.
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PREGUNTA N° 11:

Grafico N° 3.18Precios por el uso de botes y kayaks

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por el uso de
botes, kayaks en la laguna?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Par el uso el botes y kayaks en la laguna, el 4éflepe pagar un rubro del.50 USD,
mientras que un 27% preferiria cancelar 2.00 U8B, dorcentajes mas bajos de
18%, 4% y 11% prefieren pagar rubros mayores d& 33D, 4.00 USD, 5.00 USD

respectivamente.
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PREGUNTA N° 12:

Gréfico N° 3.19Visitas a la competencia

¢,Cudl de estos complejos ha visitado en el cantén
Latacunga?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

El 54% de encuestados no ha visitado ningin comm@epturistico en el Cantén
Latacunga, mientras que un 17% ha visitado el ceympSol Caribe”, un 15% ha
visitado “San Andrés” y un 14% ha visitado el coeppl‘Sierra Tropical”.
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PREGUNTA N° 13:

Gréfico N° 3.20Preferencia de creacién del complejo

¢ Le gustaria que se cree un complejo
ecoturistico en el cantdén Latacunga Sector
Salache-Rumipamba?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Al 84% de las personas encuestadas les gustarigequree un complejo ecoturistico

en el cantdn Latacunga Sector Salache-Rumipambdadaltas siguientes razones:
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Dado a la buena ubicacion del proyecto respecw hébitantes del cantén
Latacunga.

Piensan que el proyecto impulsaria el turismo local

Al tener un complejo ecoturistico en Salache e¥dstina buena razon para
visitar el canton Latacunga.

Un complejo ecoturistico es una opcion de divergiéglajacion.

Un complejo ecoturistico incrementaria la recraaaiantil.

El proyecto generaria nuevas fuentes de trabajecrementaria los ingresos
locales en el caton.

El proyecto es una herramienta para generar masdsiguristicos en el pais.
Por la naturaleza local.

Por el clima frio que les resulta agradable.

Incrementaria el conocimiento ecoldgico y cultudg las personas del
turismo.

Promoveria el progreso social y econémico de laipcaa.

El complejo ecoturistico se presentaria como ur@éopmas atractiva al
momento de vacacionar.

Permitiria explotar un barrio local no turistico.

Atraeria la atencion del turista extranjero.

Reanimaria la economia del sector.

Es una idea innovadora de turismo sostenible eacBal

Al tener familia a donde llegar, el turista ahoiaagastos por hospedaje.
Facilitaria rescatar a la gente y las tradicioreddudyar.

Comodidad por su cercania con la ciudad de Quito.

Por su paisaje atractivo.

Al 16% de las personas encuestadas les gustariseqiree un complejo ecoturistico
en el cantdn Latacunga Sector Salache-Rumipambdadalmue los residentes en las
ciudades de Quito, Ambato y Riobamba desconocembiaaciéon exacta del

proyecto: Salache.

Ademas muchas personas consideran que el secgalaghe no llamaria la atencion

del turista.
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Muchos de los encuestados no viajan a Latacungaregularidad por tanto no

visitarian un complejo ecoturistico localizado.alli

Las personas encuestadas de Quito, Ambato y Ricb@maieren el turismo local,

por tanto no visitarian un complejo que se encedngra.

Adicionalmente para muchas personas, la ubicag@ncuentra lejos de Quito y al
no gustar del clima frio no consideran pertinergecteacién de un complejo

ecoturistico en Salache-Rumipamba

PREGUNTA N° 14:

Gréfico N° 3.21Expectativas del complejo

¢, Qué expectativas intenta satisfacer con la visita
al complejo ecoturistico?

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Las expectativas de los encuestados son bastdase ah 36% de ellos prefieren
satisfacer su necesidad de tranquilidad y una emtelatencion al cliente, mientras
gue un 19% consideran importante pagar un presio,jun 16% prefieren obtener
alta diversion, mientras tanto un 15% espera obtema amplia variedad de
actividades para desarrollar en el complejo y U B$pera que el servicio obtenido

sea de la mas alta calidad.

Al concluir con las encuestas y su tabulacion [seva una aceptacion del 84%
para la puesta en marcha de este complejo ecatariesh el sector de Salache -
Rumipamba, Cantén Latacunga Provincia de Cotopatienes como finalidad
recibir clientes sean locales, nacionales o exdragj en unas instalaciones llenes de
confort buscando mejorar la calidad de vida deplrsonas que trabajan directa o
indirectamente en este complejo propiciando el rdeléa del sector ademas se

considera las siguientes variables.

Cuadro N° 3.20 Caracteristicas del segmento enfaba

VARIABLE NUEVO SEGMENTO

Demografica

Ingresos $401 — $600 mensuales

Socio — Econémico

Clase Social Media — Alta

Estilo de vida Placer y Relajacion

Conductual

Beneficios Pretendidos Precio Justo, Servicio de Calidad, alth
diversion

Motivo de Visita Relajacion y disfrutar de Naturalezg

Actividades Preferidas Pesca Deportiva, Canotaje, Masajes,

Terapia con Peces, Natacion, Futbol
Basquet Voleibol

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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3.3 OFERTAY DEMANDA

3.3.3 Oferta

Oferta es la cantidad de bienes o servicios queierio nimero de oferentes
(productores) esta dispuesto a poner a disposidéin mercado a un precio

determinadd’.

La oferta se refiere a "las cantidades de un ptodgqae los productores estan
dispuestos a producir a los posibles precios detade.” Complementando ésta
definicion, ambos autores indican que la ley deftata” son las cantidades de una
mercancia que los productores estan dispuestosier po el mercado, las cuales,
tienden a variar en relacion directa con el movirttedel precio, esto es, si el precio

baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el praaicemt4®

Como es bien conocido, Latacunga es uno de losndssturisticos que mayor
acogida tiene a nivel nacional, es por ello quefésta en este sector es competitiva,
existen muchos oferentes del servicio turisticosop® del servicio ecoturistico lo
gue permitira alcanzar una categoria y un gramidel de aceptacion a nuestro

proyecto.

Las caracteristicas de los complejos turisticomaoferta sustitutiva que tomamos

como parte importante para la determinaciélaaderta son:

“’BACA URBINA, Gabriel, Evaluacién de Proyecto, Mcta®- Hill, Cuarta Edicion,

2001, p. 43.

*® FISCHER, Lauray ESPEJO Jorge, MercadotecniaeFaiEdicion, Mc Graw Hill, p. 243.
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Cuadro N° 3.21 Caracteristicas complejo turistic&ol Caribe

COMPLEJO TURISTICO: SOL CARIBE

Av. General Proafio a 300del Comando N° 13 de Polid

Ubicacion: (a una cuadra del Parque de San Matrtin)
o 5 Piscinas Hidromasaje
Servicios a ofertar| Sauna Gimnasio
Turco
- 4,00 USD ADULTOS
Precio: -
2,00 USD NINOS

Clientes anuales

35232 aproximados

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 3.22 Caracteristicas complejo turistico & Andrés

SAN ANDRES
Ubicacion: Panamericana Sur Diagonal a Calzacuero
- Piscina - Sauna
. - Canchas Deportivas  Turco
Servicios a ofertar| ) _
- Hidromasaje - Bar
- Restaurante
. 3,00 USD ADULTOS
Precio: ~
1,50 USD NINOS
6768 aproximados
Clientes anuales

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 3.23 Caracteristicas del complejo turistio Sierra Tropical

COMPLEJO TURISTICO SIERRA TROPICAL

Ubicacion: Av. Miguel lturralde Km. 3 %2 via a San Silvesire.
Piscinas Toboganes
Sauna Bar
Servicios a ofertar] Turco Restaurante
Hidromasaje Hospedaje
Restaurante
Precio: 3,00 USD ADULTOS
' 1,50 USD NINOS
Clientes anuales 24816 aproximados

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Se realiz6 la proyeccion de la oferta para los ipnég 5 afios en base a los tres
complejos turisticos aledafios, se utilizo la fAendel incremento compuesto

Cuadro N° 3.24 Oferta para los proximos 5 afos

ANO TOTAL
2012 (0) 66816
2013 (1) 68152
2014 (2) 69515
2015 (3) 70906
2016 (4) 72324
2017 (5) 73770

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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3.3.4 EIl Precio en el Mercado

Cuadro N° 3.25 Precios en el mercado de los posibleompetidores

COMPLEJO SOL SIERRA SAN
CARIBE TROPICAL ANDRES
DIRECCION | Av. General Av. Miguel | Panamerican:
Proafio a Iturralde Km. | Sur Diagonal
300m. del 3 % via a Sar] a Calzacuero
Comando N° Silvestre.
13 de Policia
(a una cuadra
del Parque de
San Martin).
PRECIOS Adultos 4.00 | Adultos 4.00 | Adultos 3.00
USD a partir | USD a partir | USD a partir
de los 12 de los 12 de los 12
anos. anos. anos.
Nifios 2.00 Nifios 2.00 Nifios 1.50
USD nifios USD nifios USD nifios
desde los 3 | desdelos3 | desde los 3
afos que afos que afios que
ocupen las ocupen las ocupen las
instalaciones | instalaciones | instalaciones
pagan 2.00 pagan 2.00 pagan 2.00
USD. USD. USD.
HORARIOS | Atencién: de | Atencion: de | Atencién: de
DE miércoles a | miércoles a | miércoles a
ATENCION | domingo de | domingo de | domingo de
8.00 a 18:00. | 8.00 a 18:00. | 8.00 a 18:00.
CLIENTES 690 personas| 734 personas| 141 personas
a la semana. | a la semana.
a la semana.

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Los 3 complejos anteriormente mencionados estaran@gdos en la “Pre

Asociacion de Prestadores de Servicios Turistipagi la fijacion de precios.
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3.3.5 Demanda

La demanda es el deseo que se tiene de un detdompraducto pero que esta
respaldado por una capacidad de fag&e entiende por demanda a la cantidad de
bienes y servicios que el mercado requiere o $alara buscar la satisfaccion de
una necesidad especifica a un precio determifiado

El andlisis de la demanda nos ayuda a conoceegbeniente a los potenciales
clientes, y determinar el porcentaje de aceptagiéechazo que tendra el complejo
ecoturistico “Laguna Fuente de Vida” dentro delrgado. Es por ello, que la
demanda de los servicios que ofrecera el nuevo legongcoturistico ante la
necesidad de las personas de contar con un lugdedpuedan disfrutar en familia
y relajarse en un medio natural, en el sector @dacBe- Rumipamba, Canton

Latacunga.

3.3.5.1Demanda Actual

La demanda actual es de 110390 personas que re#lidamo en la provincia de
Cotopaxi. Aiio 2012 proveniente de las ciudadeQudéo, Ambato y Riobamba y
habitantes de la ciudad de Latacunga segun Hicpaion de la revista La Gaceta

a marzo del afio 2012.

3.3.5.2Proyeccion de la Demanda

110390 x 84% = 92.728 personas

Segun los resultados obtenidos en las encuestiaa pregunta N° 13: ¢Le gustaria
que se cree un complejo ecoturistico en el Cantatacunga sector Salache-
Rumipamba? Se obtuvo un porcentaje de aceptacibB84dé debido a que 321

personas respondieron afirmativamente sobre l@idredel complejo.

“9KOTLER, Philip, Direccién de Marketing, Edicién ddilenioPrentice Hall, Pag. 10.
*BACA URBINA, Gabriel; Evaluacion de Proyectos; Maraw- Hill; Cuarta Edicién,
2001. p. 17.
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Se realiz6 la proyeccion de la demanda para losipas 5 afios de acuerdo a los
resultados obtenidos en el andlisis de las ercaglicadas. Para esta proyeccion se

utilizé la formula del incremento compuesto.

Cuadro N° 26 Proyeccion de la demanda para los pxanos 5 afios

ANO TOTAL
2012 (0) 92.728
2013 (1) 94.58p
2014 (2) 96.474
2015 (3) 98.408
2016 (4) 100.37[L
2017 (5) 102.37p

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

3.3.5.3Demanda Insatisfecha

Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demandaxgue sido cubierta en el
Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en, pemtes| Proyecto; dicho de otro
modo, existe Demanda insatisfecha cuando la Demesdeyor que la Ofefta

Cuadro N° 3.27 Proyeccion de la demanda insatisfeghpara los préximos 5
afos

DEMANDA INSATISFECHA= DEMANDA - OFERTA

ANO TOTAL
2012 (0) 25.91p
2013 (1) 26.43D
2014 (2) 26.958
2015 (3) 27.498
2016 (4) 28.048
2017 (5) 28.60p

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

*http://www.umss.edu.bo/epubs
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO TECNICO

4.1. DEFINICION DEL SERVICIO

4.1.1. Antecedentes

La ciudad de Latacunga ofrece mudltiples destinassttcos de diversa indole
(naturaleza, cultura, gastronomia, historia, etdentro de la ciudad y en sus

alrededores.

4.1.1.1. Naturaleza

Area nacional de recreacion el Boliche y el pangagional Cotopaxi: ubicado en las
cercanias de Latacunga con refugios de montafianede (nevado, museo, lagunas,
estacion faunistica, cabafias, zona camping, bosgtel en una zona adecuada a
efecto en 1960 se efectla la instalacion del NASAofQaxi Station, estacion de
seguimiento aeroespacial construida conjuntamentecspbGobierno Nacional y la
NASA en los aflos 1960 y que hoy es operada por SEMR Centro de

Levantamientos Integrados de Recursos NaturaleSgrusores Remotos.

4.1.1.2. Iglesias

» Catedral: Empez6 a construirse a mediados del ¥glb con una gran nave y
crucero con cupula octogonal es de estilo romamictines del siglo XIX se
construyo el torredn de arquerias romanicas y onate islamico. En su altar de

piedra pdmez se aprecian piezas de la imaginelidaiab
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» EI Salto: Tiene una nave y torres gemelas, asemtad#rte a sur, fue hecha a

finales del siglo XIX y terminada a mediados del. XX

» La Merced: Empez6 como capilla en 1640, estad aadstrsobre un plano de
Cruz Latina, de una nave con dos cruceros, realaaattistica cupula. En 1949,
por el terremoto de Ambato, la torre cayé sobreuarta principal, siendo

reconstruida, pero perdio su estructura original.

» San Agustin: De influencia neoclasica muestra colsrcirculares con capitel
jénico con su terminado en cornisa. La piedra posiez para informar de
agilidad a las pilastras que soportan los arcososndos pisos. En 1820, el
convento estuvo ocupado por fuerzas militares edpgfisirviendo de cuartel a

una fraccion del Batallon "Los Andes".

» San Francisco: Su construccion empez6 en 1600 mimdilen 1693, pero en

1698 la iglesia quedod en ruinas por el terremoto.

» San Sebastian

» San Felipe

» Santo Domingo

4.1.1.3. Otros

» Molinos de Monserrat: construidos en 1756, como abiraje colonial,
actualmente constituye un centro cultural multiple sus instalaciones se halla el
Museo Arqueoldgico (con reliquias culturales preasicas) el Museo Folklorico
(indumentaria, instrumentos y conjuntos referematelferentes manifestaciones
de la cultura popular). Y la instalacion de la pwieca con obras de Tabara,

Guerrera, Guayasamin, Roman.
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» Palacio municipal: edificio oficial, sede del ayamiento, construido entre 1910
y 1936 en piedra pémez con influencia dérica y elgims corintios con

decoraciones murales que reflejan eventos pattic

» Casa de los Marqueses de Miraflores: construida garimera mitad del siglo
XVIIl, entre sus varios propietarios destaca ehdahguefio Ignacio Flores,
Marqués de Miraflores y Presidente de la Real Awd#&ée de Charcas (hoy
Bolivia) en 1782. En su construccion se apreciavetias talladas en piedras
pomez con hermosos arabesca y mudéjar. En la iaetdidlinciona el Depto. De
Cultura y Relaciones Publicas del Cabildo, pequeaseos folkléricos, civicos

e historicos y biblioteca “Simon Bolivar”.

» Hacienda de Tilipulo: originalmente construida cooroobraje de explotacion
comunitaria en 1540 actualmente es una instala@émuitecténica con
influencias religiosas que resumen varios aspefeda historia local.

Como se puede apreciar, en la ciudad de Latacuogaxisten centros grandes o
reconocidos que brinden una experiencia diferemtieersion y relajacion al turista
local, nacional e internacional de corte eco tizdstropical por tanto la oportunidad
de negocio para nuestro complejo ecoturistico “baguruente de Vida” es
claramente factible. Se puede decir que actualmenien mercado que no ha sido
aprovechado con fines turisticos de una maneractépero de una u otra se lo hace

de una forma empirica.

El turismo sostenible que desarrollan los paghy principalmente en Ecuador
que conserva una extensa riqueza Natural y @lltuse constituye en una
importante herramienta de trabajo, para que estaradlo sea socialmente justo,
econdmicamente rentable y ambientalmente favarablegrar un desarrollo

sostenible de la actividad merece de la participade autoridades, técnicos y la
poblacién en general, haciendo gala de un tabaprdinado, técnico y con una
vision de un servicio de calidad y ayuda pdhlacion.
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Es necesario que la participacion de las instingsoencargadas de regular, normar
y ejecutar las actividades, se encuentre foitldsc trabajen juntas, coordinen
sus acciones y garanticen eficacia en su Jalpara sentar sélidas bases y
consolidar la posicion, sabiendo aprovechar lastopidades y abriendo nuevas

perspectivas.

Latacunga, posee una ubicacion estratégicailgginda en la geografia
ecuatoriana, siendo uno de los mas importacgesros de comercio de la
provincia de Cotopaxi, debido a su riqueza enrsmsunaturales, agricolas y a la
pujanza de su gente idealista y trabajadora.

En Latacunga el Proyecto de Factibilidad para lea€ibn de un Complejo Eco -
Turistico “Laguna fuente de vida” logrard un acapknto de las necesidades
turisticas locales, regionales, y nacionales; pstmitira que el canton desarrolle sus
productos turisticos de manera que no intafissino que apoye al desarrollo
turistico nacional, manteniendo coordinacién en&eactividad turistica y sus
encadenamientos con otros sectores productivas ganerar bienestar de manera
equitativa sobre la base del respeto y recamento de su riqueza cultural, por su
condicion de pais. Pluricultural y multiétnico, y mega-biodiversidad, la mayor del

mundo por unidad de territorio.

Bajo esta perspectiva la descentralizacion tuasge un proceso a través del cual se
promueve la gestion turistica sostenible en el Inieeal, estas acciones se
encuentran dirigidas al mejoramiento de la ofertdstica y la calidad de los
destinos, por parte de los gobiernos seccionaflescentralizados que han
asumido las competencias de turismo, como utrategia que dinamice la
actividad a través del cofinanciamiento de los pobys de dinamizacién turistica,
cuya caracteristica es el apoyo a intervenciones quequieran pequefas
inversiones, que contribuyan a mejorar los idest y diversificar la oferta

turistica, local y regional.
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Latacunga a lo largo del tiempo se ha conocido comlugar de paso, con una baja
oferta turistica y cultural, la tendencia haciddéacentralizacion es la via mas corta y
eficaz que la municipalidad de canton defi@ar en cuenta para un desarrollo
efectivo y bien dirigido de sus capacidadasisticas, promoviendo la

integracion, coordinacion y avance de sus teragoyi poblaciones locales.

4.1.2. Caracterizacion del Producto o Servicio

Es fundamental brindar un adecuado servicio a lientes, ademas que la
disposicion de la persona y la entrega que denauadar hora de hacer su trabajo es
un aspecto importante para el éxito de cualquigpresa, es por ello que se debe

tomar en consideracion, los siguientes aspectos:

- Lasonrisa y la amabilidad del personal
- Larapidez

- Alta relacion del valor — precio

- Personalizacién del servicio

- Anticipacion a las necesidades

- Calidad del producto y/o servicio

4.1.3. Servicios a Ofertarse

El Complejo Turistico Laguna Fuente de Vida, tiemea capacidad de 84 personas

para lo cual se dispondria la siguiente gama oecses:

4.1.3.1Terapia con peces

La ictioterapia es, un tratamiento de origen oekqtie consiste en la succion de las
células muertas de la piel por parte de unos pémaados garra rufa que, ademas,

expulsan una enzima, la ditranol, que hace queegenere la piel de forma
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saludable. Este tratamiento no tiene fines exdusente estéticos, ya que también
es muy recomendable para personas con enfermegiadi@piel como, por ejemplo,
la psoriasis (enfermedad que consiste en la aparidé zonas de inflamacion de

color rojizo en diversas partes del cuerpo)”

Gréfico N° 4. 1 Ictioterapia

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Este tratamiento no tiene fines exclusivamentetiest ya que también es muy
recomendable para personas con enfermedades dgel laomo, por ejemplo, la

psoriasis (enfermedad que consiste en la apari@dronas de inflamacién de color
rojizo en diversas partes del cuerpo; a la horatidiear esta técnica con personas
aquejadas de psoriasis, el principal beneficio elgeda que los peces garra rufa

segregan esta enzima que, ademas, ralentiza laeragedn de esta piel muerta.

Desde el momento que las personas ingresan a Uadage peces, los anfibios
trabajan en el factor de reaccion de los pies. Este que la ictioterapia o terapia de
peces active los estimulos externos de la piehdios mecano-receptores, los cuales
hacen que circule una especie de cosquilleo parébduerpo. Las personas pueden
sumergir las manos, los pies o todo el cuerpo.dexes, ademas de reactivar los
estimulos, realizan un micro acupuntura y exfofinaile la piel muerta. La terapia

con peces es ideal para gente que sufre de estrés.

*http://lavozhispanact.com/reportajes/salud(05/05/12
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Grafico N° 4. 2 Peces garra rufa

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

No presenta ningun tipo de inconveniente ya quemad de ser natural, no solo
produce la desaparicion de las células muertag gqire también favorece la

circulacion sanguinea.

Con una sola sesion, los efectos ya pueden comanzatarse, especialmente en lo
que a brillo y suavidad de la piel se refiere, aiengon necesarias varias sesiones
para que el resultado final sea el deseado' A plessgue se trata de un fendmeno no
muy extendido, su eficacia y su asequibilidad aaigumna larga y prospera vida a

estos pequefios pececillos de acuario.

4.1.3.2 Pesca deportiva

Es la actividad pesquera que se realiza por ocangpetencia. “El motivo es ladico

principalmente gestionan el uso y actividad dediferentes habitats”

**http://pescadordeportivo.com/2012/03/06/blog-pescakportivo(05/05/12).
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Gréfico N° 4. 3 Pesca deportiva

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

En nuestro complejo, promoveremos la pesca depodi truchas rojas pues son
baratas, de muy buen sabor y tienen gran acogtdales turistas.

Grafico N° 4. 4 Truchas para pesca deportiva

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.1.3.3 Canotaje

Deporte acuatico que se practica sobre una emb@ndagera, normalmente de fibra
de vidrio o plastico en embarcaciones de recrefiprgs de kevlar o carbono en
embarcaciones de competicion.
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Grafico N° 4. 5 Canotaje

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

La embarcacion es propulsada por una, dos o cpatemnas (pero no tres) con una
pala (también llamada remo por desconocedores dpbrte). Las principales
embarcaciones utilizadas son el kayak, propulsantcupa pala de dos hojas, y la
canoa, propulsada por una pala de una sola hoja.

4.1.3.4 Granja Integral

Una granja integra es la oportunidad para qu@éasonas tengan contacto directo
con los animales y experimenten como es el mundal, rdel que actualmente
vivimos tan alejados. EI mundo de los animales vaoéispecialmente a los nifos,
pero no pretendemos hacer una simple visita a nawades, sino que los nifos
tengan la experiencia de ser “granjeros”. recogercdmida y llevarsela a los
animales, para que de esta forma se sientan irdpkcan la actividad y sean

protagonistas de la misma.
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Ademas, el hecho de que los nifios se acerquenamilosiles, los acaricien y les den
de comer les permitirdA observar de forma directas staracteristicas,

comportamientos.

Gréfico N° 4. 6 Granja integral

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.1.3.5 Restaurante

Influenciado por un pais pequefio pero muy diversma es nuestro Ecuador

buscando mezclar recetas de nuestros antepasatdeksabor de la comida actual.

Grafico N° 4. 7 Restaurante

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Ademas se prestaran servicios complementarios como:

4.1.3.6 Piscina

“La palabra piscina viene del latin y originalmesteutilizaba para designar pozos
para peces de agua dulce o salada. También s yttdra designar los depdsitos de

agua conectados a los acueductos”

La piscina en el complejo Ecoturistico “Laguna mieede Vida”, tendrd agua
temperada y es proveniente de una vertiente rataty es una buena idea para

guienes gusten de nadar como actividad deportiversion o por razones de salud.

Gréafico N° 4. 8Piscina

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

**http://es.wikipedia.org/wiki/Piscina (05/05/12).
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4.1.3.7 Canchas Deportivas

Provista de los medios necesarios para el aprgadiagractica y la competicion de
uno o mas deportes. Incluyen las areas donde krareas actividades deportivas,

los diferentes espacios complementarios y los necses auxiliares.

Grafico N° 4.9 Cancha deportiva

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.1.3.8 Juegos Infantiles

Las caracteristicas propias de los juegos, ests esn para utilizar en solitario o en
grupo, si sirven para fomentar el sentido de lapgiancia, de la agresividad o de la
solidaridad. Las capacidades especificas que semlgmtenciar. El desarrollo de
diferentes funciones en el nifio/a a través de ummend y variedad adecuados juegos;

Las necesidades y preferencias que el nifio/a titaysstc.
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Gréfico N° 4.10 Juegos infantiles

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.2 El Mercado

La demanda es uno de los factores mas importaatascpndicionar el tamafio de
un proyecto. El tamafio propuesto soélo puedeptarse en caso de que la
demanda sea claramente superior a dicho tamafiesténcaso la definicion del
tamafio se lo hace en base a la demand#siesha calculado en el estudio de

mercado, asi se tiene:

Cuadro N° 4.1 Demanda insatisfecha para los proxios 5 afios

DEMANDA INSATISFECHA= DEMANDA - OFERTA

2011 (0) 25.912 2.159 72
2012 (1) 26.430 2.203 73
2013 (2) 26.958 2.247 75
2014 (3) 27.498 2.292 76
2015 (4) 28.048 2.337 78
2016 (5) 28.609 2.384 79

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Por lo tanto, se considerara una capacidad deiatede 76 clientes por dia, es decir
27498 por afio como maximo, entonces a partir del &a$e espera atender a la

capacidad total de servicio,

4.3 Disponibilidad de recursos financieros

Si los recursos financieros son insuficientes pégader las necesidades de inversion
minimos del proyecto es claro que la realizacidnntiemo es imposible. Si los
recursos econémicos propios y ajenos permitenges@ntre varios tamafos para
los cuales existe una gran diferencia de costaendimiento econdémico para
producciones similares, la prudencia aconsegseoger aquel tamafio que pueda
financiarse con mayor comodidad y seguridad y &l vez ofrezca los menores

costos y un alto rendimiento del capital.

En el caso de este proyecto del complejdueistico, se espera obtener
recursos a traves de la Corporacion Financaaional que otorga créditos para
Micro Empresas con una tasa de interés del 11.0fsta 250.000 dolares, con un
aporte de los inversionistas del 30% del totalbderécursos financieros requeridos.

4.4 Localizaciéon

“La importancia de definir la localizacion ldeproyecto se manifiesta
principalmente en su incidencia sobre el nivel @ ihversiones y costos que se
calculen, asi la decision de que se adapee localizacion determinard el

alcance de los ingresos estimados en el estielimercadd®.

*® PRIETO HERRERA, Jorge Eliecer, “Los proyectos: tazén de ser del presente”, ECOE
Ediciones, 2005.
119



4.4.1. Andlisis en base a la localizacion por purgo

Un estudio de la localizacion es la ubicacion pamsma; es elegir un lugar que
permita las mayores ganancias entre las altersatjva se consideren factibles, que
deben necesariamente ser tomadas en consideraciémomaento de elegir la
localizacion del proyecto. En un principio se détafjue el complejo ecoturistico
“Laguna Fuente de Vida" serd en el sector de Saladkumipamba Canton
Latacunga Provincia de Cotopaxi. Para confirmastra decision se va a analizar
si la localizacion elegida al inicio es la correctediante la realizacion de una

comparacion con otra alternativa.

4.4.1.1.Criterio para el analisis

+ Desarrollo de una lista de factores relevantes.

* Asignacion de un peso a cada factor para indicamgortancia relativa (los

pesos deben sumar 1).

» Asignacion de una escala comun a cada factor estroumaso es de (0 a 10)
» Calificar a cada sitio potencial de acuerdo coeslzala designada y multiplicar la

calificacion por el peso.

e Sumar la puntacion de cada sitio y elegir el deimaypuntuacion.

4.4.1.2.Factores para el analisis

» Disponibilidad del local.- la facilitacion para la ubicacion del negocio

permitiendo la disminucién de inversion.

e Costos de los insumos.- se relaciona con todo lo involucrado al trasladal y

acceso a los productos.
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» Cercania del mercado.-se refiere a la proximidad al mercado meta.

* Nivel de vida.- hace referencia al

lograr u obtener en el sitio.

de confort material que elntdiegpuede

* Mano de obra disponible.- Aqui se relaciona la facilidad de obtener personal

para el funcionamiento del negocio.

Cuadro N° 4.2. Andlisis de alternativas

ALTERNATIVA A

ALTERNATIVA B

Sector Salache Grande
Canton Latacunga Provinc

Sector Salache- Rumipamb
Canton Latacunga Provincia

de Cotopaxi Cotopaxi

FACTOR PESO CALIF. CALIF.
RELEVANTE | ASIGNADO | cALIFICACION | PONDERADA | CALIFICACION PONDERADA
Disponibilidad
del Iugar 0,33 2 0,66 9 2,97
Mano de obra
disponible 0,25 4 1,00 7 1,75
Costos de los
iINsumos 0,20 5 1,00 1,40
Nivel de vida 0,07 4 0,28 0,56
Cercania del
mercado 0,15 7 1,05 9 1,35

SUMA: 1 3,99 8,03

Fuente: Las Autoras

Se escogeria la alternativa B por tener la mayartyacion ponderada. Esto

confirma que la localizacion del complejo ecotietst'Laguna Fuente de Vida” ya

que en esta se obtiene mayores beneficios en nilsisad del lugar, costos e

insumos, la cercania al mercado, el nivel de vitimo de obra disponible.
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4.4.2. Macro localizacion

Es el estudio que tiene por objeto determinar taére o territorio en la que el
proyecto tendra influencia con el medio. Describe saracteristicas y establece
ventajas y desventajas que se pueden comparargane$u alternativos para la
ubicacién de la planta. La region a seleccionadpwdbarcar el ambito internacional,
nacional o territorial, sin que cambie la esenath globlema; solo se requiere
analizar los factores de localizaciéon de acuerda alcance geografito La macro

localizacion para el proyecto seré:

Provincia: Cotopaxi Cantén: LatacungaParroquia: Eloy Alfaro

** CORDOVA PADILLA, Marcial, “Formulacién y Evaluacibde Proyectos”, ECOE Ediciones,
2006.
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Gréfico N° 4.11Macro localizacion del proyecto: mapa parcial de lgrovincia
de Cotopaxi
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.4.3. Micro localizacion

Es el estudio que se hace con el propdsito decéeter la comunidad y el lur
exacto para instalar el compl, siendo este sitio el que permite cumplir con
objetivos de lograr la mas alrentabilidad o producir al minimo costo unitari@

considera al barrio Sala- Rumipamba.
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En propiedad se tiene un terreno amplio que esrteapel Socio Angel Oswalc
Acurio Acurio. En dondese implementara el complejo @gdstico su localizcion
serd en el Canton Latacunga, Sector de SeRumipamba sitio brinda contac
con la naturaleza, libre de ruido y smock y cuema los servicios basicos (ag:

luz, teléfono, vias de acceso en buen est:

Gréfico N° 4. 12 Ubicacion del proyecto en coordenad:

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Para el complejo eturistico “Laguna Fuente de Vida “se toman emnta los

siguientes factores:
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4.4.4. Vias de Acceso

Latacunga por su ubicacién geografica posee acess@dégicos, tanto por el norte
como por el sur pues es atravesada por la Rd4aamericana, que es la arteria
principal de comunicacion a nivel sierra, @sa carretera de primer orden, que
posee constante mantenimiento y actualmente wrorproyecto de ampliacion a
6 carriles que se encuentra en ejecucion, esiliadal acceso al cantdn por sus dos
ingresos que enlazan a Latacunga con ciudades tampes del pais como: Quito, y
el principal acceso a la costa ecuatoriana egiéa via Aliaga—Santo Domingo;
ademas se comunica con Ambato, Bafios y Puyo ya@teete ecuatoriano; y con
Riobamba que conecta con la zona sur del pais pttorde los accesos con la costa
del pais. Los accesos a las parroquias se encudotedmente asfaltados, siendo
necesario solo 40 minutos para alcanzar la paagas lejana; desde los centros
parroquiales las vias de tercer orden en su nmamg@riencuentran empedradas y
lastradas en las partes mas alejadas y emrimvise tornan muy dificiles por

su mal estado, los centros parroquiales poseecatles adoquinadas.

Para tener acceso a Salcedo, existen grarerouoe empresas Yy cooperativas
de transporte que prestan el servicio desd@éoQLatacunga, Santo Domingo,
La Mana, Esmeraldas, Quevedo, Ambato, Riobambao®8auyo, Cuenca, entre

otras.

El acceso a las parroquias rurales es en su maagorimedio de cooperativas de
transporte en camionetas que brindan sus csgsvia las parroquias por medio
de turnos en diferentemente por medio de dletecualquiera de las parroquias

del canton
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4.5. Disponibilidad de Personal

La incidencia de ese factor sobre la local@a estd en el costo que
representa para el proyecto en creacion, sdodo si el talento humano
requerido es de alta calificacion o espeadlz Se consideran los siguientes

factores de requerimiento:

4.6. Personal Especializado

Para administracion del complejo, que serarfepronales expertos en el area de
administracion de empresas y en el area turisiEiacomo terapeutas expertos en
terapias de peces y anti estrés, e instructdeesanotaje, pesca deportiva, granja
integral sin olvidarnos de personal capacitada paantener un ambiente limpio y

seguro.

4.7. Infraestructura

La infraestructura minima necesaria para la ubicaedel proyecto esta integrada por
los siguientes elementos: fuentes de suministroagiga y servicios publicos
diversos. Para el complejo ecoturistico “Laguneerffe de Vida’ se requiere

considerar los siguientes factores:

4.7.1. Fuentes de Suministro de Agua

El agua potable es uno de los recursos mgriantes para el desarrollo de la

poblacién, en los ultimos afios se han efectuadasaipue han mejorado la situacion

del abastecimiento de agua tratada tanto en lautya@ma como en las rurales.
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Por lo que se estima que el agua que recibe la@obl en general, no es de muy
buena calidad por lo tanto el consumo deniama en algunos lugares no es
totalmente confiable. Apenas el 59,9% de la pbiadel canton Latacunga tiene

acceso al servicio de agua de red publica.

4.7.2. Servicios Publicos Diversos

4.7.2.1. Energia Eléctrica

El 91.4% de la poblacion del cantén tiene enerlfietrica mientras que un 9,2% no

posee. Este servicio ha estado siendo extendtidtatnente, llegando el mismo a

cubrir las zonas mas lejanas del cantdn, esimbargo, es necesario mejorar la
iluminacion en las vias de comunicacion con lasopaias (vias de segundo vy

tercer orden) por cuestion de seguridad turistasi, como también para los

pobladores de las comunidades.

4.7.2.2. Telefonia

El servicio de telefonia fija es provisto p@ CNT, la cobertura total en el
cantén es del 38% por numero de abonados, é@nrealrural la cobertura del
servicio es baja, pero se encuentra en un procesongliacion de capacidad para

aumentar el servicio a nuevos abonados.

Sin embargo las redes de telefonia celulaentmas poseen una cobertura
bastante amplia en el territorio del canton, excxept las zonas mas alta y alejadas,
siendo las empresas que prestan el servicio MoyiGlaro y CNT-Alegro, de las
mismas alrededor del 76% de la poblacién poseeadaegicelulares de alguna de las
empresas mencionadas, que constituyen un graregpema el desarrollo dentro del

canton.
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Solo un 13% de la poblacion se encuentnansmguin tipo de servicio de

comunicaciones, por diferentes razones.

Adicionalmente el 48,3% de la poblaciéon cuentan eloservicio de recoleccion de
basura, pero apenas el 35,9% tiene servicio dataltéado.

4.8. Capacidad Instalada

La Capacidad Instalada se relaciona estrechangentlas inversiones realizadas:
depende del conjunto de bienes de capital que faema posee, determinando por
tanto un limite a la oferta que existe en un momedato. Normalmente la capacidad
instalada no se utiliza en su totalidad: hay algunienes que se emplean solo en
forma limitada puesto que ellos tienen un potdrsiiperior al de otros bienes de

capital que intervienen en forma conjunta en lalpcoion de un bien determinado.
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Cuadro N° 4.3 Distribucién y organizacion del espao

) AREA
ESTACION DESCRIPCION TOTAL (m2)
Area

administrativa 16
Area de restaurante 300

Cocina 12

Area de cancha

Deportiva 216
Area de piscina 112
Area de granja integral 180

Area de canotaje 1.500

TERRENO 6000 (m2)

Area de terapia con pecep 36
Area de masaje 375

Area de pesca deportiva 32

Parqueadero 2.000

Bodega 25
Jardines 896
Juegos Infantiles 300

AREA TOTAL (m?9) 6.000

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Grafico N° 4,13 Distribucion y organizacion del espacio fisic

i

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4.4 Capacidad para clientes

N© N© N©
AREA TAMANO PERSONAS | PERSONAS | PERSONAS
DIA MES ANO
Terapia con 6 nf x 6 nf= 36 nf 12 240 2.880
peces
Pesca deportiva| 4 nf x 8 nf= 32 nf
15 300 3.600
Laguna 30 nf x 50 nf=1.500 nd 15 300 3.600
Granja integral | 12 nf x 15 nf=180 nf 15 300 3.600
Restaurante 15 nt x 20 nf= 300nf 20 400 4.800
Cocina 4 nf x 3nf= 12nf 2 2 2
Piscina 6nfx14nf= 84 m 25 500 6.000
Canchas
deportivas 18 nf x 12 nf= 216 nf 16 320 3.840
Habitaciones de
masajes 5 nf x 5 nf= 25 nf 15 300 3.600
Oficina
administrativa | 4 nf x 4 nf= 16 nf 2 2 2

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4.5 Tiempo que se tarda en construccioreticomplejo ecoturistico

DESCRIPCION TIEMPO (MESES)
Replanteo 2
Vias de acceso 2
Area administrativa 1
Area de restaurante 2
Cocina 1
Area de cancha deportiva 3
Area de piscina 4
Area de granja integral 1
Area de canotaje 2
Area de terapia con peces 1
Area de masaje 5
Area de pesca deportiva 2
Parqueadero 1
Bodega 2
Jardines 1
Juegos infantiles 1

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Grafico N° 4. 14Cronograma para la cinstruccion del complejo ecturistico

‘Norrhra:etarea mes i Imes?  (mesd  mesd Imesd  |mesf mesT  |mesd mes® [mesil [mesil |mesil

REFLANTEQ

OFICINA ADMINISTRATIVA
RESTAURANTE

COCINA

CANCHA DEPORTIVAS )
PISCINA

LAGUNA PARA CANOTALE ‘ ‘
LAGUNA PARA PESCA DERORTIVA :
LAGUNAS PARA TERAPIA CONPEC [’=
HABITACIONES PARA MASALES

GRANJA INTEGRAL
PARQUEADERD

WEJORA DE VIAS DE ACCESO
BODEGA

JARDINES

JUEGOS INFANTILES

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.9. REQUERIMIENTOS DE ACTIVOS

4.9.1. Activos Fijos

4.9.1.1. Vehiculos

Una furgoneta marca “Chevrolet” con un valor deercado de 50.000 incluic
matricula, vehiculo que servira para trasladar satloistas hacia las zonas

excursion o recogerlos del lugar de su lleggtlatacunga). De la mism
manera se epheara la camioneta para realizar la logisticariva del negocic
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Cuadro N° 4.2 Vehiculo

INVERSION
VALOR TOTAL ANO 0

DETALLE | UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO (USD) (USD)
Furgoneta u 1 50.000,00 50.000,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.9.1.2. Terreno

El terreno existente tiene una extension de 2tahems, estd valorado
comercialmente en 88.000 (avalio comercial) délar¥ses de propiedad del
inversionista Angel Acurio, de las cuales 600G seran utilizados en la
infraestructura del complejo ecoturistico “Laguneeifite de Vida” cuyo valor es de
211.551,18 ddlares.

Cuadro N° 4.3 Terreno

INVERSION

VALOR TOTAL ANO

DETALLE UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO (USD) 0 (USD)
Terreno Hc 2 88.000,00 88.000,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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4.9.1.3. Inversion Inicial

Cuadro N° 4. 4 Inversion inicial obras preliminaresreplanteo

INVERSION

OBRAS PRECIO TOTAL ANO
PRELIMINARES | UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO(USD ) 0 (USD)

Replanteo m 5.455 0,90 4.909,50

Limpieza del Terrenp  m? 5.455 1,20 6.546,00

Conformacién de

Plataformas rh 400 1,50 600,00

Desalojo de Materia 1 1.150 2,50 2.875,00

TOTAL 14.930,50

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 4. 5 Inversion inicial obras preliminaresparqueadero

INVERSION
OBRAS PRECIO TOTAL ANO
PRELIMINARES | UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO(USD) 0 (USD)
Conformacién de
plataformas m 117,20 1,50 175,80
Sub-base clase3 *m 117,20 3,50 410,20
Adoquin vehicular
300kg/cnd m’*  |586,00 18,50 10.841,00
Excavacion manual
de terreno m 17,95 7,60 136,42
Bordillo H simple mi 179,50 8,50 1.525,75
Relleno compacto
manual m 32,98 5,60 184,68
Hacer H. simple M 225,00 17,20 3.870,00
TOTAL 17.143,85

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 6 Inversion inicial baterias sanitaria

INVERSION

OBRAS PRECIO TOTAL ANO
PRELIMINARES | UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO(USD) 0 (USD)
Excavacion maquina
excavadora fh 7,44 7,60 56,54
Plinto H ciclo nd 2,26 950,00 214,70
Muro H. Ciclo m 6,58 165,20 1.087,02
Cadena H. Simple kg 2,88 158,50 456,48
Acero de refuerzo m 315,94 1,95 616,08
Piso H. simple rh 87,12 16,20 1.411,34
Pinto H. Simple fc= mi 0,06 131,90 7,91
Pieza de madera mi 43,20 2,50 108,00
Vigas 14x7cm Am. mi 44,80 1,50 67,20
Vigas de madera
cub. mi 75,60 1,85 139,86
Alfajia de madera m 115,20 1,20 138,24
Loseta H. Simple m 103,68 95,00 9.849,60
Cubierta m 109,44 35,00 3.830,40
Piso gris n 93,16 25,80 2.403,53
Mamposteria de
ladrillo comun N 121,92 11,50 1.402,08
Ventanas de madera ’m 7,20 45,50 327,60
Vidrio 4mm nf 7,20 14,50 104,40
Puertas 1.0x2.1m u 4,00 145,00 580,00
Puerta 0,7x2.1m u 10,00 1,25 12,50
Meson de hormigobn| m 13,28 35,20 467,46
Punto de agua
potable pts 24,00 16,95 406,80
Lavamanos u 8,00 75,00 600,00
Inodoros blanco u 10,00 86,14 861,40
Urinarios u 6,00 65,80 394,80
Sumidero de piso u 4,00 7,90 31,60
Puntos de
iluminacion u 10,00 23,50 235,00
Punto de
tomacorriente u 4,00 23,80 95,20
Caja breakers u 2,00 85,60 171,20
TOTAL 28.128,35

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 7 Inversion inicial obras preliminaresvias de acceso

PRECIO INVERSION

OBRAS UNITARIO TOTAL ANO 0
PRELIMINARES | UNIDAD | CANTIDAD (USD) (USD)
Excavacion
(maquina
excavadora) h 22,00 7.60 167,20
Rellenos
compactado suelo
natural n 51,30 5,60 287,28
TOTAL 454 48

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 4. 8 Inversion inicial obras preliminaresjuegos infantiles de madera

OBRAS PRECIO SUB TOTAL
PRELIMINARES |UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO(USD) UsD
Unidad exploradorg u 1 350,00 350,00
Unidad exploradorg u 1 380,00 380,00
Unidad exploradorg u 1 450,00 450,00
Puente Colgante u 1 280,00 280,00
TOTAL 1.460,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 9 Inversion inicial construccion de &as

) ) _ CSCS)EO COSTO
AREA DESCRIPCION CANTIDAD TAMANO M2 TOTAL
(USD) (USD)
Terapia con Peces Construccion manual 1 6mx= 8nt 10,00 360,00
Pesca Deportiva Construccién con maquina excagador 1 4m x 8m =32 200,00 6.400,00
Laguna Construccion con maquina excavadora 1 3@®AmkR= 1500 M 7,60 22.800,00
Instalacion de estructuras con cafa
Granja Integral guadua 1 12m x 15m = 180'm 5,00 900,00
Restaurante 1 friConstruccion terminada 1 15m x 20m = 360m | 150,00 45.000,00
Cocina 1 rhConstruccion terminada 1 4m x 3m = ¥2m 100,00 1.200,00
Piscina 1 rhiConstruccién terminada 1 6mx 14m= 84m | 350,00 | 29.400,00
Canchas Deportivas Construccién en Césped 2 18 = 216 7,00 3.024,00
Habitaciones de
Masajes 1 fConstruccién terminada 15 5mx 5m= 35m 100,00 | 37.500,00
Oficina Administrativa| 1 nf Construccion terminada 1 4Am x 4m = ¥6m 100,00 1.600,00
Bodega 1 rhConstruccién terminada 1 5m x 5m = Z5m 50,00 1.250,00
TOTAL 149.434,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréfico N° 4. 15 Terapia con peces
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Grafico N° 4. 146 Pesca deportiva

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Grafico N° 4. 17 Laguna para canotaje
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréfico N° 4. 18 Granja integral
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréafico N° 4. 159 Restaurante
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréafico N° 4. 20 Cocina
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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afico N° 4. 21 Piscina
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Gréfico N° 4. 22 Canchas deportivas
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

146



Gréfico N° 4. 23 Habitaciones de masajes

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréafico N° 4. 24 Oficina administrativa
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Grafico N° 4. 165 Bodega
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo.
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Gréafico N° 4. 26 Estacionamiento

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréafico N° 4. 177 Baterias sanitarias

Perspectiva axonometrica

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Las baterias sanitarias son un servicio adecuadel @noyecto a fin de que los
turistas concreten su aseo personal, es decirjeiimgu cuerpo, laven su cara,
dientes, cabellos y por el otro para que realiesnplertinentes evacuaciones de sus

necesidades fisiol6gicas

¢ Sabia que una persona que utiliza un excusad@guen consume en 1 afio la
cantidad de agua que podria beber en mas de 40 haasscasez del agua es en un
tema relevante en la problematica ambiental yaadésponibilidad de este liquido,
de manera potable, es de apenas del 1%. Peroasdem promedio, el 35% del
agua de los hogares es usada por los inodoros ncowales solo para desaparecer
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las excretas.;Como resolver el dilema? Usanbaterias sanitarias ecoldgica:s

bafios ecolégicos; siguiendo la linea del turisnrdevg ecoturism

Cada vez que se jala la cadena de un servicicasantonvencional se contamin
entre 5 y 10 litros de agua. Cada vez que usebataia sanitaria oldgica no se
contamina agua. Las baterias sanitarias ecol§gicdmfios ecoldgicos, son L
alternativa a los bafios convencionales. Son uwenss para tratar las excre
humanas, destruyendo a los patdgenos y microorgasisque provocan I

enfermeddes, sin usar agua. Tienen las siguientes vel

No usan agua
No contaminan el ag

No utilizan energi

Y V V V

No desperdician nutrient

Gréfico N° 4. 28 Baterias sanitarias corte perspectiv

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréfico N° 4. 29 Juegos Infantiles
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Juegos Infantiles

Tanto en los columpios, toboganes, balancines, ebeno en la tierra, los nifi
pasan un rato muy agradable y divertido, a |la wezaglquieren habilidades socie
y de coordinacién motora. Llevar a los nifios ajgeguen en un parque es invitat
a la diversion en espacios abiertos, donde, a trawésUdtiples equipos, podran c
alas a su imaginacion. Por lo tanto es importaoe € complejo cuente con e
servicio; brindando a los usuariaspectos importantes como la seguridad, la ca
y la conservacion de los aparatos, la limpieza, asi cadrestado del area que rode
los juegos.

4.9.1.4. Equipos

Para el funcionamiento operativo dministrativo del complejo eturistico se

necesitan:
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Cuadro N° 4. 10 Equipos

Valor Inversion total
EQUIPOS Unidad | Cantidad |Unitario(USD) | Afio O(USD)
Area Oficina Administrativa
Computadora e impresora
ITEL 8 GB u 2 1.000,00 2.000,00
Television Plasma Lg
Plasma 50 Hd u 1 1.100,00 1.100,00
Teléfono Fax u 1 95,00 95,00
Sumadora Casio 250 u 2 45,00 90,00
Cafetera Oster u 1 95,00 95,00
Audio y Sonido Sony Hcd
Zux9 u 1 800,00 800,00
Teléfono inalambrico
Panasonic u 2 70,00 140,00
SUB TOTAL 4.320,00
Area de Restaurante
Congelador Innova Parrot
1500 - Vertical 2 Puertas
No Frost u 1 550,00 550,00
Refrigeradora Lg Digital
18 pies u 1 900,00 900,00
Cocina industrial Selservge
Acero Inoxidable u 1 800,00 800,00
licuadora Imaco u 2 85,00 170,00
Sanduchera Italux 1 30,00 30,00
Batidora De Mano Marca
Oster u 1 30,00 30,00
Caja registradora Casio
Con Cajon Para Dinero Tk
2300 u 1 350,00 350,00
SUB TOTAL 2.830,00
Area de Canchas Deportivas
Podadora u 1 250,00 250,00
Herramienta de jardinerial u 1 120,00 120,00
SUB TOTAL 370,00
SUMA'Y PASA 7.520,00

154



Valor

Unitario Inversion total
EQUIPOS Unidad | Cantidad (USD) Ao 0 (USD)
SUMA'Y VIENE 7.520,
Area de Piscina
Paneles Solares 1.20m x 2m u 10 500,00 5.000,00
Bomba 3 pulgadas u 2 750,00 1.500,00
Filtro de 3 pulgadas u 3 210,00 630,00
SUB TOTAL 7.130,00
Area de Granja Integral (Animales de Granja)
Bomba para fumigacion u \ 3 50,00 150,00
SUB TOTAL 150,00
Area de Canotaje
Bote inflable 4 personas u 10 350,00 3.500,0(
Kayak 2 personas u 7 2.000,0( 14.000,0
SUB TOTAL 17.500,00
Area de Pesca Deportiva
Cafas de Pescar u 20 28,00 560,00
Baldes Pequefios u 10 1,00 10,00
SUB TOTAL 570,00
TOTAL 32.870,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.9.1.5.Muebles Y Enseres

Para el funcionamiento operativo y administratolel complejo ecoturistico se

necesitan:
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Cuadro N° 4. 11 Muebles y enseres

VALOR | INVERSION
UNITARIO | TOTAL ANO
MUEBLES Y ENSERES UNIDAD |CANTIDAD (USD) 0 (USD)
Area Oficina Administrativa
Silla giratoria tipo Ejecutiva
c/b u 2 65,00 130,00
Sillas - Butaca de madera para
recibidor u 6 25,00 150,00
Escritorio Of 1.26 m x 1.21 n u 2 100,00 200,00
Decoracién(floreros, figuras
de ceramica ) u 1 250,00 250,00
Mesa de 1m x 0,50 m u 1 30,00 30,00
TOTAL 760,00
Area de Restaurante
Mesas Madera 1,30 m x0,80m u 10 75,00 750,00
Sillas madera forro de tela u 40 25,00 1.000,0(
SUB TOTAL 1.750,00
Area de Canchas Deportivas
Arcos de Indor futbol u 2 500,00 1.000,00
Aros de tablero de carbono u 1 300,00 300,00
1.300,00
SUB TOTAL
Area de Piscina
Sillas plastica Modelo Stylus
largas u 20 15,00 300,00
300,00
SUB TOTAL
Area de Granja Integral (Animales de Granja)
Jaulas de Hierro u 12 25,00 300,00
Caballerizas u 2 70,00 140,00
Gallineros de madera u 2 55,00 110,00
SUB TOTAL 550,00
Area de Masajes
Camilla u 15 120,00 1.800,00
Lockers u 15 70,00 1.050,00
Mesas auxd. funcion ruedas u 15 60,00 900,00
SUB TOTAL 3.750,00
TOTAL 8.410,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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4.9.1.6. Capital de Trabajo

Cuadro N° 4. 12 Capital de trabajo

DETALLE VALOR PARCIAL USD | VALOR ANUAL USD

Menajes 3.289,83
Restaurante 2.027,58
Cancha Deportiva 59,95
Piscina 137,50
Aseo y Limpieza 145,75
Canotaje 400,40
Masajes 431,20
Granja Integral 65,45
Pesca Deportiva 22,00
Terapia con peces 0,00
Alimentos 14.460,00
Publicidad 680,00
Combustible 1.008,00
Gasto Insumos 10.732,08
Suministros de Oficina 199,10
Gastos Generales 13.224,00
Remuneraciones 120.661,39

TOTAL 160.964,57

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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49.1.7. Talento Humano

Cuadro N° 4. 13 Rol de pagos

SUELDO NUMERO COSTO NUMERO | TOTAL TOTAL APORTE | TOTAL
N® CARGO MENSUAL DE HOREAS | DE HORAS | TOTAL COSTO |COMISIONES INGRESOS PERS. A

SUPLHEXTE{SUPLIEXTR| DE HORAS| HORAS IESS |PAGAR
1 |Gerente 400.00 1 14 | 1.50 | 28.00 30 78.67 0.00 478.67 4476 | 433.91
2 |Asesor Legal 300.00 1 14 | 1.50 | 28.00 30 59.00 0.00 359.00 33.57 | 32543
3 |Contadora 28200 1 14 | 1.50 | 28.00 30 5743 0.00 34943 3267 | 316,76
4 |Recepcionista 252,00 1 14 | 1,50 | 28,00 30 5743 0.00 34943 32,67 | 316,76
5 |Terapeuta Peces 300,00 1 14 | 1,50 | 28,00 30 59.00 0.00 359.00 33,57 | 32543
6 |Terapenta Antiestrés| 300,00 1 14 | 1,50 | 28.00 30 59.00 0.00 359,00 33,57 | 32543
7 |Instructor Canotaje 282.00 1 14 | 1,50 | 28.00 30 5743 0,00 34945 3267 | 316,76
8 |Instructor Pesca D. 252,00 1 14 | 1,50 | 28,00 30 5743 0,00 34943 32,67 | 316,76
9 |Instructor Granja L 292.00 1 14 | 1.50 | 28.00 30 5743 0.00 34943 32,67 | 316.76
10 |Limpieza 292.00 1 14 | 1.50 | 28.00 30 5743 0.00 34943 32.67 | 316.76
11 |Concetje 292.00 1 14 | 1.50 | 28.00 30 5743 0.00 349.43 32.67 | 316.76
12 |Vendedor 292,00 1 14 | 1,50 | 28.00 30 5743 14 60 364.03 3404 | 32999

3.636.00 12 168 | 18.00|336,00 354 715,08 14,60 4.365,68 408,19 |3.957.49

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 14 Beneficios laborales

DECIMIO DECIMO

Ne CARGO TOTAL TERCER CUARTO |FONDOS DE| VACACIO APORTE TOTAL
INGRESOS SUELDO SUELDO RESERVA, MNES PATROMAL | BENEFICIOS
1|Gerente aA78,67 39,89 24,33 39,89 19,94 58,16 560,88
2 | Asesor Legal 359,00 29,92 24,33 29,92 14,96 43,62 501,74
z|contadora 349,43 29,12 24,33 29,12 14,56 42 46 489,01
4|Recepcionista 349,43 29,12 24,33 29,12 14,56 42 46 489,01
5|Terapeuta Peces 359,00 29,92 24,33 29,92 14,96 43,62 501,74
6 |Terapeuta Antiestrés 359,00 29,92 24,33 29,92 14,96 43,62 501,74
7 |Instructor Canctaje 349,43 29,12 24,33 29,12 14,56 42 46 489,01
g linstructor Pesca D. 349,43 29,12 24,33 29,12 14,56 a4z A5 489,01
9 |Instructor Granja I. 349,43 29,12 24,33 29,12 14,56 a2 A5 489,01
10 |Limpieza 349,43 29,12 24,33 29,12 14,56 42 A6 489,01
11 |Concerje 349,43 29,12 24,33 29,12 14,56 42 A6 489,01
12 |vendedaor 364,03 30,34 24,33 30,34 15,17 4423 508,43
TOTAL 4,365,68 363,81 292,00 363,81 181,90 530,43 6.097,63

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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4.9.1.8. Menaje

Cuadro N° 4. 15 Requerimiento de menaje restaurante

AL - L W | R N p W R W A N O e A A U A = A e A e A ) N U OO | R N W, N A w A )

| N N A -

PRECIO COSTO
) UNITARIO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD (USD) (USD)
Textil
Gorras de Cocinero 3 2,30 6,9(
Manteles de mesa ( 40*40) 20 5,00 100,0
Manteles de mesa (80*80) 10 3,50 35,0(
Cubre mantel (plastico de mica en metros ) 12 2,0( 24,0(
Limpiones de cocina 20 1,00 20,0(
Sub total 1 185,9(
Cocina
Achiotero de aluminio indalum con tapa ¢ 1 2,99 2,9¢
Aislante de calor grande aluminio fundido 1 6,99 6,9!
Balde de plastico 10lts tapas 901206 1 3,59 3,5¢
Balde plastico 12 lIts. 3 5|99 17,9]
coladores de plastico (x3) 2 3,00 6,0(
Ensaladera de acero inoxidable 2 3,00 6,0(
Exprimidor de limon 2 1,00 2,0(
Basureros de Plastico 2 5,00 10,0(
Tanque de gas 2 50,00 100,0
Jarra Plastica 1 litro pica 10 ,501 15,0(
Jarra plastica 2 litros picas 5 2,99 14,91
Juego de sartenes de teflon (x3) 2 20,00 40,0(
Sartén asador Umco 28 cm 1 27,00 27,0(
Set de toallas de cocina 3 unidades 30 c30 1 7,99 7,94
Paila de bronce 1 6000 60,0(
Olla marca Umco nimero 32 1 38,80 38,8
Olla marca Umco nimero 36 1 52,20 52,2
Olla marca Umco numero 40 1 64,25 64,21
Set de cuchillos mas tabla 2 10,00 20,0(
SUBTOTAL 495,64
Cristaleria

Vaso de vidrio liso 14 onza 50 42, 21,0(
Jarra de vidrio 10 2,87 28,7(
Copas de Cristal 50 0,53 26,5(
SUBTOTAL 76,2(

TOTAL SUMA Y PASA 757.79
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PRECIO COSTO
) UNITARIO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD (USD) (USD)
SUMA'Y VIENE 757,79
Mesa
Servilletero 24 1,29 30,96
Salero y Pimentero 16 2,00 32,00
SUBTOTAL 62,96
Cuberteria
Tenedores docena 5 10,50 52,50
Cuchillos docena 5 13,50 67,50
Cuchara docena 5 10,50 52,50
SUBTOTAL 172,50
Vajilla
Plato base de 30cm de diametro 50,00 6,50 325,00
Plato llano de 27 cm de didmetro 50,00 4,80 240,00
Plato medio de 25 cm de diametro 20,00 4,00 80,00
Plato para pan de 18 cm de didmetro 0,005 2,00 100,00
Plato para pan de 16 cm de diametro 0,06 2,10 105,00
SUBTOTAL 850,00
TOTAL 1.843,2%
10% IMPREVISTOS 184,33
COSTO TOTAL 2.027,58

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 4. 16 Requerimiento de menaje para canchdeportiva

AREA DE CANCHA DEPORTIVA

PRECIO COSTO

DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO (USD) | TOTAL (USD)
Herramientas Jardineria
Manguera 30 m 1 20,00 20,00
Azadon mediano 1 11,00 11,00
Rastrillo 1 5,00 5,00
Paleta de Jardineria 1 3,50 03,5
Tijera Podadora 1 15,00 15,00
TOTAL 54,50
10% IMPREVISTOS 5,45
COSTO TOTAL 59,95

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 17 Requerimiento de menaje para asediynpieza

PRECIO
) UNITARIO COSTO TOTAL

DESCRIPCION CANTIDAD (USD) (USD)
Botella con atomizador 5 1,00 5,00
Cepillo para lavar ropa 2 1,00 2,00
Trapeadores 4 3,50 14,00
Guantes de Caucho 6 1,00 6,00
Pala de Basura 3 2,50 7,50
Destapa cafierias 2 3,00 6,00
Escobas 6 2,50 15,00
Escobillas 4 1,50 6,00
Basurero de oficina 4 4,00 16,00
Basureros 10 5,50 55,00
SUBTOTAL 132,50
10% IMPREVISTOS 13,25
COSTO TOTAL 145,75

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 4. 18 Requerimiento de menaje para areaedpiscina

AREA DE PISCINA

PRECIO
: UNITARIO COSTO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD (USD) (USD)
Canastas para la ropa 25 5,00 125,00
TOTAL 125,00
10% IMPREVISTOS 12,50
COSTO TOTAL 137.50

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 19 Requerimiento de menaje

AREA DE CANOTAJE

) PRECIO COSTO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO (USD) (USD)
Chalecos de plastico
Adultos 10 28,00 280,00
Niflos 6 ,0@ 84,00
TOTAL 364,00
10% IMPREVISTOS 36,40
COSTO TOTAL 400,40

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 4. 20 Requerimiento de menaje area de t&pias

AREA DE TERAPIAS

) PRECIO UNITARIO COSTO TOTAL

DESCRIPCION CANTIDAD (USD) (USD)
Batas 8 7,00 56,00
Toallas 10 28,00 280,00
Kit de masajes 4 14,00 56,00
TOTAL 392,00
10% IMPREVISTOS 39,20
COSTO TOTAL 431,20

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 4. 21 Requerimiento de menaje area de gng integral

AREA DE GRANJA INTEGRAL

) PRECIO COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO (USD) | TOTAL (USD)

Herramientas Jardineria

Manguera 30 m 1 20,00 20,00
Azadon mediano 1 11,00 11,00
Rastrillo 1 5,00 5,00
Tijera Podadora 1 20,00 20,00
Sub total 8 59,50
10% IMPREVISTOS 5,95
COSTO TOTAL 65,45

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 22 Requerimiento de menaje area

AREA DE PESCA DEPORTIVA

) PRECIO COSTO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO (USD) (USD)

Redes de limpieza de agua 1 20,00 20,00
Subtotal 20,00
10% IMPREVISTOS 2,00
COSTO TOTAL 22,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

4.9.1.9. Insumos

Se comprenden a todos aquellos insumos que netassitaadquiridos en el afio 0

pero que también se necesitara de su reposicidal iempo que dure el proyecto.

Cuadro N° 4. 23 Insumos para la cocina

COSTO COSTO
UNIDAD DE UNITARIO ANUAL
. CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD)
Fosforos marca El Gallo 18 Paquete de 10 cajas 1 18,00
Aceite marca La Caja de 24 unids.
Favorita 3 de 1 litro 21,6 64,80
Aliflo marca ILE 36 Funda pequefiia 0,65 23,40
Caja de 24 fundas
Sal marca Crisal 3 de 2 kgs 14,4 43,20
Manteca Pesada 3
marca Chanchitos 36 Libra 0,8 28,80
TOTAL 178,20
10% imprevistos 17,82
Costo Anual 196,02

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 28 Insumos de limpieza para el area beestaurante

COSTO |COSTO
UNIDAD DE UNITARIO |ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD)
Esponja mixta marca
Estrella 36 Unidad de 10g 0,50 18,00
Estropajo de alambre
marca Estrella 60 Unidad 0,25 15,00
Unidad 1000 cc
Cloro marca Ajax 30 clasico 2,36 70,80
Limpiador de retretes
marca Pato Tanque 45 Unidad 2,15 96,75
Desinfectante marca
Fresklin 72 Unidad de 1000 c¢ 2,30 165,60
Detergente marca Deja 72 Unidad de 1000g 2,3( 5,606
Lavavajilla en crema
marca Axion 72 Unidad de 900 g 2 144,00
TOTAL 675,75
10% imprevistos 67,58
Costo Anual 245,78
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N° 4. 24 Insumos de recreacion
COSTO | COSTO
UNE)DEAD UNITARIO | ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD | MEDIDA (USD) (USD)
Papel higiénico marca Familia 1.050 Unidag 0,22 ,@31
Jabon de manos liquido marca Protex 45 Unidad 1,50 67,50
TOTAL 298,50
10% imprevistos 29,85
Costo Anual 328,35

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 30 Insumos de piscina

UNIDAD COSTO COSTO
DE UNITARIO | ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD | MEDIDA (USD) (USD)
Papel higiénico marca Familia 750 Unidad 0,22 1®5,(
Jabon de manos liquido marca Protex 54 Unidad 1,50 81,00
TOTAL 246,00
10% imprevistos 24,60
Costo Anual 270,60
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N°. 4.31 Insumos de granja integral
COSTO COSTO
UNIDAD DE UNITARIO ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD)
Abonos 12 QQ 80,00 960,00
Balanceado para
conejos 6 QQ 18,00 1.296,00
Hierba para cuyes 12 Atados de alfalfa 2,00 288,00
Morochillo Gallinas 3 QQ 13,00 468,00
Balanceado para
Caballos 3 QQ 35,00 1.260,00
TOTAL 4.272,00
10% imprevistos 427,20
Costo Anual 4699,20

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 32 Insumos de pesca deportiva

COSTO COSTO
UNIDAD DE UNITARIO ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD)
Alimento de truchas 80 Libra 1,50 1440,00
TOTAL 1440,00
10% imprevistos 144,00
Costo Anual 1584,00
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N° 4. 33 Insumos para terapias
COSTO COSTO
UNIDAD DE UNITARIO ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD)
Alimento de peces garra rufa 36 Libra 1,00 432,0
TOTAL 432,00
10% imprevistos 43,20
Costo Anual 475,20
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N° 4. 34 Insumos para restaurante
COSTO COSTO
) UNIDAD DE UNITARIO ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD)
Papel higiénico marca
Familia 200 Unidad 0,22 44,00
Servilletas marca Paquete de 300
Familia 24 unidades 1,25 30,00
Jabon en barra Paquete de tres
pequefo marca Protex 24 unidades 1,31 31,44
TOTAL 105,44
10% imprevistos 10,54
Costo Anual 115,98

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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4.9.1.10.

Suministros de Oficina

Cuadro N° 4. 35 Suministros de oficina

COSTO COSTO
UNIDAD DE | UNITARIO ANUAL
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD)
Papel Bond tamafio A4 Resma de 500
marca Offset 2 hojas 5,00 10,00
Cartucho de tinta negra
marca Lexmark 3 Unidad 21,00 63,00
Cartucho de tinta de colores
marca Lexmark 2 Unidad 26,00 52,00
Boligrafos de diversos cajade 24
colores marca Bic 1 unidades 6,00 6,00
Grapas 1 Caja 3,00 3,00
Carpetas de Archivo marca cajade 12
Norma 1 unidades 40,00 40,00
Clips 1 Caja 1,00 1,00
Grapadora 1 Unidad 3,00 3,00
Perforadora 1 Unidad 3,00 3,00
TOTAL 181,00
10% imprevistos 18,10
Costo Anual 199,10
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
49.1.11. Mantenimiento

Por el uso requeriran mantenimiento constante, gsggurar la salud, y el bienestar

del cliente para su efecto se necesita
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Cuadro N° 4. 36 Mantenimiento de area de canchas plertivas

Se efectuara la limpieza de las canchas 2 véoessa lo cual requiere los
siguientes egresos:

COSTO COSTO COSTO
) UNIDAD DE | UNITARIO | MENSUAL ANUAL
DESCRIPCION | CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD) (USD)
Quimicos 4 Frascode 1litro 40,00 160,00 1920,00
TOTAL 1920,00
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N° 4. 37 Mantenimiento de piscina
Se efectuara tratamiento de agua 4 veces allon@sal requiere los siguientes
egresos:
COSTO COSTO COSTO
) UNIDAD DE | UNITARIO | MENSUAL ANUAL
DESCRIPCION | CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD) (USD)
Quimicos 8 frasco de 1 litro 80,00 640,00 51.200,0
TOTAL 51.200,00
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N° 4. 38 Mantenimiento de area granja integl
Se efectuard la fumigacion de terreno 1 vezesl mdel area de animales 30
veces al mes lo cual requiere los siguientegsegr
COSTO COSTO COSTO
) UNIDAD DE | UNITARIO | MENSUAL ANUAL
DESCRIPCION | CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD) (USD)
Quimicos para Frasco de 1/2
fumigacion 2 litro 7,50 15,00 180,00
TOTAL 180,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 4. 39 Mantenimiento de laguna

Se efectuara el cuidado de truchas y tratamdmtagua 30 veces al mes

COSTO COSTO COSTO
UNIDAD DE | UNITARIO | MENSUAL ANUAL
DESCRIPCION | CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD) (USD)
Quimicos para Frasco de 1/2
limpieza de agua 3 litro 8,00 24,00 288,00
TOTAL 288,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 4. 40 Mantenimiento de terapias

Se efectuara las mejoras a los juegos infarttike=z al aio

COSTO COSTO COSTO
UNIDAD DE | UNITARIO MENSUAL ANUAL
DESCRIPCION | CANTIDAD MEDIDA (USD) (USD) (USD)
Lija 2 unidad 2,00 6,00
Pintura de esmalte
color rojo marca
Condor 3 Tarro de 1 litr 40,00 160,00
Brochas 4 unidades 4,00 16,00
Total 182,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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CAPITULO V

5. PLAN DE MARKETING

5.1. ANALISIS ESTRATEGICO

“Se refiere a la forma en que se utilizaran lasaferas de nuestra empresa para

aprovechar las oportunidades atractivas que ofrelzeatorno®’.

5.1.1. ANALISIS FODA

“FODA, es la sigla usada para referirse a una heerta analitica que permitird
trabajar con toda la informacion que posee un riegodatil para examinar

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenaZzas”

“Este tipo de analisis representa un esfuerzo egaainar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de un negocio y areaten el cual éste compite. El
analisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede usado por todos los niveles
de la corporacion y en diferentes unidades de siedéiles como producto-servicios,
mercado, producto-servicios-mercado, corporaciompresa, division, unidad

estratégica de negocios, ett)”

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacidaldsres claves para el éxito.
Debe resaltar las fortalezas y las debilidadegefifgales internas al compararlo de
manera objetiva y realista con la competencia ylasroportunidades y amenazas

claves del entorno.

> KINNEAR Y TAYLOR, “Investigacion de mercados”, Mgraw hill, Bogota — Colombia 1998.
*®FRED. R. David, “Conceptos de Administracién Egtgata”, Novena Edicién: p. 78
% http://www.monografias.com/Foda (14/04/12).
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El andlisis FODA permite realizar una evaluaciox-ante" de las principale
alternativas priorizadas, para tratar de compaeatajas e inconvenientes, pre

posibles problemas.

Grafico N° 5.1 Componentes del analisis FOD

Fortalezas

Oportunida

Amenazas es

Debilidades

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Lo anterior significa que el analisis FODA constadbs partes: una interna y ¢
externa. La parte interna tiene que ver con latlEwas y las debilidades de
negocio, aspectos sobre los cuales usted tienen ajpgdo de control. La par
externa nra las oportunidades que ofrecen el mercado yataenazas que de
enfrentar su negocio en el mercado seleccionadode®be desarrollar toda

capacidad y habilidad para aprovechar esas opdedes y para minimizar o anu

esas amenazas, circunstas sobre las cuales se tiene poco 0 ningun catiteaito.
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5.1.1.1. Fortalezas

“Las fortalezas son las capacidades especiales con que cuentmpeesa, las
ventajas que posee por encima de la competenai@o(por ejemplo, capacidades y
habilidades, actividades que se desarrollan pasi@nte, recursos disponibles,

160

etc.)™ Algunas preguntas que se pueden formular son:

* ¢Qué ventajas tiene el proyecto?
* ¢A qué recursos de bajo costo o de manera Unitenseacceso?
* ¢ Qué percibe la gente del mercado como una foatalez

* ¢ Qué elementos facilitan obtener una venta?

5.1.1.2. Debilidades

Las debilidades en cambio, son aquellos factores que provocan poscion
desfavorable frente a la competencia (como por @nrecursos de los que se
carece, habilidades que no se poseen, actividades rp se desarrollan

positivamente, etc.) Las preguntas a formular podser:

* ¢Qué se puede mejorar?
* ¢ Que se deberia evitar?
* ¢ Qué percibe la gente del mercado como una detfflida

» ¢ Qué factores reducen las ventas o el éxito dgepto?

5.1.1.3. Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores que resuftasitivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorred que actla la empresa, y que
permiten obtener ventajas competitRfaResponden a las preguntas:

% http://www.agro.uba.ar/unpuente/img/actividaded#ipdf (15/04/12).
®!ISTEINER, George, Planeacion Estratégica, Primeieidtd Editorial continental, México 1991
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 ¢Cuales son los elementos externos (en la comuynildadsociedad, las
instituciones, el medio natural) que pueden infgsitivamente en el éxito de la
alternativa?

» ¢ Hay politicas publicas que beneficien el proyecto?

* ¢A qué buenas oportunidades se enfrenta la empresa?

» ¢ De qué tendencias del mercado se tiene infornfagi@dmo es la competencia
en el area?

» ¢ Existe una coyuntura en la economia del pais?

 ¢Qué cambios de tecnologia/ avances cientificoest&n presentando en el
mercado?

* ¢Qué cambios en la normatividad legal y/o polge&stan presentando?

* ¢Qué cambios en los patrones sociales y de edélogla se estan presentando?

Las oportunidades organizacionales se encuentraageallas areas que podrian
generar muy altos desempeios. Se debe Considerar:

5.1.1.3.1. Andlisis del entorno

Estructura de la empresa (Proveedores, canaldstiibucion, clientes, mercados,
competidores).

5.1.1.3.2. Grupos de interés

Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gommiaccionistas, comunidad. El
entorno visto en forma mas amplia. Asi como Aspeademograficos, politicos,

legislativos, etc.

174



5.1.1.4. Amenazas

Las amenazas son aquellas situaciones que proviggleantorno y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanenciadgrpresa u organizacion.

 ¢Cuales son los elementos externos (en la comynildadsociedad, las
instituciones, el medio natural) que pueden infhg@gativamente en el éxito de la
alternativa?

* ¢A qué obstaculos se enfrenta la empresa?

* ¢Qué estan haciendo los competidores?

» ¢Los requerimientos de productos estan cambiando?

* ¢ Se tienen problemas de recursos de capital?

« ¢Puede algunas de las amenazas impedir totalnaemtévidad de la empresa?

Las amenazas organizacionales estan en aquelks doade la empresa encuentra

dificultad para alcanzar altos niveles de desempefio
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Cuadro N° 5.1 Analisis FODA del proyecto

Fortalezas

Debilidades

La cultura viva de la comunidad.
Aqui podemos conocer las préacticas
ancestrales, musica, gastronomia y
artesanias (Atractivo cultural).
Disponibilidad de areas verdes.
Facilidad de acceso por caminos
vecinales en buen estado.

La ubicacién geogréfica es adecuada
para la puesta en marcha del negocio,
Se cuenta con terrenos propios

La existencia de bondades de la
naturaleza

Servicios de calidad y atencion al clien
personalizada.
Precios accesibles.

Desconocimiento de los atractivos o po
falta de promocion y posicionamiento d
destino.

Desconocimiento del mercado.

Escasa experiencia laboral en el campd
turistico, por parte de los involucrados Y
la comunidad.

Bajo presupuesto econdmico para la
creacion del complejo ecoturistico.
Variacién de los costos operativos paral
manejo adecuado del establecimiento.

=8

Oportunidades

Amenazas

Aprovechar otros atractivos turisticos ¢
la region.

Créditos blandos de la Corporacion
Financiera Nacional.

Desarrollo de Turismo Comunitario
en muchos lugares del Ecuador.
Cultura de la poblacién ecuatoriana pd
visitar lugares naturales y ecoldgicos.
Apertura del gobierno al turismo
nacional.

Frecuencia constante de turistas
extranjeros al volcan Cotopaxi.

Se podra realizar alianzas estratégicas.

Ofertar promociones y descuentos en
épocas especiales.

Aplicacion de comercio electrénico a
través de la creacion de una pagina w
La expectativa de la gente al saber de
posibilidad de la creacion de un nuevag

e

\re

b |la

negocio.

Crecimiento de la inflacion, que
provoque alza de niveles de precios.
Pérdida del poder adquisitivo de la
poblacién ecuatoriana.

Incremento de las tasas de interés del
sistema financiero.

Crisis economica mundial que afecta al
Ecuador.

Politica inestable del pais puede reperc
a la economia y al turismo

Cambios climaticos que no permitan al
turista disfrutar del ambiente ecologico.
Desastres naturales.

Limitado conocimiento de la comunidad
sobre los recursos naturales con que
cuenta el Canton.

el

utir

176



Mercado en crecimiento
Deficiencia de la competencia, en la cual
no cuentan con variedad de servicios y
precios altos.

Crecimiento de la industria turistica en
provincia.

Incremento de la inversidn extranjera en
el sector turistico.
Escasa y casi nula competencia directa
para el complejo turistico.
Proveedores con disponibilidad para las
negociaciones.

a

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

5.2. MERCADO OBJETIVO DEL PROYECTO

“El mercado potencial estad conformado por difege grupos de clientes con

diferentes motivaciones, preferencias, necesidades percepciones distint48”

Mercado Potencial: Conformado por clientes potenciales que buscamsotr
alternativas de recreacion y tener contacto ¢@maturaleza, familias de la
sierra (Quito, Latacunga, Ambato Riobamba y pugldercanos), otro grupo de
clientes potenciales son los extranjeros que Inuscael Ecuador alternativas de

distraccion, aventura y naturaleza amigable camdliente.

5.3. SEGMENTO DE MERCADO

“La segmentacion de mercados es un esfuerzo paranda precision del marketing

de una empres&®

®%http://www.monografias.com/mercado-objetivo (151®)/
%3 KOTLER Philip, 2001, “ Direccién de Mercadotecni®rentice- Hall Kotler, 2002, México, p.256
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Con objetivo de tener éxito en el sector ecotiuadsy de servicio turistico, hemos
decidido segmentar nuestro mercado en dos tipatietges potenciales, para poder
satisfacer las necesidades de estos dos grupatey pervirles con provecho y mejor

gue nuestros competidores potenciales.

5.3.1. Macro segmentacion

Para poder conceptuar el mercado de referenciaaerosegmentos, intervienen tres

dimensiones en esta division, las cuales son:

5.3.1.1. Funciones

“Se refiere a las necesidades a las que debe mpa@h servicio, se realizan
preguntas como por ejemplo: ¢Cudles son las neckesd funciones o
combinaciones de funciones a satisfacdr®s decir, el qué.

5.3.1.2. Grupos de clientes
Se trata de los diferentes grupos de compradootsngiales. Se realizan preguntas
tales como: ¢Quiénes son los diferentes gruposodgradores potencialmente

interesados en el producto? ; Es decir, el quién.

5.3.1.3. Tecnologias

Aqui se pone en juego el “saber hacer” tecnolégjoe permite producir las
funciones descritas. Nos preguntamos: ¢Cualesasaecnologias existentes o las
materias susceptibles de producir estas funciomss@ecir el cobmo. Para el caso del
proyecto“Laguna Fuente de Vida”, realizamos la macro segmentaciéon que se

presenta a continuacion:

K OTLER Philip, 2001, “ Direccién de Mercadotecni®@rentice- Hall Kotler, 2002, México, p.258
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Grafico N° 5. 2 Elementos del analisis FODA

Relajacion FUNCIONES

Recreacion

Distraccion

TECNOLOGIA CLIENTES

Complejo Eco turistico Familias,
“Laguna Fuente de Vid.

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

El mercado al que se dirige el proyecto serd emtoua su uso final, para la
distraccion, aprendizaje, relajacion y recreacioque se puede brindar,
especialmente  actividades de ecoturismo, aprowmeichala naturaleza que

caracteriza al canton Latacunga sector Salacheignmba.

Nuestro servicio sera dirigido a un grupo de peaaspga sean familias o amigos, de

poder adquisitivo medio a alto.

5.3.2. Micro segmentacion

El objetivo dela micro segmentacion consiste enlizarala diversidad de las
necesidades en el interior de los mercados ideadifis en la etapa del andlisis de la
macro segmentacion. “Por hipotesis, los consum&dorque forman parte del
mercado buscan en los productos la misma funciébhade, sin embrago, pueden
tener expectativas o preferencias especificas enalaera de obtener la funcion
buscada o los servicios suplementarios que acompafiservicio basé®Las
variables que consideramos en la segmentaciénetgroumercado fueron:

®MUNIZ GONZALEZ, Rafael, “Marketing en el siglo XXIpag. 98.
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* Segmentacion GeogréaficaRegion, ciudad o tamafio de la metropoli.

e Segmentacion demograficaEdad, ciclo de vida, Sexo, educacién, entre sptra

y por ultimo,

¢ Segmentacion psicograficaClase social, estilo de vida y personalidad.

A continuacion presentamos una tabla donde senee$as variables caracteristicas

de nuestro mercado meta.

Cuadro N° 5.2 Microsegmentacion

a

CARACTERISTICAS ADULTOS TERCERA EXTRANJEROS
EDAD
=ik Barieite 18 - 64 65 en 35 en adelante
adelante
: : Mujeres y Mujeres y Mujeres y
Sl EE k! Hombres Hombres hombres,
Estilo de vida Contemporan| Importancia Contemporaneo y
€0 y sano por la en
salud constante busqued
de
nuevas
experiencias
en lugares
diferentes
Personalidad Cuidado Cuidadosos| Viajero en
Estético , con la bdsqueda
viajeros, y
salud de entornos

cauteloso cor
su

salud

naturales

atractivos

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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El complejo ecoturistico esta orientado a satisfEenecesidades mas exigentes de
personas de estrato medio - alto que buscan dliermade entretenimiento,
esparcimiento descanso y salud, para una mdjmt siésica, mental y espiritual
de la familia. Con personalidad inquieta, agtiaionarios, que se preocupan por
el bienestar familiar. Nuestro grupo objetivo laugwincipalmente diversion,
distraccion, descanso y comodidad. Con ingresqgseriores anuales a 400 A 600

délares.

Clientes objetivo:

» Parejas jovenes o grupos de amigos, de l@g@uito, Latacunga, Ambato,
Riobamba) interesados en realizar actividades oliigsmo.

* Personas mayores, ya sean matrimonios o de lardeeckad, que desean salir
para descansar y disfrutar del campo junto conasuilif, especialmente los

nietos.

5.4. POSICIONAMIENTO

“El Posicionamiento es la imagen percibida pordossumidores y clientes de la
empresa en relacion con la competencia es undabdta percepciones entre mi

marca y mi compafiia y la de los competidotes”

El posicionamiento del proyecto‘Laguna fuente de vida” se centrarda en la
diferenciacion del servicio, es decir, brindaremos servicamicionales a los de
un complejo turistico sino actividades de edstoo relacionadas con la
naturaleza, y todas las comodidades propiasndeesort como alimentacion y
lugares de entretenimiento, para que su estadia rerestro complejo sea
inolvidable e incomparable a la de otros lugaleeda zona, y asi convertirnos en
su primera opcién al momento de tomarse unes @k descanso fuera del ruido y

del stress de la ciudad. En el sector donde smrddara el proyecto no existen

®http://fbusiness.wordpress.com (15/04/12).
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actualmente complejos que prestan el servicidetapias y la promocién del eco
turismo por lo tanto no se consideran competedtigcta para el proyecto por
cuanto no atienden al mercado objetivo que bubkgaogecto. Esto nos da una

ventaja para el posicionamiento con respecto atraugrupo obijetivo.

5.4.1. Declaracion del Posicionamiento

Un proyecto espectacular, fuera de lo comun, cem cuidado manejo del
paisajismo, con jardines tropicales, que represena alternativa para las personas
gue les gusta disfrutar de la vida campestrgguna fuente de vida” le ofrece un
agradable descanso junto a los suyos en armonita naturaleza, disfrutando de

sus paisajes, flora y fauna.

5.4.2. Matriz Importancia— Resultados
A continuacion se presenta una matriz en dosdedestacan algunas ventajas

del proyecto frente a la competencia local de t@zo

Cuadro N° 5.3 Comparacion entre el proyecto y la copetencia

PROYECTO SOL SIERRA SAN
“LAGUNA FUENTE CARIBE | TROPICAL ANDRES
ATRIBUTOS DE VIDA”

1. Precio 9 7 7 10
2. Calidad 10 10 9 5
3. Ubicacién 10 10 10 7
4. Imagen 9 9 7 S
5. Personal 7 7 4
Calificado 9
6. Efecto de 10 9 7
experiencia 7

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréfico N° 5. 3Matriz importancia—resultados de “Laguna fuente de vida”
frente a la competencia

i *) Proyecto

Falsas Fuerzas Resultados . .
i ) Competencia

0 . . Fortalezas

Importancia

Problemas . Dehilidades

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Entre las fortalezas diaguna fuente de Vida” podemos destacar su estrategia
para combinar precios accesibles para el segméietive y niveles de calidad en
servicio muchos mas altos frente a los de la copmgéd, por lo cual sus estrategias

van a ser enfocadas a comunicar esta ventaja.

La ubicacion del proyecto es un lugar estratégiedido a que en sus alrededores
podemos disfrutar y contemplar todos los &tras naturales del sector de
Salache -Rumipamba, ya que cerca de nuestradamistees se encuentran los
senderos para caminatas a las montafas, lugarasrgalizar terapias, que
caracterizan al cantén, por lo que aprovechasenesto como una de las

principales ventajas diferenciales del proyecto.

La imagen es una de las debilidades englesdebemos de emplear nuestros
esfuerzos y recursos para introducir nuestreige por medio de campafas

publicitarias, ya sea en prensa escrita o teleaisiv
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Con lo que respecta al personal capacitado se fases fuerzas debido a que los
clientes perciben que tener un buen personal bada fundamental, por lo que no

consideran importante tener mucha informacion sesie tema.

5.5. SITUACION COMPETITIVA- ANALISIS DE PORTER

El grafico 5.4. ilustra el modelo del analisis decbmpetencia de las cinco fuerzas
de Porter, el cual usan muchas empresaso aom instrumento para elaborar
estrategias. La intensidad de la competencia entfgesas varia mucho de una
industria a otra. Segun Porter, “se puedeirdgue la naturaleza de la
competencia de una industria dada esta costgper cinco fuerzas.

« Larivalidad entre las empresas que compiten.
* La entrada potencial de competidores nuevos.
» El desarrollo potencial de productos sustitutos.
» El poder de negociacion de los proveedores.

« El poder de negociacion de los consumiddtes”

5.5.1. Larivalidad entre las empresas que compiten

“La rivalidad también aumenta cuando los comsgores pueden cambiar de
una marca a otra con facilidad, cuando haychas barreras para salir del
mercado, cuando los costos fijos son altos, cuahgmducto es perecedero, cuando
las empresas rivales difieren en cuanto #&ategias, origen y cultura, y

cuando las fusiones y las adquisiciones cmsa comin en la empre$§a”.

Conforme la rivalidad entre las empresas aqoepiten se intensifica, las
utilidades de la industria van disminuyendm ocasiones al grado de que una

industria pierda su atractivo inherente.

*PORTER, Michael, “Teoria de la estrategia”, SeguBdicién Prentice 1996 pp. 423 — 433,
®http://www.joseacontreras.net (15/04/12).
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5.5.2. La entrada potencial de competidores nuevos

Siempre que exista la posibilidad de que resgs nuevas entren en una
industria  particular sin gran dificultad, aurtega la intensidad de la
competencia entre las empresas. Asi pueshda®ras contra la entrada pueden
incluir la necesidad de obtener economias de esépldamente, la necesidad de
obtener tecnologia y conocimientos especiaigada falta de experiencia, la
sélida lealtad del cliente, la clara preferanpor la marca, el cuantioso capital
requerido, la falta de canales de distribuci@decuados, las politicas
reguladoras del gobierno, las tarifas, laafalle acceso a materias primas, la
posesion de patentes, las ubicaciones indesedbesontraataques de empresas
atrincheradas y la posible saturacién del merc#&do.pesar de que existan
infinidad de barreras de entrada, en ocasiolas empresas nuevas pueden
entrar en las industrias mediante productescalidad superior, precios mas

bajos y recursos sustanciales para la contigezign.

5.5.3. El desarrollo potencial de productos sustitutos

“Las empresas compiten ferozmente con losdabtes de productos sustitutos
de otras industrias. La presencia de produsistitutos pone un tope al precio
gue se puede cobrar antes de que los codsreriopten por un producto

sustituto®®.

Las presiones competitivas que surgen de los ptoslusustitutos aumentan
conforme el precio relativo de los productsstitutos disminuye y los costos
de los consumidores por cambiar a otro prtdiajan. La fuerza competitiva
de los productos sustitutos se puede medim base en los avances que
logran esos productos en su participacion eenmercado, asi como en los
planes de esas empresas para aumentar swidzap y su penetracion en el

mercado.

http://www.virtual.unal.edu.co (15/04/12).
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5.5.4. El poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedorésctaa la intensidad de la
competencia en una industria, especialmente cuarthbe una gran cantidad de
proveedores, cuando sélo existen unas cuantasiasafgimas sustitutas buenas o
cuando el costo por cambiar de materias primasspecalmente caro. Con
frecuencia, los proveedores y los productoreacen bien en ayudarse
mutuamente con precios razonables, mejor amliddesarrollo de servicios
nuevos, entregas justo a tiempo y costossbde inventarios, reforzando asi la
rentabilidad a largo plazo para todas las partesesadas. Las empresas pueden
seguir una estrategia de integracion hacrasapara adquirir el control o el
dominio de los proveedores. Esta estrategiaspecialmente eficaz cuando los
proveedores no son confiables, son demasia@losco no son capaces de
satisfacer las necesidades de la empresafoena consistente. Por regla
general, las empresas pueden negociar téermimds favorables con los
proveedores cuando la integracién hacia atrémasestrategia bastante usada por

las empresas rivales de una industria.

5.5.5. El poder de negociacion de los consumidores

Cuando los clientes estan muy concentrados, sorhgsuo compran grandes

volimenes, su poder de negociacion represemi@ fuerza importante que
afecta la intensidad de la competencia de unatndukas empresas rivales pueden
ofrecer amplias garantias o0 servicios espExigbara ganarse la lealtad del
cliente en aquellos casos en que el podemefociacion de los consumidores
es considerable. “El poder de negociacion de loswmidores también es mayor
cuando los productos que compran son estandartemen diferencias. En tal

caso, es frecuente que los consumidores iengayor poder de negociacion para
los precios de venta, la cobertura de garantias paquetes de accesorids”

" http://www.crecenegocios.com (15/04/12).
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Grafico N° 5. 4 Analisis de Porter

Competidores
Potenciales

Poder de negociacion de los Amenaza de los nuevos

proveedores competidores

Competencia
Actual

Proveedores Clientes

Rivalidad entre

empresas -

P Poder de negociacian de los
existentes ,
clientes

Amenaza de los productos
sustitutes

Producto Sustituto

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Para el complejo ecoturistico “Laguna Fuente dea¥Viél analisis Porter esta dado

dela siguiente forma:

5.6. ANALISIS PORTER PARA EL COMPLEJO ECOTURISITICO

5.6.1. Proveedores

Se tendra un cierto poder de negociacion con raspela mayoria de estos, pues en

este mercado van a existir una cantidad de ofexepte lo que puede resultar facil

obtener mejores precios.

5.6.2. Clientes

Son basicamente nuestro grupo obijetivo. Tendri@nto poder de negociacion o
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podran ejercer alguna presion sobre los precies gkrvicio, ya que tienen la

ventaja de poder comparar precios Yy tarifas ersdtiales.

5.6.3. Competencia actual

Entre nuestros competidores se encuentran 3 caraplejristicos, pero no

representan una competencia agresiva, ya que diagen al mismo mercado meta
gue nosotros, ya que mas que un servicio tusisticsotros brindamos actividades
recreativas y la inclusion del ecoturismo porqlee no van a ejercer ningun tipo

de presién con respecto al precio o a la caliia servicio.

5.6.4. Competidores potenciales

Pueden representar una amenaza para nuestrog<lpatenciales que provienen de
la sierra (Quito, Latacunga, Ambato, Riobamba)qya por motivos de distancia, y

similitud de servicios van a preferir estos nuesasiplejos.

5.6.5. Productos sustitutos (Servicios)

Se tiene a los otros tipos de complejos toost es decir con los que cuenta
actualmente el cantdon Latacunga, que no poseenasuattividades recreativas,
pero brindan el servicio de piscinas, canchag®idieas y alimentacion pero no
tienen la calidad de ecoturisticos.
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5.7. MARKETING MIX

Con el objetivo de producir la respuesta deseada erercado meta, se ha decidido
combinar de la siguiente manera las herramientéisd& del marketing controlables

conocidas como las ““cuatro p”.

e Producto y/o Servicio
* Precio
* Plaza

«  Promocién™*

5.7.1. Producto y/ o servicio

El producto es el elemento esencial del marketyagque se trata de un bien o
servicio con el que una empresa intenta influirekrmercado y el cual al ser
adquirido, “utilizado o consumido satisface un @deseuna necesidad. Ademas, es
importante que este sera lo suficientemente diéegaedo como para distinguirse de
otros y al mismo tiempo se pueda intercambiar stitsir dentro del mercado

competitivo™?.

Nuestra oferta de servicios es brindar calidad elwicgos como confort, y asi
diferenciarnos de la competencia, y esto se loggarbase a nuestras instalaciones

fisicas, personal capacitado y material de comuaiioay promocion.

El proyecto también brindara confort para el desgala relajacion el contacto con

la naturaleza y la convivencia familiar.

"http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de _mercadoteci{iL5/04/12).
"’KOTLER Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Cuadigion-México.1998.Pag. 248.
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El complejo ecoturistico “Laguna Fuente de Vidaidionara de miércoles a viernes
9h00 a 18h00 y de sabado a domingo @6 @h21h00.

“Laguna fuente de vida” también ofrecera buen gusto, descanso, relajacion,

contacto con la naturaleza y convivencia familist a una cultura diferente.

En cuanto a las instalaciones fisicas del com@egauristico estas incluyen:

Piscina //restaurante// pesca deportiva// granja itegral//terapias con peces//
masajes//laguna //:Contara con una zona para atender y entretenes alisates
como se lo merecen, estara dividido en seis angsergl primero dirigido al sector
de la piscina, para que se puedan relajar y disfdel agua, el sector del restaurant
en donde ofreceremos platos tipicos a su elec@beector de pesca deportiva en el
cual podran vivir una experiencia de deleite a@icpe el sector de la granja integral
donde las personas en especial los nifios tendréaato con animales domésticos
mientras aprenden sobre ellos , el sector de svamnde los clientes podran pasar
un momento de relajacion y sanacion a traves despgel dltimo sector es el de la
laguna que sera deleite para el canotaje y lagaidn en canoas, sin olvidar que
en todos estos sectores las personas podran disttetun agradable ambiente,

divirtiéndose en compaiiia de sus seres queridos.

Para crear un ambiente agradable y relajante sechles@ mdusica clasica e
instrumental, que es la preferida por los clieqtetenciales, de acuerdo a nuestro

estudio de mercado.

Consideramos las siguientes temporadas:

« Alta: Enero a abiril, de julio a septiembre y diciembre

* Baja: Mayo, junio, octubre y noviembre
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5.7.1.1. Estrategias de servicio a aplicar

e Ofrecer un servicio de Optima calidad para sat&sfdas necesidades del
mercado meta.

» Disefiar un sistema de control de gestion agil gampeva la toma de decisiones
basadas en indices de gestion.

* Atencion de quejas, reclamos y observaciones ddi#es.

» Sistemas de control del desempefio de los empleados.

» Sistemas para vigilar y mejorarla calidad deVis&y y atencion al cliente de los

servicios del complejo, y otros sistemas para etrobde la calidad.

5.7.2. Precio

El precio es la cantidad de dinero que un compraede facilitar al vendedor a
cambio de un producto determinado. En cierta megidede hablarse de un acuerdo
entre comprador y vendedor (el precio del produgtoyjue, si no esta de acuerdo
con el precio establecido, el comprador puede @aua la compra del producto. A
veces se establece una relacion entre calidadcjopgee no siempre existe. Dentro
del marketing mix, al precio se lo considera corha@iréeco elemento que genera

ingresos y no costos.

En la determinacién del precio de nuestros semwis® consideré que debido a que
nuestra estrategia estd enfocada en la diferedicjapara poder lograr ofrecer
servicios de calidad, debemos de establecer gregie nos ayuden a cubrir los
costos para poder satisfacer las necesidadesurithitmas exigente, por lo que
nuestros clientes meta tendran el poder adquisstiNiciente para acceder a nuestros

servicios.

5.7.2.1. Los parametros que se utilizaron para establecer $oprecios fueron:
“En base a los precios que ofrece la competeficia”

TOMASELLI, L, Plan de negocios ZOPCEM, AMBATO, 2005
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5.7.2.1.1. Forma de determinarlo

A fin de satisfacer las necesidades del segmen&iivaib que busca principalmente
calidad con un costo medio para ellos, pero gua@ama relacion costo-beneficio
que lo compense el precio esta fundamentalmenferemdn de los costos fijos y
variables del Complejo rendimiento esperado delersionista (tiempo de
recuperacion, TMAR), precios de la competenciallgggacional, también influye la
situacién politica y econdmica del destino turgstizalidad de vida de sus habitantes,

desarrollo urbanistico, temporada alta/baja.

Cuadro N° 5. 4Precios de los complejos de la competia

PRECIO
COMPLEJO NINOS ADULTOS
TURISTICO

Sol Caribe $ 2,00 $ 4,00
Sierra Tropical $2,00 $4,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Considerando estos precios y en base al analisisedeado, se llegd a la siguiente
conclusién para procurar que el servicio satistagaxpectativas del consumidor y

sientan que estan pagando un precio justo pongtgeque van a recibir.

Los Adultos pagaran por entrar al complejo $ 3,00synifios 1,50, también habran
descuentos del 10% por cada grupo de 30 alumnas grppos de 12 personas en

los dias ordinarios de miércoles a viernes.

Periodo de pagoLos clientes podran pagar en efectivo.
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5.7.2.2. Estrategias de precios a aplicar

* Trabajar con el menor costo posible optimizarersos.

e Aplicar un precio de penetracion en el mercadoabdstiendo un precio por
debajo de la competencia.

e Influir en el comportamiento de compra del cliens#@licando precios
psicolégicos.

» Ofrecer descuentos por el nimero de personasoash también descuentos

estacionales y por fechas especiales.

5.7.3. Plaza- canales de distribucion

La distribucion realiza el trabajo de acercar @dpicto al consumidor para que se
puedan realizar las ventas, que, no ha de olvidassel auténtico objetivo de la
empresa. Dentro del concepto de la distribuciomslelyen elementos de logistica,

almacenaje, asesoramiento del cliente post-veatzgsibilidad al produo.

Para distribuir nuestro servicio, se consideraral@s paseos organizados por
operadoras de turismo y por cuenta propia mediaiggas a empresa e
instituciones educativas, para darnos a conoceo dogar turistico, esta sera una de

nuestras principales herramientas para llegar strageconsumidores meta.

También se considerd la posibilidad de participadas actividades de promocién
turistica organizadas a nivel nacional, como fexposiciones, conferencias entre

otros eventos.

Adicionalmente se publicara una pagina de Intesnetca del complejo ecoturistico,
en la cual se describa los servicios que ofrecemae brindara las facilidades
necesarias por esta via, cotizando precios deagsgpes turisticos y las actividades

y servicios que incluye cada uno.
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5.7.3.1. Estrategias de distribucion

» Uso del internet, enviando la publicidad y la pagitel atractivo a través de la
Web, para que los prestadores de servicios twsstie la region conozcan el

complejo en la cual se incluirdn las ultimas cetiy promociones.

» Elaborar tripticos y dipticos en suficiencia confilsalidad de distribuir la
informacion a los prestadores de servicios tudstie la region.

5.7.4. Promocién- comunicacion

Toda empresa debe comunicar a los posibles comasadls caracteristicas de un
nuevo producto que oferta. “La publicidad seriac@hjunto de actividades para
comunicar dichas caracteristicas, intentado llalmaatencion, despertando interés
por el producto hasta conseguir la venta. Ademéslaresa promociona y publicita
sus productos para poder aumentar el nivel de seletalicho productd®.

Debido a la alta influencia que ejerce la comundracen las ventas. Es muy
importante que se utilicen los medios adecuadoa gar a conocer d.aguna
fuente de vida” a sus clientes potenciales. Para la mezcla promaigise utilizaran

las siguientes, por considerarlas las mas Optiragsmunicar nuestros servicios:

¢ Publicidad
* Merchandising visual (folletos y afiches)
+ Relaciones Publicas

* Venta personal

*STANTON, William y otros Fundamentos de MarketM@. Graw Hill. México, p. 43.
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El objetivo principal de la campafia es dar a contme servicios adicionales ct
gue cuenta eComplejo ecturistico de manera que el consumidor conozca n

fondo el servicio que se ofre

5.7.4.1. Logotipo

“El logo le permitird a la compafiia colocarse viswmite al lado de st
competidores y le ayudaria a aparecer como el pdmranas profesional atractivo

dentro de su sector de merc” ">,

Se elabadd un logotipo para el complejccoturistico Laguna fuente de Vi(’, éste
ha sido utilizado para la comunicacion de estéo@d se compone de dos elemen

el icono, puramente grafico y el logo, arte literal.

Grafico N° 5. 5Logotipo

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

5.7.4.1.1. Slogan

Se entiende como frase identificativa en un contcomercialo politico (en el caso
de la propaganday como expresion repetitiva de una idea o depropdésito

publicitario para resumirlo y representarlo en un dicho. Tambépuede decir gt

” http://lwww.monografias.co
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es el complemento de un producto, persona, inglituentre otras para formar

confianzd®.

Hemos considerado el siguiente slogan:

Grafico No 5. 6Slogan

Complejo ecoturistico “Laguna fuente de vida” Rela & Naturaleza.

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Dicha frase encierra los beneficios que obtiensnprsonas al visitar complejo

ecoturistico:

« Relax: Disponibilidad de actividades nuevas que permigetranquilidad de la

persona combinando con la diversion y la distratcio

* Naturaleza: Contacto, aprendizaje con la naturaleza.

5.7.4.2. Publicidad

La utilizacion de los medios pagados para inforncanvencer y recordar a los

consumidores un producto, servicio u organizagédnyna poderosa herramienta de
promocion. El material publicitario que se presemtcontinuacion es solo de apoyo
para una mayor difusidon de nuestros servicios & [@acaptacion de nuestros clientes
meta. Se realizard una campafia publicitaria, @ikenta comunicar las ventajas

competitivas del proyecto, como: ubicacion, preciasidad de servicios, diversidad

’® http://es.wikipedia.org (04/06/12)
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de actividades recreativas y de ecoturismo, cantam la naturaleza que caracteriza

al canton de Latacunga y el enfoque familiar.

5.7.4.2.1. Revistas

Los anuncios seran publicados en una revista dedeames que circulen a nivel
nacional en especial para las ciudades Quito, uatgg; Ambato, y Riobamba. La

revista sugerida es: “Familia” del grupo ElI Conm@rc

La pauta seria la siguiente: “Familia” cinco poationes al afio, en diciembre,

febrero y agosto, 1/4 de péagina.

Cuadro N° 5. 5 Tarifa revista la familia

REVISTA FAMILIA

NO. DE COSTO POR COSTO TOTAL
PUBLICAQIONES PUBLICACION ANUAL
CARACTERISTICAS AL ANO (USD) (USD)
Y. de pagina 5 publicaciones / afio 90,85 272,55
TOTAL 272,55

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Grafico N° 5. 7 Anuncio revista familia

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Se actualizara la valla que se encuentra a la dentdel sector de Salache -
Rumipamba, resaltando al complejo eco turisticoubagFuente de Vida, serd una
valla estatica de 8x3Mts y el alquiler del espatiene un costo de 500 ddlares por

semestre.
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Cuadro N° 5. 6 Costo de valla publicitaria

CARACTERISTICAS DIMENSION COSTO POR COSTO,DE LA
(M 2) (USD) REALIZACION DE LA
VALLA (USD)
Luminosos, nedn, 8x3 =24m 20,00 480,00
marquesinas

TOTAL 480,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 5. 7 Costo de alquiler del espacio pala valla publicitaria

CARACTERISTICAS TIEMPO |COSTO UNITARIO| COSTO TOTAL DE
DE ALQUILER ALQUILER DE LA
(USD) VALLA
PUBLICITARIA (USD)

Valla publicitaria de 24 fral 2 semestres 500,00 1.000,00
inicio del sector Salache-

Rumipamba

TOTAL 1.000,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Grafico N° 5.7 Anuncio para valla publicitaria

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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5.7.4.2.2. Radio

El contrato se lo hara por la transmisién de 2asupublicitarias diarias de 10” por
16 dias al mes(martes, miércoles, jueves y vierraes)12H00 a 18h00 en los
diferentes programas de la emisora de radio La Haymor que los oyentes son de
Quito, Latacunga, Ambato las cufias publicitarex&s de 15” en esta emisora por
el costo accesible asi como también que la audiamegresenta el 89% personas
mayores a 18 afos .En las cufias se dara a conteewudiencia los servicios que

ofrece el complejo ecoturistico “Laguna Fuente da¥/

Cuadro N° 5. 8 Publicidad en radio

EMISORA NO.~ DE NUME}RO COSTQ POR COSTO COSTO
CUNAS DE DIAS CUNA MES ANUAL
DIARIAS AL MES (USD) (USD)
LA RUMBA horario 2cuifas 16 dias 5,00 160,00 1.920,00
de (12 h00-18h00)
TOTAL 1.920,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

5.7.4.3. Redes Sociales y pagina Web

Se creara una pagina web en la que se presdosasrvicios a ofrecer por el
complejo “Laguna Fuente de Vida”, direccion, prsgiservicios, con un costo de
200 dolares con un costo de mantenimiento de ginpaveb de 250 al afio , asi
como también se crearan cuentas en redes soca@lss twitter y facebook para

hacer contacto mayoritario.
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Cuadro N° 5. 9 Creacién de pagina web

DETALLE

COSTO
TOTAL (USD)

Pagina Web

Disefio de un Sitio Web con 6 paginas

en un solo idioma

Hospedaje y dominio .com .org .net por

1 afo

(750Mb de disco con 8Gb de Banda

Ancha - Plan Standard)
Posicionamiento Web

Hasta 30 imagenes de sus Productos|o

Servicios
Formulario de contactos

200,00

TOTAL

200,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro No 5. 10 Hosting de pagina web

DETALLE |TIEMPO COSTO COSTO
MENSUAL ANUAL
(USD) (USD)
Hosting 1 afio 2,50 30,00
Total 30,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Gréfico No 5. 8 Pagina web
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

5.7.4.4. Relaciones Publica

El crear una aceptacion por parte de la comunidsdgrimordial. Objetivo que ¢

buscard conseguir con el uso de las RelacionescB$

Es importante contar con un departamento encargadsstablecer vinculos no s
con los clientes, sino tambiénn miembros de la comunidad, ya que juegar
papel importante en el proceso de adquirir y mamtde calidad sélida. Por esto
administracion del complejo eturistico debe trabajar y ser solidaria en ol
comunitarias como siembra de &rboles o cuer actividad relacionada con
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medio ambiente y su preservacion. Para esto reedayara un pasante de carreras
afines con marketing y publicidad que al gelle se pagara 292 mensuales por
el trabajo de atraer personas a visitar al compmeoturistico asi como se le
contribuird 5 %por contacto adicional que llesk complejo ecoturistico
“LAGUNA FUENTE DE VIDA".

5.7.4.5. Merchandising (Triptico)

Los tripticos se entregaran en lugares de granucamcia en las ciudades Quito,

Latacunga, Ambato y Riobamba se haran un totaD@e fripticos al afio.

Cuadro N° 5. 11 Costo de tripticos

DETALLE CANTIDAD |[COSTO UNITARIO | TOTAL ANUAL
(USD) (USD)
Tripticos que sefala que
es el complejo 1.000 0,15 150,00
ecoturistico, servicios,
localizacion
TOTAL 150,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

5.7.4.6. Estrategias de Promocion

» Estimular a los promotores que a través de ureinento en sus comisiones
(incentivos).

e Lanzamiento de una campafa publicitaria destirdaosicionamiento de la
imagen del destino turistico y a la divulgacion sigb Web.

« Participacion en ferias y eventos de la industudstica de interés para el

destino.
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Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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5.7.5. Presupuesto para la promocion de “Laguna fuente deida”

A continuacion se presenta un presupuesto paranhumicacion del complejo eco
turistico con sus respectivos rubros destinadosutdigidad, folletos, relaciones

publicas, y ventas personales para el afio2011.

Cuadro N° 5. 12 Presupuesto de la comunicacion degguna fuente de vida”.

DETALLE ANO 0 ANO 1
PUBLICIDAD
Revista 272,55
Valla
creacion 480,00
Arriendo 1.000,00
RADIO
Emisora la Rumba 1.920,00
PAGINA WEB
Creacion 200,00
Hosting 30,00
MERCHANDISING
Tripticos 150,00
TOTAL 680,00 3.372,55

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA LEGAL Y ADMINISTRATIVA

Es asi como podemos decir que el Estudio Admitisstraonsiste en determinar los

aspectos organizativos que debera considerar uammpresa 0 un proyecto, para
su establecimiento tales como su planeacion egitatésu estructura organizacional,
sus aspectos legales, fiscales, laborales, ellesitmiento de las fuentes y métodos
de reclutamiento, el proceso de seleccion y ladaidm que se dara a los nuevos

empleados necesarios para su habilitacion.

“La propuesta legal y administrativa es uno dedsigectos que menos se tienen en
cuenta en el estudio de proyectos y se refierefad®res propios de la actividad
ejecutiva de su administracion: organizacion, plonentos administrativos y

aspectos legales.

Para cada proyecto es posible definir la estruaitganizativa que mas se adapte a
los requerimientos de su posterior operacion. Cemesta estructura es fundamental
para definir las necesidades del personal calificadra la gestion, y por tanto,

estimar con mayor precision los costos indirecekdnano de obra ejecutiva.

Para ello se deben definir los procedimientos abtnativos que podrian
implementarse junto con el proyecto; es decir, Emel proyecto en operacion, con
un simple analisis puede dejar de manifiesto ltuenicia de los procedimientos

administrativos sobre la cuantia de las inversigries costos del proyecto.

Los sistemas y procedimientos contable-financide@mformacion, de planificacion
y presupuesto, de personal, adquisiciones, créditobranzas y muchos mas van

asociados con los costos especificos de operacion.

Los sistemas y procedimientos que definen a caolgepto también determinan la
inversion en estructura fisica. La simulacion ddusicionamiento permitira definir
las necesidades de espacio fisico para oficinasl/gsa estacionamiento, jardines,

vias de acceso, etc.

Des estas consideraciones se derivaran otros eiesnde costos que, en suma,

podrian hacer o no rentable el proyecto.
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Busca determinar la viabilidad de un proyecto lzade las normas que lo rigen en
cuanto a la localizacién, utilizacion de productshproductos y patentes. También
toma en cuenta la legislacién laboral y su impaatmivel de sistemas de

contratacion, prestaciones sociales y deméas oliges laborales”.

6.1. VISION

Es un conjunto de ideas generales que provee glemale referencia de lo que una
empresa es y quiere ser en el futuro, sefiala ddauha direccion, es la cadena o el
lazo que une en la empresa el presente y el fut@areision de la empresa debe dar
una respuesta a la pregunta ¢Qué queremos gueplasansea en los proOximos

afos? Para la realizacion de la vision de futurmossidera los siguientes elementos:

Dimensionaremos el tiempo
Sera formulada por lideres de forma positiva ytaltora
Comunicar entusiasmo

Debe ser realista en lo posible

YV V V V V

Debe ser difundida interna y externamente.

Visiéon

“Para el afio 2015 liderar en la oferta y prestadérservicios ecoturisticos siendo
referente de confianza y credibilidad en el cartétacunga, sector de Salache +

Rumipamba (provincia de Cotopaxi)”.

""SAPAG CHAIN, Nassier, “Preparacion y EvaluaciénRiteyectos”, Mc Graw Hill, 5ta edicion, afio
200, p. 28-29.
208



6.2. MISION

La misién es una declaracion duradera de propogitedistingue a una empresa de
otra similar, es decir el compendio de la razérselede la empresa, es también un
factor importante para determinar objetivos y foanestrategias. El desarrollo de la
mision se realiza tomando en cuenta las expectatieasus clientes, puesto que es
solo el cliente quien decide lo que es una empegstrminos generales la mision es

dar una respuesta a la pregunta ¢ Para que exestpltasa?

Los componentes principales que deben consideers& estructuracion de la

mision son los siguientes:

Clientes. ¢ Quiénes son los clientes de la empresa?
Producto. ¢ Cudl es el producto de la empresa?

Mercado. ¢ Compite la empresa geograficamente?

YV V VYV V

Preocupacion por supervivencia, crecimiento y tahdad. ¢ Cual es la actitud
de la empresa con relacion a metas econémicas?
» Preocupacion por la imagen publica. ¢, Cual es lgemaublica a la que aspira la

empresa?

Mision

“Ser excelentes anfitriones satisfaciendo las neadss y expectativas de nuestrags
clientes, garantizando una experiencia inolvidableavés de un servicio de calidad,

velando por el mejoramiento continuo de su rechrsnano, buscando la seguridad,

AY”J

estabilidad, bienestar para todos sus clientesrgnitabilidad de la misma, mediants

el desarrollo de una gestion honesta, transparengi@tjva y de alta calidad.
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6.3. OBJETIVOS EMPRESARIALES

Los objetivos estratégicos deben:

v Ser capaz de alcanzar el objetivo deseado

v' Realizar una buena conexion entre el entorno ydosrsos de una organizacién
y competencia; debe ser factible y apropiada.

v' Caracterizar a la organizaciébn una ventaja conetitdeberia ser UGnica y
permanente en el tiempo. Poseer recursos dinamileo#hles y capaces de

adaptarse a las situaciones cambiantes.

6.3.1. Mercado

» Construir la imagen corporativa en base a la tiamesgia + eficiencia =
credibilidad.

» Brindar un buen servicio al cliente con una atemeitable y personalizada, ya
gue los clientes son parte fundamental del negocio.

» Brindar servicios de distraccion, entretenimientmmodidad, en un lugar
apartado, amplio, ameno, lleno de paz y tranqulitmismo que va a permitir
que cada vez tenga mas acogida con los turistakeog extranjeros.

» Ingresar a la Cadmara de Turismo de Latacunga pg@@ner una pagina web en
el Internet con material publicitario bien disefigohra que los usuarios tanto
locales como extranjeros tengan acceso a informasadre los beneficios del
complejo turistico asi como los costos que estsitgsficara.

» Establecer alianzas estratégicas con agenciasisimtunacionales quienes luego
de una inspeccién rigurosa calificaran la calidadl skrvicio propuesta y a
cambio de una comision daran a conocer el servicio.

» Dar a conocer el complejo turistico a través darlesglios de comunicacion tales

como: la radio, prensa escrita, television, foletmatalogos, etc.
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6.3.2. Financieros

> Obtener fuentes de financiamiento con una taseaaictierior al 12%.

» Realizar un andlisis de costos y gastos adminigisaton la finalidad de reducir

costos y por lo tanto brindar un servicio de caligale bajos costos.

6.3.3. Administrativos

Tratar de que el recurso humano sean fijos y queteo constantemente.

Exigir una buena presentacion de todo el personal apnforma el complejo
turistico.

Comprometer a los empleados para el cumplimientmel@as y objetivos de la

empresa.

6.4. ESTRATEGIAS

6.4.1. Mercado

YV V VYV V

Trabajar bajo normas ISO 14001:2004 (La crecieateiencia sobre el cuidado
y respeto del medio ambiente, el desarrollo sodteni el cumplimiento de

legislaciones, cada vez mas vigiladas, convierte imprescindible la

implantacion de un correcto Sistema de Gestion déedbiental dentro de
cualquier organizacion).

Capacitar al personal en atencion al cliente.

Brindar servicios de relax novedosos como la tarapn peces.

Realizar los tramites pertinentes para la afiliacio

Contactar con las mejores agencias de viaje dehadfzucomo: Metropolitan

Touring, Ecuadorian Tours, Citetur y Despegar partglefonica.

Disefiar el texto de las publicaciones y cancelalcasto econémico en los

medios respectivos.
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6.4.2. Financieras

» Ofrecer promociones de enganche de nuevos clientes.

» Aplicar para obtener créditos y apoyo gubernamesitah el Banco de Fomento,
en la CFN y en el programa “Emprende Ecuador”.

» Llevar un registro contable y financiero ordenadefigiente en Excel hasta

desarrollar un programa contable informatico propio

6.4.3. Administrativas

» Realizar una evaluacion del personal en sus tregsnde prueba para segun su
desempenio elaborar contratos a largo plazo.

» Capacitar al recurso humano en relaciones humaatesgion al cliente.

» Otorgar al personal incentivos econOmicos por sumpromiso en el
cumplimiento de los objetivos de la empresa mediamia evaluacion mensual

de desemperio.

6.4.4. Estrategias complementarias

» Fomento y desarrollo del turismo.

» Adoptar el mejoramiento continuo para garantizacdadad de los servicios y
una permanente innovacion de los servicios.

» Marketing y promocion. Instituir una rifa a todosslusuarios del complejo
turistico periodicamente.

» Formacion profesional y capacitaciéon de RR.HH.

» Realizar estudios de mercado para determinar csaledas tendencias de los
consumidores, con la finalidad de cumplir con lasesidades y requerimientos
de los mismos, y de esta forma posicionar la imagécomplejo turistico.

» Tener el personal capacitado para la debida ateatidiente.

» Realizar una reduccién de costos y gastos inngossapon la finalidad de bajar
los costos en los servicios.

» Crear una planificacion estratégica a largo plaaa pener mas competitividad.
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» Dar la facultad a cada uno de los empleados para€gientan involucrados con

los objetivos, politicas y estrategias del complejo

Cuadro N° 6.1 Capacitaciones

TIPO DE CURSO COSTO DURACION FRECUENCIA
Relaciones 65,00 USD 3 Dias/9 hora$ Una vez cada dd
Humanas anos
Atencion al cliente 70,00 USD 3 Dias/9 horgs Uraaleafio
Gestion de Riesgog 80,00 USD 3 Dias/9 hofas Unalegzo

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 6.2 Incentivos

TIPO DE COSTO FRECUENCIA
INCENTIVO
Bonos comerciales 200,00 USD Una vez al afo
Placas 30,00 USD Una vez al afio
Viaje a Galapagos 724,00 USD POR Una vez cada 3 afos
PERSONA

6.5. VALORES DE LA EMPRESA

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

S

Son el conjunto de principios y creencias que deben parte de la cultura

organizacional a fin de que garanticen la real@aale sus operaciones de una

manera responsable con su entorno y, garanticeioguabjetivos y estrategias se

enmarquen dentro de la mision y visiéon planteadas.

Los valores que debe desarrollar complejo Ecotooisiaguna Fuente de Vida”

para alcanzar la vision institucional son:
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6.5.1. Idea de servicio

El propdsito fundamental del complejo turistitaguna fuente de vidd' es brindar

un servicio de excelente calidad considerando aliestes como un factor principal.

6.5.2. Capacitacion y desarrollo de empleados

La capacitacion permanente de todos los miembrbsateplejo turistico permite
gue cada uno encuentre en su trabajo crecimiensomed y profesional, es decir que
el empleado sera parte activa en el desarrolloataplejo y sin descuidar su espiritu

inventivo y creador.

6.5.3. Iniciativa

Debemos estimular en todos los miembros del complej espiritu de iniciativa,

estableciendo libertad para proponer y ejecutaiada una de sus areas.

6.5.4. Seguridad y confianza

Dard toda la seguridad y la confianza De tal mamgra realizaremos nuestras
labores de la mejor manera, con la finalidad desfsaer a cada uno de nuestros

clientes.

6.5.5. Honradez y honestidad

Con sentido de equidad, La honradez y la honeststad cualidades altamente
valoradas por el Complejo Turistico de tal manara gos hace confiables y de

respeto.
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6.5.6. Calidad y la excelencia

Calidad es una busqueda permanente de perfeca@nejencia. La calidad es una
marca positiva con la cual somos conocidos. A mayahidad mayor aceptacion

social y mejores perspectivas para todo lo querhaga

6.5.7. Respeto al medio ambiente

Es importante el respeto del Medio Ambiente ya fpuma parte de la esencia de
nuestra filosofia y de nuestras estrategias, coeoeg imprescindible que acatemos
las leyes naturales y de medio ambiente para ddasha podamos llevar a un buen

término nuestra actividad diaria.

6.5.8. Identidad con lo nuestro

Identificarnos por la excelencia de los servigjae brindamos a todos los turistas.

6.6.ORGANIGRAMA

Una estructura organizacional es la forma en qudistebuyen las jerarquias y su
area de responsabilidad, las tareas que debeareadida area, su comunicacion con
el resto de la organizacion. La forma de represamia estructura es mediante un

organigrama.
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Vendedor

Grafico N° 6.1 Organigrama
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6.7. ESTRUCTURA FUNCIONAL

La descripcion de funciones es una parte clavgoeleso de comunicacion en la
organizaciéon. Todas las personas que participda erganizacién deben saber qué
se espera de ellas en el desempeiio de sus taeeaestripcion de funciones es
indispensable para resolver problemas de superposg de funciones,

responsabilidad y autoridad, para que no existatordiones en lo referente a la
toma de decisiones, asi mismo facilita el procesoapacitacion e incorporacion del

personal.

6.7.1. El Gerente

Sus funciones son las siguientes:

» Administracion del complejo turistico

» Seleccion y contratacion de recursos humanos
» Responsable de la planeacion estratégica

» Evaluacion periddica del desempefio

» Marketing y mercadeo

6.7.2. Asesor Legal

» Asistencia legal en las areas que la empresa requie

6.7.3. Contadora

Sus funciones son las siguientes:

» Responsable de la contabilidad diaria del estableato
» Elaboracion de roles de pago
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» Llenar los formularios de pago de impuestos

6.7.4. Recepcionista

Sus funciones son las siguientes:

» Brindar atencion al cliente.

» Ayuda al gerente y esta a las 6rdenes del mismo.

» Realiza las tareas logisticas y entrega comunicad@gla uno de los empleados

que van a trabajar en el complejo turistico.

6.7.5. Terapeuta de Peces

Su funcién primordial es encabezar el tratamieet@rigen oriental que consiste en
la succion de las células muertas de la piel pdeme unos peces llamados garra
rufa que, ademas, expulsan una enzima, la ditrgnelhace que se regenere la piel

de forma saludable.

6.7.6. Especialista en masajes anti estrés

Sera el responsable de proporcionar la relajaceéstética deseada del cliente.

6.7.7. Instructor de pesca deportiva

Su obligacién es ayudar al cliente a afinar suslidades de caza y asi permitirle

pescar un pez.
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6.7.8. Instructor de canotaje

Su funcion es preparar al cliente en el conocirnielg los elementos de seguridad,
las posiciones del paleo e indicaciones de resgatuto rescate en caso de
accidentes.

6.7.9. Granja integral

Encargado de la crianza de especies menores dalasifecuyes, conejos, gallinas)
asi como de los peces, sin olvidar su contribuciénconocimiento sobre estos

animalitos a los visitantes.

6.7.10. Limpieza

La persona encargada de la limpieza e higiene aball,| velara por el adecuado
mantenimiento de los jardines, las areas verdssingi, area de masajes, restaurante,
asi como también debe informar de cualquier detega la infraestructura o equipo

del complejo.

6.7.11. Conserje

» Ejercer la vigilancia y proteccion de bienes mugl#deinmuebles, asi como la
proteccion de las personas que puedan encontrafes mismos.

» Efectuar controles de identidad en el acceso afjgeen ningln caso puedan
retener la documentacién personal.

» Evitar la comision de actos delictivos o infracaeren relacion con el objeto de
Su proteccion.

» Poner inmediatamente a disposicion de los miendeda Policia Nacional a los
delincuentes en relacion con el objeto de su peaiec asi como los
instrumentos, efectos y pruebas de los delitos, padiendo proceder al

interrogatorio de aquéllos.
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6.8. CONSTITUCION JURIDICA

El Complejo Turistico, sera constituido legalmecdeno una Sociedad Andénima la
misma que requiere necesariamente de una esgiibtiza y de la aprobaciéon de la
Superintendencia de Compaiiias. Dicha entidad orélel@a publicacion de un
extracto de la escritura en uno de los periodieosdyor circulacion de la Provincia,
y la inscripcion de la escritura en el registro caetil, para el caso del complejo
turistico seréa publicada en La Gaceta (Diario dadumnga)Dicha inscripcion marca

el principio de la existencia de la compaiiia.

> TRAMITES DE CONSTITUCION

SOCIEDAD ANONIMA

El Complejo Turistico se constituird mediante é@stai publica previo mandato del
Ministerio de Turismo y de la Superintendencia a@en@afiias y sera inscrita en el
registro Mercantil. Dado el primer paso, la apreade la escritura de constitucion
sera solicitada a la Superintendencia de Compaidiaws administradores o por las
personas que hubieren sido designadas en la msetnitue, dentro de treinta dias
de suscrito el contrato. Si estos no lo hicierapddira cualquiera de los socios, a
costa del responsable de la omision. Si la Sugeriencia negare la aprobacion de
la compafia, los responsables podran recurrir last@ribunales Distritales de lo
Contencioso Administrativo. Mediante el recurso adsacion, el caso podria ser
conocido por la sala especializada de la Cortee®o@ide Justicia.

El nombre.- En esta especie de compafiias puede consistir @mamihacion
objetiva o de fantasia, no puede tener por nomim@& nazon social, con las
salvedades correspondientes, perfectamente idaadk#s. Debera ser aprobado por la
Secretaria General de la Oficina Matriz de la Sapardencia de Compafiias, o por
la Secretaria General de la Intendencia de Compdgiguito.
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Las denominaciones sociales se rigen por los pivgide “propiedad” y de
“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. El “principiale propiedad” consiste en que el
nombre de cada compafia es de su dominio de cepaably no puede ser adoptado

por ninguna otra.

El “principio de inconfundibilidad o peculiaridadbnsiste en que el nombre de cada
compafia debe ser claramente distinguido del disuwea otra sociedad sujeta al
control y vigilancia de la Superintendencia de Caiiigs.

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 aé.¢y de Propiedad Intelectual, el
titular de un derecho sobre marcas, nombres coatesai obtenciones vegetales que
constatare que la Superintendencia de Compaifiagrauaprobado uno o mas
nombres de las sociedades bajo su control queyartigignos idénticos a dichas
marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetadesa solicitar al Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual —IEPI-, a é&savde los recursos
correspondientes, la suspension del uso de ladafdenominacion o razén social

para eliminar todo riesgo de confusién o utilizadiddebida del signo protegido.

Solicitud de aprobacién- La presentacion al Superintendente de Compariéasu
delegado de tres copias certificadas de la esgritarconstitucion de la compafiia, a
las que se adjuntara la solicitud, suscrita pogatlo, requiriendo la aprobacion del

contrato.

Capacidad.-Para intervenir en la formacion de una compafidaiam en calidad de
promotor (constitucion sucesiva) o fundador (cansibn simultanea) se requiere la
capacidad civil para contratar. Sin embargo no @odracerlo entre conyuges ni
entre hijos no emancipados. Articulo 145 de la ey ompafiias.

Numeros de accionistas.-La compafiia debera constituirse con dos o0 mas
accionistas, segun lo dispuesto en el Articulod@¥a Ley de Compainiias, sustituido
por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipertmmale Responsabilidad
Limitada. La compafiia an6nima no podra subsistir m@nos de dos accionistas,
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salvo las compariias cuyo capital total o0 mayoadtgertenezcan a una entidad del

sector publico.

Cuadro 6.3 Estructura de aportacion de capital deds inversionistas

VALOR TOTAL
DETALLE (USD) (USD)
Aporte de los socios en Especies 88.000,00
Sr. Acurio Angel (Terreno) 88.000,00
Aporte de los socios en Numerario 257.004,39
Srta. Acurio Ximena 5.650,00
Srta. Acurio Yadira 3.800,00
Srta. Cunalata Yolanda 72.000,00
Sr. Granda Luis 72.000,0(
Sr. Ojeda Maria José 33.700,00
Sr. Rengifo Isaac 8.274,39
Srta. Rengifo Patricia 33.700,00
Sr. Rengifo René 22.230,00
Srta. Rengifo Victoria 5.650,00
TOTAL 345.004,39

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

El objeto social.- La compafia de responsabilidad limitada podra rtewmeno
finalidad la realizacion de toda clase de actofiesivo de comercio y operaciones
mercantiles permitidos por la Ley, excepcidén, hedeaoperaciones de banco,

seguros, capitalizacion de ahorro. Articulo 94alkdy de Compaiiias.

Capital minimo.- El capital suscrito minimo de la compafia debezé de

ochocientos doélares de los Estados Unidos de Amédticcapital debera suscribirse
integramente y pagarse en al menos un 25% del vatoimal de cada accion. Dicho
capital puede integrarse en numerario 0 en espéumEses muebles e inmuebles) e
intangibles, siempre que, en cualquier caso, qooretan al género de actividad de

la compaifiia.
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Acciones.- La accion confiere a su titular legitimo la catidde accionista y le
atribuye, como minimo, los derechos fundamentales de ella derivan y se
establecen en la Ley. Las acciones pueden seraoi@Bno preferidas, segun lo
establezca el estatuto, articulo 170 de la Ley dmg@nias, se pueden negociar
libremente, conforme lo determina el articulo 1®llal misma Ley. La compafia
podra emitir certificados provisionales o titulosfiditivos, articulo 168 de la
susodicha Ley

Contenido de la escritura de constitucion.1a escritura de constitucion de una
Sociedad Andénima debe contener el contrato coidktity el estatuto por el que se

regird la compainiia, y en especial lo siguiente:

» Nombres, Apellidos y estado civil de los sociosfusran personas naturales;
denominacién o razon social si fueran personasligas. En ambos casos su
nacionalidad y domicilio.

Denominacion objetiva o razén social de la compafia

Objeto social debidamente concreto

Duracion de la sociedad.

Domicilio de la sociedad.

YV V. V V V

Importe del capital social, con la excepcion dehetb de participaciones en que

estuviere dividido y el valor nominal de las mismas

» Indicacion de las acciones que cada socio susgripague en nidmero o en
especie, el valor atribuido a estas, la parte dpital no pagado, la forma y el
plazo para integrarlo.

» Forma en que se organizara la administracion wlficion de la compaiiia, si

se hubiere acordado el establecimiento de un oOrghndiscalizacion y la

indicacion de los funcionarios que tengan la regrexcion legal.

Afiliacion a la Camara Provincial de Turismo.- Adicionalmente a estos requisitos
la Ley de Compafias dispone que una Sociedad deoRsabilidad Limitada se
afilie a una de las camaras afin a la rama deidatiwyue desarrolle la empresa en

mencion., en el caso del Complejo Turistico leesponde la afiliacion a la Camara
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Provincial de Turismo, la misma que debe otorgareeiificado de afiliacion para la

inscripcion en el Registro Mercantil al Complejaritico El Cisne Cia. Ltda.

Licencia Unica Anual de Funcionamiento.££s necesario obtener la Licencia Unica
Anual de Funcionamiento en el Ministerio de Turisoom anterioridad al inicio de
sus actividades, requisito sin el cual el complejdstico no podra realizar sus
actividades, para ello el representante legal dghesentar una solicitud de registro
al Ministerio de Turismo, esta entidad realizaraa wisita de inspecciéon al
establecimiento con el fin de comprobar si reusectandiciones necesarias para su

funcionamiento y proceder a su clasificacion.

El Servicio de Rentas Internas.-Para iniciar un negocio o una empresa se debe
tomar en cuenta lo que manifiesta la Ley de Régifd@utario Interno, Normas
para Obtencion y Actualizacion del RUC de acuerd® resolucion 0074, tomando

en cuenta:

Articulo 1.- Inscripcion, en donde manifiesta que estan obligadinscribirse por
una sola vez en el Registro Unico de Contribuyetudas las personas naturales o

juridicas que realicen o inicien actividades ecoicam

Articulo 8.- Requisitos para la obtenciéon del RUC.- Son retpssindispensables

para la obtencion del RUC los siguientes:

Personas Naturales: Inscripcion:
Presentar el original y entregar copia de la cédelalentidad.

Fotocopia de la ultima papeleta de votacion.

YV V V V

Fotocopia de un documento que certifique la didetdel local donde desarrolla
su actividad econdmica: recibo de luz, agua, tal&fo

» En caso de extranjeros: fotocopia y original decéalula de identidad o del
pasaporte y fotocopia del censo; vy,

» En caso de artesanos calificados la copia deiféicaalén artesanal.
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Ademas de acuerdo a la Ley de Régimen Tributaternio, una Persona Natural que
tenga un Negocio o Empresa, esta obligada a Ifegatabilidad cuando sus ingresos
brutos sean de $ 40,000 (Cuarenta mil dolares) capital de $ 24,000 (Veinte y

cuatro mil dolares).

Una vez que se obtenga el RUC, se debe realizérdlmétes para obtener la Patente
Municipal, en la Oficina de Comprobacion y Rentsdonde se cobra dos tipos de
Impuestos:

» Patentes Comerciales, que se cobra a los almadesweses, licorerias, es
decir abarca a todos los negocios pequefos.

» Patentes Industriales, que se cobra a las indsistidgricas y empresas
grandes.

Este Impuesto Mensual de Patentes, se cobra dedacadas atribuciones que le
confiere la Ley de Régimen Municipal, en sus albi€l26, 127 y 135 y al Registro
Oficial No. 407 de fecha 7 de septiembre del 208dtjculo 1, que dice:

Independiente del Impuesto Anual, los establecitogegomerciales, industriales y
negocios en general que operen dentro de la jocisdi del Canton Latacunga,
pagaran el impuesto mensual de patentes, calcutadoe el monto del capital en

giro, de acuerdo a la tabla establecida.

Los requisitos que se debe presentar para el pedmpduesto y para la obtencién de
la Patente Municipal son:

A\

Cuando se trata de Industrias, Fabricas, se dedsergar los estatutos de
Constitucion.

Numero del RUC.

Cédula de Identidad del representante Legal.

Capital con el que cuenta.

YV V V V

Direccion de la empresa 0 negocio.
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Es importante aclarar que cuando se trata de eagigsndes, para proceder al
cobro del Impuesto de Patentes, lo realizan de rdou@a los Balances de

Comprobacién, aprobados por la Superintendenc@odepafiias.

El Impuesto de Patentes, se paga en forma trichepttea mayor facilidad de las

personas que tienen su negocio, pago que se ipareal la Tesoreria del Municipio.

El siguiente paso, se lo realiza en la Direcciosdieid de Latacunga, para obtener el
Permiso Sanitario, basado en el Codigo de la Sdridcuerdo al Decreto Ejecutivo
No. 818 que expide el Reglamento Sustitutivo dejl&aento de Tasas por Control

Sanitario y Permisos de Funcionamiento.

Para obtener el permiso Sanitario, deben realizarsolicitud al Director de Salud,
quien ordena que se realice una inspecciéon del josa redne los requisitos; se
extiende el Permiso Sanitario, caso contrario @eogh una ficha en donde se le da a
conocer al interesado sobre las recomendacionesjgras que debe realizar en la

empresa o local comercial.

Requisitos:

El control sanitario se lo realiza respecto a ladicion higiénica y técnico-sanitaria

siguiente:

Instalaciones fisicas del local.
Materias Primas.
Productos en proceso y terminados.

Instalaciones, equipos y maquinaria.

YV V. V V V

Personal que tengan Certificados Médicos otorggums el Laboratorio
Inquieta Pérez.

RUC.

Copia de la Cédula de Identidad y Papeleta de \atac

YV VvV

» Direccion del Local comercial o empresa.
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Los Permisos sanitarios son renovados en formd,athwante los primeros 90 dias

de cada afo, previo el pago de la tasa correspundie

Seguido se obtiene el Permiso de Funcionamienta &obernacion de Cotopaxi,
Intendencia de Policia, el mismo que se otorgas @émsonas que van a iniciar su
actividad econdmica tomando en cuenta el Acuerdostdirial 3310B, aprobado por

el Congreso Nacional con fecha 8 de mayo de 1%fflas siguientes requisitos:

Visto Bueno del Comisario de Salud (Permiso Sanitar
Numero del RUC.

Copia de la Cédula de Identidad y Papeleta de \atac
Pago del valor del Permiso de Funcionamiento.

YV V V V V

Permiso de los Bomberos

Adicionalmente es importante obtener el permisdfuheionamiento para locales

comerciales del Benemérito Cuerpo de Bomberos deldd Latacunga
Requisitos:

» Presentar solicitud del permiso del Municipio.

» Copia de factura de compra de extintores o dega@nombre del propietario.

» Inspeccion por este departamento de las instalesignde seguridades contra
incendios.

» EI propietario debe cumplir las condiciones dadas @ inspector para poder

emitir el permiso de funcionamiento.

Como requerimiento opcional esta la realizaciémmestudio contra incendios a fin
de garantizar la seguridad del lugar. El costoee§.80 centavos de ddlar por cada

m2 construccion.
Requisitos:

» Copia de la aprobacion del anteproyecto por el ®lpid.

» Dos carpetas con planos del estudio contra incgngibmemoria técnica.

227



» Los planos deben contener cuadro de areas, ubicaadalizacion, simbologia y
rutas de evacuacion.

» Llenar el formulario que se solicitar4 en estainéic

Cumplido con estos requisitos, las empresas ode@amerciales, pueden iniciar sus

actividades economicas enmarcadas en lo que estgpley.

6.9.GASTOS DE CONSTITUCION

Son un conjunto de gastos en los que hay que indarforma obligatoria para crear
una impresa desde cero. El caracter de estos gmetase relaciona tanto con
maquinaria o edificios, sino con gastos del tipddjao, como escrituras notariales,
registros mercantiles o impuestos.

Cuadro N° 6.4. Gastos de Constitucion

VALOR
DETALLE (USD)
"?"Ijllrlii(r:l!]%n ala Camara de 120,00
Patente Municipal 80,00
Registro Mercantil 10,00
Notarizacion 80,00
Publicacion en el periodico 57.55
Honorarios del Abogado 300,00
TOTAL 647,55

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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CAPITULO VII

7. ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero es la Ultima de viabilidadhainciera de un proyecto. Sus
objetivos son ordenar y sistematizar la informacida caracter monetario
proporcionada por estudios anteriores, elaborar cleadros analiticos y datos
adicionales para la evaluacion del proyecto y erallos antecedentes para

determinar su rentabilidad.

Esta sistematizacion consiste en identificar y madéodos los items de inversiones,
costos e ingresos que puedan deducirse de losiasstpkvios. Sin embargo, y
debido a que no se ha proporcionado toda la infadnanecesaria para la
evaluacion, se deben definir todos aquellos elemsenuie debe suministrar el propio

estudio financiero. Por ejemplo el célculo del noothel capital de trabajo.

Las inversiones del proyecto deben clasificarsairsegprresponda, en terrenos,
equipos, capital, etc. Ademas es necesario presemtealendario de inversiones y
reinversiones pues durante la vida de operaciérpaslecto puede ser necesario
incurrir en inversiones para ampliaciones de laficadiones, reposicion del equipo,
adiciones de capital de trabajo; asi como inforgrasiobre el valor residual de las

inversiones.

Los ingresos de operacion se deducen de la infadmade precios y demanda
proyectada calculados en el estudio de mercadtasdeondiciones de venta, de las
estimaciones de venta, y del célculo de los ingr@so venta activos. Los costos de
operacién se calculan en base a la informaciénstiedies anteriores; pero debe
calcularse el impuesto a la renta pues es consageudirecta de los resultados
contables de la empresa que pueden diferir deedtados efectivos obtenidos de
la proyeccion de los estados contables. La evanai®| proyecto se realiza sobre la

estimacion del flujo de caja de los costos y beref] su resultado se mide por
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medio de distintos criterios complementarios esirgue incluyen el riesgo y la

incertidumbre considerando sus efeftos

7.1. SUPUESTOS DE PROYECCION FINANCIERA

De todo el analisis realizado en los cap$taloteriores se tienen los rubros de
cuentas presupuestados o estimados para utilizartoe base de la estructura de los
Estados Financieros, es asi que para determinagkargtas se requieren ciertos hitos

de mercado que permitan realizar la presupuéstac

» Gastos de promocion y publicidad p81372,55 USDanuales.

» Depreciacion de activos fijos, bajo el método dedirecta porque es lo exigido
por el Servicio de Rentas Internas dentro de ldatdirdad.

e Tiempo de evaluacibn del proyecto, cincoosaf debido a la alta
incertidumbre politica y econdmica que sufre nwegéis.

e Se requieren de doce meses como tiempo pre-yuepara preparar el inicio
del negocio, y realizar la construccién, adquiratives, instalar mobiliario,
capacitar al personal y dar a conocer el negocio.

e Comisiones por ventas del 5% del sueldo mensual.

* Tasade inflacion del 4.47% anual, durante lns@afios.

Financiamiento de la inversibn a una takd 11.5% anual neta que
ofrece la Corporacion Financiera Nacional.

« Préstamo a la CFN solicitado de hasta 250.00@re®lpara actividades de
turismo con una garantia del 125% del monto dadtisos (230.049,78 USD).

7.2. INVERSION

Los requerimientos de inversion para implementaogaiplejo ecoturistico “Laguna
Fuente de Vida” son d&95.591,01 USistribuidos de la siguiente manera:

8 SAPAG CHAIN, Nassir, “Preparacién y Evaluacion Ryectos”, Mc Graw Hill, 5ta. edicién,
afio 2008 p. 28-29
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Cuadro N° 7.1 Inversiones para el complejo

VALOR 'II'I\é)\{I'iT_SZI(C))ll\IZ VALOR
ACTIVOS FIJOS UNIDAD | CANTIDAD |UNITARIO - HISTORICO
(USD) ANOD (USD)
(USD)
Inversion Inicial 299.551,18
Infraestructura fisica m 1 211.551,18 211.551,18
Terreno hc 1 88.000,0(¢ 88.000,00
Area Oficina Administrativa 5.080,00
Silla giratoria u 2 65,00 130,00
Sillas de madera u 6 25,00 150,00
Computadora e impresora u 2 1.000,00 2.000,00
Television Plasma u 1 1.100,00 1.100,00
Teléfono Fax u 1 95,00 95,00
Escritorio de Oficina u 2 100,00 200,00
Sumadora u 2 45,00 90,00
Cafetera u 1 95,00 95,00
Decoracion u 1 250,00 250,00
Audio y Sonido u 1 800,00 800,00
Teléfono inalambrico u 2 70,00 140,00
Mesa de 1m x 0,50 m u 1 30,00 30,00
Area de Restaurante 4.580,00
Congelador u 1 550,00 550,00
Refrigeradora u 1 900,00 900,00
Cocina industrial u 1 800,00 800,00
Mesas madera 1,30 m x
0,80 m u 10 75,00 750,00
Sillas de madera u 40 25,00 1.000,00
Licuadora u 2 85,00 170,00
Sanduchera u 1 30,00 30,00
Batidora u 1 30,00 30,00
Caja registradora u 1 350,00 350,00
Area de Canchas Deportivas 1.670,00
Arcos u 2 500,00 1.000,00
Herramienta de jardineria u 1 120,00 120,00
Aros de tablero de carbonad u 1 300,00 300,00
Podadora u 1 250,00 250,00
Area de Piscina 7.430,00
Sillas plastica u 20 15,00 300,00
Paneles Solares u 10 500,00 5.000,00
Bomba u 2 750,00 1.500,00
Filtro u 3 210,00 630,00
SUMAN Y PASAN 318.311,18
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VIENEN | 318.311,18
Area de Granja Integral (Animales de Granja) 2.043)0
Jaulas de hierro ul2 25,00 300,00
Caballerizas u 2 70,00 140,00
Gallineros de madera u? 55,00 110,00
Conejos u 30 2,00 60,00
Cuyes y 40 1,50 60,00
Gallinas y 25 1,00 25,00
Caballos u 2 600,00 1.200,00
Bomba para fumigacion u3 50,00 150,00
Area de Canotaje 17.500,00
Bote inflable u 10 350,00 3.500,00
Kayak u 7 2.000,00 14.000,00
Area de Terapias 125,00
Peces | U 500 | 0,25 125,00
Area de Masajes 3.750,00
Camilla u 15 120,00 1.800,00
Lockers u 15 70,00 1.050,00
Mesas doble funcién ulb 60,00 900,00
Area de Pesca Deportiva 570,00
Cafas u 20 28,00 560,00
Baldes J 10 1,00 10,00
Vehiculos 50.000,00
Furgoneta u 1 50.000,00 50.000,00
Menajes u 1 3.289,83 3.289,83 3.289,83
TOTAL 395.591,01

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7.3.FINANCIAMIENTO

7.3.1. Requisitos del Crédito CFN

» Para créditos de hasta 300.000,00 USD se requined® Negocios.

Y

Para créditos superiores a 300.000,00 USD se meqaanpletar el modelo de

evaluacion que la CFN proporciona en medio magméficun Proyecto de

Evaluacion.

Declaracion de impuesto a la renta del ultimo ejerdiscal.
Titulos de propiedad de las garantias reales qo&eseen.
Carta de pago de los impuestos.

Permisos de funcionamiento y de construccion cugnoceda.

YV V. V VYV V

Planos aprobados de construccion, en el caso ds oivles.
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» Proformas de la maquinaria a adquirir.

» Proformas de materia prima e insumos a adquirir.

7.3.2. Condiciones

La CFN otorga hasta el 70%; para proyectos nuevos.

7.3.3. Plazo

Para Activo Fijo: hasta 10 afos.

7.3.4. Tasas de Interés

Para PYMES (monto hasta 250.000,00 USD) Desde 9;##4ta 11,5%

7.3.5. Garantias

» Las garantias deben ser reales, adecuadas y stéi&gieomo por ejemplo bienes
inmuebles y se permite el escalonamiento de lasnasis manteniendo la
cobertura minima del 125% por cada desembolso.

» Las garantias son negociadas entre la CFN vy eiteli@le conformidad con lo
dispuesto en la Ley General de Instituciones dedte8ia Financiero, a
satisfaccion de la Corporacion Financiera Nacional.

» Las garantias no podran ser inferiores al 125% abligacion del crédito.

» La CFN se reserva el derecho de aceptar las gasaméi conformidad con los

informes técnicos pertinentes.

La estructura de capital para establecerfimhnciamiento propuesta es de

556.555,57USDde los cuale®11.551,18USDse financiaran con la Corporacion

Financiera Nacional a una tasa del 11.5% yura plazo de cinco afos

comprometiendo como garantia el 125% del montactieos del proyecto:
184.039,83USD * 125% 230.049,78 USD;

y 345.004,39 USDepresentaran el aporte de los inversionistaprdgkcto.
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Cuadro N° 7.2 Estructura de financiamiento del cagal inicial con crédito

FINANCIAMIENTO DE INVERSIONES Y CAPITAL DE TRABAJO

RXK?OROOS TOTAL (USD) PRESTAMO (USD) ACCIONISTAS (USD)
Activos Fijos 395.591,01 211.551,18 184.039,83
Capital de Trabajo 160.964,57 0.00 160.964,57

TOTAL 556.555,57 211.551,18 345.004,39
PORCENTAJE 100 38% 62%

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 7.3. Estructura de aportacion de capitatle los inversionistas

DETALLE VALOR (USD) TOTAL (USD)
Aporte de los socios en Especies 88.000,00
Sr. Acurio Angel (Terreno) 88.000,00
Aporte de los socios en Numerario 257.004,39
Srta. Acurio Ximena 5.650,00
Srta. Acurio Yadira 3.800,00
Srta. Cunalata Yolanda 72.000,00
Sr. Granda Luis 72.000,00
Sr. Ojeda Maria José 33.700,00
Sr. Rengifo Isaac 8.274,39
Srta. Rengifo Patricia 33.700,00
Sr. Rengifo René 22.230,00
Srta. Rengifo Victoria 5.650,00
TOTAL 345.004.39

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Como se puede apreciar el monto de activos queepesecomplejo cubre
perfectamente la garantia de la CFI3@049,78 USD.
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Cuadro N° 7.4 Tabla de amortizacién del préstamo

Monto: 211.551,18
Plazo en meses: 60
Interés Nominal: 0,0096 Interés Anual: 11,50%
Cuota: 4.646,61

Periodo de pago: Semestral

PERIODO | PRINCIPAL INTERES | AMORTIZACION |CUOTA MENSUAL
1 211.551,18 2.027,37 2.619,24 4.646,61
2 208.931,94 2.002,26 2.644,34 4.646,61
3 206.287,60 1.976,92 2.669,68 4.646,61
4 203.617,92 1.951,34 2.695,27 4.646,61
5 200.922,65 1.925,51 2.721,10 4.646,61
6 198.201,56 1.899,43 2.747,17 4.646,61
7 195.454,38 1.873,10 2.773,50 4.646,61
8 192.680,88 1.846,53 2.800,08 4.646,61
9 189.880,80 1.819,69 2.826,91 4.646,61
10 187.053,89 1.792,60 2.854,01 4.646,61
11 184.199,88 1.765,25 2.881,36 4.646,61
12 181.318,52 1.737,64 2.908,97 4.646,61
13 178.409,55 1.709,76 2.936,85 4.646,61
14 175.472,71 1.681,61 2.964,99 4.646,61
15 172.507,72 1.653,20 2.993,41 4.646,61
16 169.514,31 1.624,51 3.022,09 4.646,61
17 166.492,22 1.595,55 3.051,06 4.646,61
18 163.441,16 1.566,31 3.080,29 4.646,61
19 160.360,87 1.536,79 3.109,81 4.646,61
20 157.251,05 1.506,99 3.139,62 4.646,61
21 154.111,44 1.476,90 3.169,70 4.646,61
22 150.941,73 1.446,52 3.200,08 4.646,61
23 147.741,65 1.415,86 3.230,75 4.646,61
24 144.510,90 1.384,90 3.261,71 4.646,61
25 141.249,19 1.353,64 3.292,97 4.646,61
26 137.956,23 1.322,08 3.324,52 4.646,61
27 134.631,70 1.290,22 3.356,38 4.646,61
28 131.275,32 1.258,06 3.388,55 4.646,61
29 127.886,77 1.225,58 3.421,02 4.646,61
30 124.465,74 1.192,80 3.453,81 4.646,61

SUMAN Y | 5'098.321,47| 48.858,91 90.539,25 139.398,16

PASAN
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VIENEN 5098321,47 48858,91 90539,25 139398,16
31 121.011,93 1.159,70 3.486,91 4.646,61
32 117.525,03 1.126,28 3.520,32 4.646,61
33 114.004,70 1.092,55 3.554,06 4.646,61
34 110.450,64 1.058,49 3.588,12 4.646,61
35 106.862,52 1.024,10 3.622,51 4.646,61
36 103.240,02 989,38 3.657,22 4.646,61
37 99.582,79 954,34 3.692,27 4.646,61
38 95.890,52 918,95 3.727,65 4.646,61
39 92.162,87 883,23 3.763,38 4.646,61
40 88.399,49 847,16 3.799,44 4.646,61
41 84.600,05 810,75 3.835,85 4.646,61
42 80.764,19 773,99 3.872,62 4.646,61
43 76.891,58 736,88 3.909,73 4.646,61
44 72.981,85 699,41 3.947,20 4.646,61
45 69.034,65 661,58 3.985,02 4.646,61
46 65.049,63 623,39 4.023,21 4.646,61
47 61.026,42 584,84 4.061,77 4.646,61
48 56.964,65 545,91 4.100,69 4.646,61
49 52.863,95 506,61 4.139,99 4.646,61
50 48.723,96 466,94 4.179,67 4.646,61
51 44.544,29 426,88 4.219,72 4.646,61
52 40.324,57 386,44 4.260,16 4.646,61
53 36.064,41 345,62 4.300,99 4.646,61
54 31.763,42 304,40 4.342,21 4.646,61
55 27.421,22 262,79 4.383,82 4.646,61
56 23.037,40 220,78 4.425,83 4.646,61
57 18.611,57 178,36 4.468,24 4.646,61
58 14.143,32 135,54 4.511,07 4.646,61
59 9.632,26 92,31 4.554,30 4.646,61
60 5.077,96 48,66 4.597,94 4.646,61

TOTAL | 7.066.973,34 67.725,16 211.071,16 278.796,33

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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7.4. PRESUPUESTOS OPERATIVOS

7.4.1. Gastos
Cuadro N° 7.5 Costos y gastos
PERIODO| 2012 2013 2014 2013 2016 2017
DETALLE |ANO 0 (USD)|ANO 1 (USD)|ANO 2 (USD)|ANO 3 (USD)[ANO 4 (USD)|ANO 5 (USD)
COSTOS DIRECTOS
Mano de obra directa 4885989 5104393 3332559 3570924 38.199 43 60.800,96
Alimentos para Restaurante 14.460.00 1510636 15 781,62 16487 08 1722403 17993 94
Subtotal 63.319,89 66.150,29 69.107,21 72.196,30 7542347 78.794,90
COSTOS INDIRECTOS
Costos que representan desembolso;
(Gastos de Constitucidn 64755 0.00 0.00 0.00 0,00 0.00
Insumos 10.732.08 11.211 80 1171297 1223634 12,783 51 13354 93
(Gastos Generales 1481011 1347212 16.163.73 16.886.25 17.641.06 18420 61
Mantenimiento 3467000 ST.113.75 39.666.73 6133384 65.120.16 68.031,03
Subtotal 80.839,71 §3.797,67 | 8754343 91.436,62 93.344,73 99.815,58
Costos que no representan desembolso:
Depreciaciones 1417146 1417146 1417146 1417146 1417146 1430492
Amortizaciones 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Subtotal 14171 46 14171 16 14171 46 14171 46 14171 46 1480492
GASTOS DE ADMINISTRACION
Gastos que representan desembalso
Remuneraciones 61.740 48 64.500.28 67383 44 70395 43 731541 16 76.829 49
Stministros de oficma 199.10 208,00 21730 227.01 23716 24776
(apacitaciones & Incentivos 1.169.00 122125 1275.84 133287 139243 145470
Gastos Generales 17,09 644,67 67349 703,59 735,04 76790
Subtotal 63.72567 | 6657410 69.550,07 72.658,96 73.906,31 79.299.85
GASTOS DE VENTAS
Gastos que representan desembalso
Remuneraciones 9.885.82 1032772 1078936 1127163 1177549 12301 86
Comisiones sobre ventas 17520 183,03 191.21 19976 208,69 218.02
Gasto Publicidad 337258 35233 368079 384333 401721 119678
Subtotal 1343357 | H.03405 1466137 | 1531674 16.00139 16.716,66
GASTOS FINANCIEROS 1261764 18,598 91 1409286 9.040.43 33758 351611
TOTAL 15812796 | 26332638 | 260.12640 | 27484050 | 28042320 | 29193812

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Para una mayor facilidad en el manejo de los codébgestaurante, se optd por

ofrecer a los clientes dos platillos diferentesacpgeparacion cueste lo mismo (costo

unitario) y por ende se puedan vender al mismaqrec
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Cuadro N° 7.6. Costo del platillo 1 (restaurante)

COSTO COSTO
INGREDIENTES | CANTIDAD UNIDAD UNITARIO | TOTAL
Trucha 1 0,80 0,80
Platano Verde 2 0,10 0,20
Cilantro 1 Ramita 0,05 0,05
Mani 300,00 libra 0,0015 0,45
Costo total de materia Prima 1,50
Costo Unitario 1,50
Precio de Venta 3,00
Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
Cuadro N° 7.7. Costo del platillo 2 (restaurante)
COSTO COSTO
INGREDIENTES | CANTIDAD UNIDAD UNITARIO | TOTAL
Carne de cerdo 4 Libra 1,60 6,40
Maduro 4 u 0,10 0,40
Cebolla Paitefia 5 u 0,10 0,50
Ajo 10 u 0,05 0,50
Pimiento 2 u 0,05 0,10
Cebolla Blanca 3 u 0,10 0,30
Limén 2 u 0,05 0,10
Cilantro 4 Ramita 0,05 0,20
Choclo 8 u 0,15 1,20
Maiz 1 Libra 0,80 0,80
Mote 2 Libra 0,80 1,60
Costo total de materia Prima 12,10
Costo Unitario 1,510
Precio de Venta 3,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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7.4.2. Presupuestos de Ventas

Es la prediccion de las ventas de la empresa gnerticomo prioridad determinar el

nivel de ventas real proyectado por una empretagcakulo se realiza mediante los

datos de demanda actual y futira

Los ingresos correspondientes al proyecto estamide$ por el volumen de los

servicios a ofrecerse de acuerdo a la demanda ejesera tendra el complejo
turistico cada afo, y por los precios de los misiusscuales seran los estimados en
el estudio de mercado, donde se considerd losgsret® la competencia, el costo

operacional y la calidad del servicio a ofrecerse.

Los ingresos que el complejo turistico “Laguna Feee Vida” percibira afio a afio

por la prestacion de los servicios son:

Cuadro N° 7.8. Ingresos anuales del complejo

ENTRADAS
i DEMANDA OBJETIVA | INGRESO TOTAL ANUAL

ANO (PERSONAS) (USD)
0

2012 25.911,60 0,00
1

2013 26.429,83 23.7868,49
2

2014 26.958,43 242.625,86
3

2015 27.497,60 247.478,37
4

2016 28.047,55 252.427,94
5

2017 28.608,50 257.476,50

TOTAL 123.7877,16

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7 http://es.wikipedia.org/wiki/Presupuestos
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Cuadro N° 7.9. Ingreso a la laguna (uso de kayaks)

PRECIO: 1,50 PREFERENCIA: 0,13
i DEMANDA OBJETIVA TOTAL
ANO (PERSONAS) (USD)
0 25.911,60 0,00
1 26.429,83 5.153,82
2 26.958,43 5.256,89
3 27.497,60 5.362,03
4 28.047,55 5.469,27
5 28.608,50 5.578,66
TOTAL 26.820,67

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 7.10Ingreso a la terapia

PRECIO: 5,00 PREFERENCIA: 0,13
Ao Demanda Objetiva (Personas) | Total (USD)
0 25..911,60 0,00
1 26.429,83 17.179,39
2 26.958,43 17.522,98
3 27.497,60 17.873,44
4 28.047,55 18.230,91
5 28.608,50 18.595,53
TOTAL 89.402,24

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 7.11. Ingreso a la pesca deportiva

PRECIO: 0,50 PREFERENCIA: 0,13
ARo Demanda Objetiva (Personas) | Total (USD)
0 25.911,60 0.00
1 26.429,83 1.717,94
2 26.958,43 1.752,30
3 27.497,60 1.787,34
4 28.047,55 1.823,09
5 28.608,50 1.859,55
TOTAL 8.940,22

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 7.12 Ingreso a la granja integral

PRECIO: 0,25 PREFERENCIA: 0,13
ARo Demanda Objetiva (Personas) | Total (USD)
0 25.911,60 0,00
1 26.429,83 858,97
2 26.958,43 876,15
3 27.497,60 893,67
4 28.047,55 911,55
5 28.608,50 929,78
TOTAL 4.470,11

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Cuadro N° 7.13. Ingreso al restaurante

PRECIO: 3,00 PREFERENCIA: 0,13
ARo Demanda Objetiva (Personas) | Total (USD)
0 25.911,60 0,00
1 26.429,83 10.307,63
2 26.958,43 10.513,79
3 27.497,60 10.724,06
4 28.047,55 10.938,54
5 28.608,50 11.157,32
TOTAL 53.641,34

7.5. ESTADOS FINANCIEROS PRESUPUESTADOS

Una vez desarrollado los presupuestos de Ingrgstes Egresos, deben resumirse en
los estados financieros proyectados, a fin de kest@bla situacién final estimada. En

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

nuestro pais son tres los estados financierosdssic

» Estado de Pérdidas y Ganancias (Estado de Ress)itado
» Flujo de Caja

> Balance de Situacion General
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Son estados financieros realizados para una fecpariodo futuro basados en

calculos estimativos de transacciones que aun harseealizado
7.5.1. Estado de Pérdidas y Ganancias
El estado de resultados sirve para calcular ladatilo pérdida netas que genera un

proyecto durante su periodo operativo. Pasaptdximos cinco afios se estiman

los siguientes ingresos, gastos y utilidadda degguiente manera:
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Cuadro N° 7.14 Estado de pérdidas y ganancias prafoa

PERIODO 2013 2014 2015 2016 2017
DETALLE ANO 1(USD)| ANO 1 (USD)| ANO 2 (USD)| ANO 3 (USD)| ANO 4 (USD)
INGRESOS
Entradas 237 868,49 242 62586 247478 37 252.427.94 257 476,50
Laguna 5.153.82 5.256,89 536203 546927 5.578.66
Terapia 17.179.39 1752298 1787344 18.230.91 18.595 53
Pesca Deortiva 171794 1.75230 1.787 .34 1.823.09 185955
Granja Integral 85897 276,15 893,67 911.53 929.78
Restaurante 10.307.63 10.513.79 10.724.06 10,938 54 11.157.32
TOTAL INGRESQOS 273.086.24 278.547.96 284.118.92 289.801,30 295.597.33
EGRESOS
COSTOS DIRECTOS 63.319.89 66.150,29 69.107.21 72.196,30 7542347
Mano de obra directa 48.859 89 51.043.93 5331559 55.709.24 58.199.45
Alimentos para Restaurante 1446000 1510636 15.781.62 1648705 17.224.03
COSTOS INDIRECTOS 9503120 9796913 101.714.89 10562808 109.716,19
Representan Desembolso;
Insumaos 10.732.08 11.211.80 11.712.97 12.2536.54 12.783.51
(astos Generales 14 810,11 1547212 16.163,73 16.886,23 17.641.06
Mantenimiento 5467000 5711375 59 666,73 62.333.84 6512016
(rastos de Constitucion 647.55 0.00 0.00 (.00 (.00
No representan Desembolso
Depreciaciones 1417146 14.171.46 1417146 14.171 46 14.171 .46
GASTOS DE ADMINISTRACION 6372567 66.574,20 69.550,07 T1.658.96 7500681
Remuneraciones 6174048 64.500,28 67.383 .44 70395 48 7354216
Suministros de oficina 199.10 208,00 217.30 22701 237.16
Capacitaciones & Incentivos 1.169.00 122125 1.275 84 1.332 87 1.392.45
Gastos Generales 617.09 644,67 673,49 703,39 735,04
GASTOS DE VENTAS 13.433,57 14.034,05 14.661,37 15316,74 16.001,39
Retmuneraciones 088582 10:327.72 10.789.36 11.271.63 11.77549
Comisiones sobre ventas 17520 183.03 191.21 19976 208,69
Gasto Publicidad 337255 352330 3.680.79 3.84533 417,21
GASTOS FINANCIEROS 2261764 18598 91 14.092.86 904043 337533
TOTAL EGRESOS 258.127.96 263,326,538 269.126.40 274.840,30 280.423,20
(=) UTILIDAD BRUTA 14.958.28 15.221.38 14.992.52 14.960,80 13.174,12
(-} Part. Trabj. 15% 224374 228321 2248 88 224412 2276112
(-} Impuesto Empresarial %o 2.797.20 2.846.40 2.803,60 2.797.67 2.837.56
=) UTILIDAD NETA 9.917.34 10.091,78 0.940.04 0.919.01 10.060.44

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 7.15 Estado de pérdidas y ganancias prorina consolidado

PERIODO| 2013 1014 2015 2016 2017

DETALLE ANO1 (USD)| ANO 2 (U'SD}| ANO 3 (USD)| ANO 4 (USD)| ANO 3 (USD)
VENTAS NETAS 17308624 | 27854796 | 28411892 | 289.80130 | 295.397.33
(- COSTO DE VENTAS 15835109 | 16411942 | 17082210 | 17782438 | 18513967
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 11473515 | 11442854 | 11329683 | 11197692 | 11045766
(-) GASTOS DE VENTAS 13433157 1403405 1466137 15316.,74 16.001.39
{-) GASTOS ADMINITRATIVOS 63.725,67 66574 20 69.550,07 7265856 75.906.81
() GASTOS FINANCIEROS 21.617.64 1859891 1409286 9.040.43 337533
(+) OTROS INGRESOS 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00

(=) UTILIDAD ANTES DELA PART EMPL UTLS. 1495828 1522138 1499251 14.960.80 15.174.12
() PARTICTPACION DE EMPL, ENLAS UTLS. {13%) 11437 1281 224888 2411 1276,12
(- IMPUESTO A LA RENTA (24%) 305149 3.105,16 305847 3.052.00 3.095,52
(=) UTILD3 DES DELAPART AFMPL UTIS EDMP ALARTA | 966308 9.833.01 968517 9.664.68 9.802.48
UTILIDAD NETA DEL PERIODO 9.663,03 9.833,01 9.683,17 9.664,68 9.802.48

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7.5.2. Flujo de Caja Proyectado

Nos permite calcular la disponibilidad real de caja acuerdo a las salidas y

entradas de efectivo realizadas durante cada af@mlyadas en los cinco afios de
andlisis del negocio.

El flujo de entradas y salidas de efectivo quessiena se presentara en el desarrollo
del proyecto es:
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Cuadro N° 7.16 Flujo de caja proforma (con crédito)

PERIODO| 2012 01 2014 2018 2016 07
DETALLE ANOO(USD)| ANO1(USD)| ANO 2(USD)| ANO 3 (USD)| ANO 4 (USD) | ANO 5 (USD)
VENTAS NETAS D084 | VRSTO8 | JM18Q | M080130 | 20530733
(+) DEPRECIACIONES WATI46 | MIT46 | U146 | WD | 1T
(+) VALOR DE SALVAMENTO 000 000 000 000 | 8L10120
() COSTOS DIRECTOS 33080 | 6615020 | @I | L0630 | TN
(-) GASTOS OPERACIONALES 04 | 8570 | IR0 | 19360378 | 20162440
(-) GASTOS FINANCIEROS D6ITAE | 1850890 | 140086 | o004 | BBH
(5) UTILIDAD NET4 V1N | 030284 | IR | W10 | 1104678
(-) INVERSICIONES DE ACT. CORRIENTES 000 000 000 000 0.0 000
(-) INVERSIONES DE ACTIVOS FLIOS JR4008 | 00 000 000 000 000
(+) CREDITO NLSSLI
CAPITAL DE TRABAIO 6096457 | 00 000 00 000 00
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO 16096457
(-)PAGO PRINCIPAL ST | KTRNT | SN | TN | s
(5) FLUJO DE CAJA NETO IB4520 | B488000 | SRISLIL | MONM | MBLB | N4l

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7.5.2.1.Calculo del VAN y de la TIR (Con Crédito)

Para efectuar el calculo del VAN primero debemdsdr el valor del WACC en

base a la siguiente informacion:

(+) Tasa de interés real

(+) Prima inflacion

(+) Prima de riesgo

=) Tasa de rendimiento kc
WACC = D*(kd) (1-T) + P (kc)

D+P

Dénde:
D= Deuda
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P= Patrimonio

Kd= Tasa de interés bancario para la microempresa
Kc= Tasa de rendimiento del inversionista

T= Impuestos

Asi:

D=211.551,18

P=184.039,83

Kd=12%

Kc=21,73%

T =22%

_ 211.551,18 % (0,12)(1 — 0,22) + 184.039,83(0,2173)

wacc 211.551,18 + 184.039,83

WACC = 0.1511
WACC =15.11%

Cuadro N° 7.17 Valor actual neto (valor actual net)

ARO FNC (USD) | VAN AL 15,11% (USD)
0 -133.453,21 -133.453,21
1 84.889,00 73.745,98
2 85.152,11 64.264,23
3 84.923,24 55.678,49
4 84.891,53 48.351,74
5 327.170,61 161.885,90
TOTAL 270.473,13

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Un VAN positivo significa que la inversion rinde s@ue el costo de capital
(WACC).
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Cuadro N° 7.18. Interpolacién para el célculo de léasa interna de retorno

ANO | ENC (USD) | VAN AL 67% (USD) | VAN AL 69% (USD)
0 -133.453,21 -133.453,21 -133.453,21
1 84.889,00 50.831,74 50.230,18
2 85.152,11 30.532,51 29.814,12
3 84.923,24 18.233,80 17.594,08
4 84.891,53 10.914,36 10.406,81
5 327.170,61 25.187,90 23.732,35

TOTAL 2.247,10 -1.675,67

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

TIR=4imenor+ (imayor-imenor) (VAN i menor)
((VAN imenor — VAN imayor))

TIR=| 0,67+ (0,69-0,67) (2.247,10)
(2.247,10- (-1.675,67))

TIR= 0,6815
TIR=68.15%

El proyecto arroja una TIR de 68,15% que superdata de oportunidad del

inversionista (tasa de rendimiento) que es de 24,78 cual significa que el

proyecto es mas rentable de lo esperado.

Cuadro N° 7.19 Periodo de recuperacion de la inveion

=

ANO | FNC (USD) |VAN AL 15,11% (USD)| PRC | (USD)
0 -133.453,21 -133.453,21 -133.453,2
1 84.889,00 73.745,98 -59.707,22
2 85.152,11 64.264,23 4.557,00
3 84.923,24 55.678,49 60.235,49
4 84.891,53 48.351,74 108.587,23
5 327.170,61 161.885,90 270.473,13

TOTAL | 533.573,29 270.473,13

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Si 161.885,90USD son a 1 afo
270.473,13USD son a “x” afios

Aplicamos una regla de tres simple:

PRC1=270.473,13*1
161.885,90

PRC | =1,67 afios
PRCI=1,67-1

PRC I =0,67

PRC | =0,67*12
PRC | =8,05 meses
PRC | =8,05-8

PRC | =0,05

PRC | =0,05*30
PRC | =1,48 dias

Es el nimero de afios que la empresa tarda en racu@enversion. Este proyecto
posee beneficios que permiten recuperar rapidan@nteersion en un plazo de 1

afno, 8 meses y 1 dia de la estimacion del proyecto.
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Cuadro N° 7.20 Flujo de caja proforma (sin créditd

PERIODO| 2012 013 2014 2015 2016 017
DETALLE ANQ O (USD) | ANO 1 (USD)| ANO 2 (USD) | ANO 3 (USD)| ANO 4(USD) | ANO 5 (USD)
VENTAS NETAS 27308624]  27854796| 28411892 28080130 29559733
(+) DEPRECIACIONES 1417146 1417146 1417146 1417146 1417146
(+) VALOR DE SALVAMENTO 0,00 0.00 0,00 000  81.101.20
() COSTODIRECTO 6331089 6615029 6910721 7219630 7542347
(-) GASTOS OPERACIONALES 17219043 17837738 18392633 19360378 20162440
(1) GASTOS FINANCIEROS 061764 1859891 1409286 9.040.43 337533
(=) UTILIDAD NETA 2012074 2930284 2016398 2013226 11044678
(-)INVERSIONES DE ACT. CORRIENTES 0.00 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00
(:) INVERSIONES DE ACTIVOS FIIOS 184.039.83 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(+) CREDITO 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
CAPITAL DE TRABAIO -160.964 57 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAIO| .00 0,00 0,00 0.00 0.00| 16096457
(-)PAGO PRINCIPAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(=) FLUJO DE CAJA NETO 343.004,39 2912074] 2939284 2016398 2013226 27141135

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7.5.2.2.Calculo del VAN y de la TIR (Sin Crédito)

(+) Tasa de interés real

(+) Prima inflacion

(+) Prima de riesgo

=) Tasa de rendimiento kc
WACC = D*(kd)(1-T) + P(kc)

D+P

Donde:
D= Deuda

P= Patrimonio

8,35%

4,47%
8,91%

21,73%

Kd= Tasa de interés bancario para la microempresa

Kc= Tasa de rendimiento del inversionista

T= Impuestos
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Asi:

D= 0.00
P = 184.039,83
Kd = 0%
Kc = 21,73%
T =22%
wace - 211:551,18 + (0.00)(1 — 0,22) + 184.039,83(0,2173)

0+ 184.039,83

WACC = 0,2173

WACC = 21,73%

Cuadro N° 7.21 Valor actual neto sin crédito

Cuadro N° 7.22. Interpolacién para el calculo de léasa interna de retorno sin

ANO | ENC (USD) |VAN AL 21,73% (USD)
0 -345.004,39 -345.004,39
1 29.129,74 23.929,79
2 29.392,84 19.835,65
3 29.163,98 16.167,91
4 29.132,26 13.267,34
5 271.411,35 101.540,64
TOTAL -170.263,07

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

crédito

ANO FNC (USD) | VAN AL 2% (USD) | VAN AL 4% (USD)
0 -345.004,39 -345.004,39 -345.004,39
1 29.129,74 28.558,57 28.009,36
2 29.392,84 28.251,48 27.175,33
3 29.163,98 27.481,87 25.926,67
4 29.132,26 26.913,71 24.902,38
5 271.411,35 245.825,62 223.080,34

TOTAL 12.026,85 -15.910,30

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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TIR= |imenor+ (imayor-imenor) (VAN i menor)

((VAN imenor — VAN imayor))

TIR=|0,02+ (0,03 — 0,02) (-56.520,49)
((-56.520,49— (-67.516,35))

TIR= 0,03
TIR = 3,00%

El proyecto arroja una TIR de 3,00% que no supardasa de oportunidad del
inversionista (tasa de rendimiento) que es de 24,78 cual significa que el

proyecto no se justifica financieramente, pues @sa® rentable de lo esperado.

Cuadro N° 7.23 Periodo de recuperacion de la invan

) VAN AL 21,73%
ANO | FNC (USD) (USD) PRC | (USD)

0 -345.004,39 -345.004,39 -345.004,39
1 29.129,74 23.929,79 -321.074,60
2 29.392,84 19.835,65 -301.238,95
3 29.163,98 16.167,91 -285.071,04
4 29.132,26 13.267,34 -271.803,71
5 271.411,35 101.540,64 -170.263,07

TOTAL |  43.22578 -170.263,07

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Si 101.540,64USD
-170.263,07USD

son ad af

n $0“X” afnos

Aplicamos una regla de tres simple:
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PRC=-170.263,07* 1
101.540,64

PRC 1 =-1,68

PRC | =No definido

El obtener un valor negativo significa que el tatalla inversion no se recuperara al
final de los 5 afios de estimacion del proyectop &n un plazo superior, por tanto

concluimos que la opcidon mas factible es trabajarfmanciamiento externo.

Cuadro N° 7.24 Estructura de financiamiento del cgital inicial sin crédito

FINANCIAMIENTO DE INVERSIONES Y CAPITAL DE TRABAJO
R:Egcés TOTAL (USD) | PRESTAMO (USD) | ACCIONISTAS (USD)
Activos Fijos 395.591,01 0.00 184.039.83
Capital de Trabajd  160.964,57 0.00 160.964.57
TOTAL 556.555.57 0.00 345.004.39
PORCENTAJE 1.00 0.00 0.62

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7.5.3. Balance de Situacion General

Es un documento contable que refleja la situacairimponial de una empresa en un
determinado momento en el tiempo.
“El Activo muestra los elementos patrimonialesaempresa, mientras que el

pasivo detalla su origen financief8”

8 BERK, Jonathan, Finanzas Corporativas, MéxicorseeaEducation 2010, p.189.
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Cuadro N° 7.25 Balance de situacion general pro fora

PERIODO 2012
DETALLE ANO 0 (USD)
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
Caja y bancos 211.551,18
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 211.551,18
ACTIVOS FIJOS
Terreno 88.000,00
Equipos y Herramientas 32.870,00
Muebles y Enseres 8.410,00
Menaje 3.289,83
Vehiculos 50.000,00
Animales de Granja 1.470,00
Subtotal activos fijos 184.039,83
(-) Depreciaciones 0,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS NETOS 184.039,83
OTROS ACTIVOS 0,00
TOTAL DE ACTIVOS 395.591,01
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Deuda a largo plazo 0,00
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES 0,00
PASIVO LARGO PLAZO 211.551,18
TOTAL DE PASIVOS 211.551,18
PATRIMONIO
Capital social pagado 184.039,83
Reserva Legal 10% 0,00
Reserva Facultativa 5% 0,00
Reserva Estatutaria 8% 0,00
Futuras capitalizaciones 0,00
Utilidad (pérdida) retenida 0,00
Utilidad (pérdida) neta 0,00
TOTAL PATRIMONIO 184.039,83
TOTAL PASIVOY PATRIMONIO 395.591,01
COMPROBACION 0,00

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo
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Cuadro N° 7.26 Balance de situacion general considido

PERIODO 2012
DETALLE ANO 0 (USD)
ACTIVO
Caja y sus equivalentes 211.551,18
Cuentas por cobrar 0,00
Inventarios 0,00
Cartera de inversiones 0,00
Propiedad, planta y equipo al costo 184.039,83
Depreciacion acumulada 0,00
Propiedad, planta y equipo neto 184.039,83
Total del Activo 395.591,01
PASIVO
Cuentas por Pagar a proveedores 0,00
Intereses por Pagar 0,00
Impuesto sobre la renta 0,00
Deuda a largo plazo 211.551,18
Total del pasivo 211.551,18
CAPITAL CONTABLE
(PATRIMONIO)
Capital Social 184.039,83
Utilidades Retenidas 0,00
Total del Capital Contable 184.039,83
Total del Pasivo y Capital Contable 395.591,01

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7.5.4. Estado de Ganancias Retenidas

Un estado de utilidades retenidas muestra los @amén el saldo de la cuenta
“Utilidades Retenidas” durante el periodo. En sumfo mas simple, este estado
muestra el saldo inicial de utilidades retenidage@a la utilidad neta durante el
periodo, resta los dividendos que hayan sido dedar resta las reservas y asi

calcula el saldo final de utilidades retenidas.
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Su uso es basico para explicar el cambio en elrwddolas utilidades retenidas

durante el afo. Este puede ser ampliado a un edeadambios en el patrimonio del

accionista.
Cuadro N° 7.27 Estado de ganancias retenidas
TOTAL
DETALLE WiRHOIR (B (USD)
FUENTES
GANANCIAS RETENIDAS 0,00
(+) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO (después de parpeicion) 9.663,05
UTILIDADES RETENIDAS (disponible) 0,00
UTILIZACIONES
DIVIDENDOS DECLARADOS (50%) 4.831,52
Reserva Legal 10% 966,30
Reserva Facultativa 5% 483,15
Reserva Estatutaria 8% 773,04
(-) Subtotal 7.054,02
UTILIDADES RETENIDAS 2.609,02

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

7.6 PUNTO DE EQUILIBRIO

Es aquel punto de actividad (volumen de ventasjoele los ingresos son iguales a

los costos, es decir, es el punto de actividadose no existe utilidad ni pérdida.

Constituye el nivel minimo de ventas que debe e&eal complejo para no perder.
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Cuadro N° 7.28 Punto de equilibrio

PERIODO TIPO DE 2013 2014 2013 2016 2017
DETALLE GASTO ANO 1 (USD)| ANO 2 (USD)| ANO 3 (USD)| ANO 4 (USD)| ANO 5(USD)
Mano de obra directa Variable 48 85989 51.043.93 5332559 55.709.24 38.199.45
Materiales directos Variable 14.460.00 15.10636 15.781.62 1648703 1722403
Insumos Variable 10.732.08 11.211.80 11.712.97 1223634 1783 51
Conusionss en ventas Variable 75.20 183.03 19121 19976 208.69

Subtotal 1T 7754512 81.01139 §4.632.60 8841567
Mantenimientos Fijo 54.670.00 §7113.75 30 666,73 62333 84 63.120.16
Depreciaciones Fijo 14.171.46 1417146 14.171.46 1417146 1417146
Amortizaciones Fija (.00 0.00 0.00 .00 (.00
(astos Administrativos Fijo 372567 66.574.20 6933007 7265896 75.906.81
(Gastos de Ventas Fijo 1343357 14.034,05 14.661,37 15.316,74 16.001,39
(astos financieros Fijo 1261764 18598 91 14.092 86 9.040.43 337333

Subtotal 16861833 | 17049237 | 17214250 | 17352142 | 17437416
Total U2B4550 | 24803749 | 25315389 | 25815401 | 26299083
Ventas 27308624 | 27854706 | 28411802 | 28980130 | 295597133
PUNTO DE EQUILIBRIO 0,83 0.85 083 0.83 0,84
PUNTO DE EQUILIBRIO EN PORCENTAIE (%) 84,79 84,82 84,73 §4.57 84.26
PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES 231.5357,68 | 236.266.82 | 240.803,19 | 245.099.43 | 249.075.87

Fuente: Ximena Acurio y Victoria Rengifo

Para el afio 1 (2013), el complejo ecoturistico gllrea Fuente de Vida" presenta un

punto de equilibrio de 84,79% que monetariamentican que en el afo 1 los

ingresos Yy los costos son iguales en 231.557,68.USD
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e El cantdn Latacunga estd ubicado en un sitio géiogrgrivilegiado al
encontrarse rodeado de una diversidad de atpactiaturales con un clima
primaveral y agradable, ademas esta acompafadoadegran riqueza cultura,
todos esos factores dan origen a que sea eliddal para el desarrollo de
actividades relacionadas con el ecoturismo.

» El sector de Salache -Rumipamba que pertenece ndbrcd atacunga en la
provincia de Cotopaxi es en esencia un lugar tueistico que no ha sido
aprovechado al maximo su potencial como tal, @w taracteristicas se
convierte en una posible fuente de ingresos pasafdmilias residentes y
poblacién cercana ya que cuenta con un entornopiolo para disfrutar en
familia de un ambiente sano alejado del ruidtadmiidad.

» El andlisis del proyecto cuenta con la realizadérestudios primordiales para la
determinacion de su viabilidad tanto técnica comariciera.

« Un complejo turistico bajo la modalidad del ecaomd impulsara la
conservacion del medio ambiente y el involucranwenctivo y  socio-
econdmicamente benéfico de la poblacion decBaleRumipamba.

» Por las caracteristicas tanto fisicas como tuastgue posee el cantdon, se hace
factible la implementacion del proyecto, siendo nelsmo una alternativa
innovadora y Unica acorde a los requerimientosdemanda.

* El desarrollo del complejo representa un ingresa paestado y una posibilidad
de desarrollo para el municipio y la calidad deavitk los habitantes de la
poblacion.

» El ambiente politico estable de los ultimos 5 afiakel apoyo del mismo a la
creacion de PYMES constituyen una facilidad pa@aéacion del proyecto.

* Ambientalmente el proyecto debera contribulaaonservacién del medio
ambiente, a la incentivacion a las nuevas genarasia valorar los recursos que

posee la poblacién local y el pais como tal.
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Los turistas de las ciudades de Quito, LatacuAgdato y Riobamba lo toman
al proyecto de factibilidad de la creacion del ctjgpecoturistico como una
opcion de destino principal por motivos de saludlgjacion.

Segun las encuestas aplicadas en el estudio @adoese ha dado a conocer que
el turista interesado en el proyecto de factibdida en su mayoria de clase social
media a alta y esta dispuesto a pagar un preciom jpsr el servicio de
alojamiento y alimentacion.

La oferta actual representan 3 competidores iniseque ofrecen servicios
similares; pero sin la caracteristica del ecotusism

De los servicios ofertados las terapias, y laipeésson la ventaja comparativa
que se distingue facilmente por los visitantes.

La aceptacion para la creacion del complejo eitools y sus servicios a
ofrecerse por parte de los potenciales clientekek84%.

En el estudio técnico presupuestaron elementoopdiaies para un complejo
ecoturistico como: paneles solares para el techa jgiscina y baterias sanitarias
ecoldgicas.

El factor critico para el éxito del destino son ilastalaciones y equipamientos
debido a que el municipio no se preocupa por esfpgctos que son muy
importantes para mejorar y armonizar, los atrastilas atracciones.

El presente proyecto de factibilidad esta basadia @osibilidad de eventos que
pueden afectar al desarrollo y ejecucion del primyen cuestion, es decir, brinda
una vision clara de cuales son los factores influy&sicamente en el desarrollo
de la prestacion de servicios en el pais y brisdarciones a los mismos a través
de la visibn empresarial de poder llegar al cliente

El marketing mix del proyecto se orienta a difundir servicio de confort
diferenciandonos de la competencia con el buerdadas instalaciones fisicas,
personal capacitado y demas recursos necesarios.

Para el afio 1 (2013) se ha presupuestado 3.372&5 phra gastos de

promocion y comunicacion, con desembolsos inicigdasel afio 0) de 680 USD.

258



La edificacion y ejecucién del proyecto esta bastta demanda y la oferta del
turismo tanto en la zona el Ecuador, el mismosgguma espacio como uno de los
principales factores econdémicos de la nacion; dedet mencionado proyecto en
lo referente al estudio de mercado se puede obiseardtidad de posibles
consumidores que dispondran del bien o servicio sgiepretende ofertar.
Adicionalmente el estudio de mercado permitio iaditas caracteristicas del
servicio.

La promocion del complejo ecoturistico estara basadla mezcla promocional
en la cual intervienen puntos como promocion, fefees publicas y publicidad.
Para el afio uno (2013) se espera una utilidaddee®a917,34USD.

Es conveniente obtener financiamiento externo pargroyecto, pues la
inversion se recuperara al afio 8 meses y 1 diaicdWACC de 15,11% y una
TIR de 68,00%.

El complejo se constituye como sociedad anonimadded su caracteristica de
afiadir o disminuir socios en un determinado momejute la empresa crea
conveniente.

Por concepto de gastos de constitucién es necesladesembolso de 647,55
USD al afio 1 (2013).
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RECOMENDACIONES

* El Ministerio de Turismo con sus diferentes substacias deben realizar mas
campafas para lograr la sustitucion del turismtmsl@cuatorianos en el exterior
por turismo interior.

e Se debe tomar al turismo como una nueva ventar@aokunidades dentro de
cualquier economia. En cuanto al pais existe utea bdiversidad natural,
cultural, artesanal, patrimonial y gastronémicamiama que no es aprovechada
en su totalidad.

» Crear una cultura turistica en la poblacion a pddicampafias de sensibilizacion
sobre la importancia del turismo.

» Crear centros de informacién en puntos estratéglebpais, tales como hoteles,
casetas de peaje en autopistas, gasolineras,d&laspera en aeropuertos, etc.
donde se incorporen sistemas en linea para levaarttnde encuestas aplicadas
a los turistas que visitan el pais para conocefilggersocio - demograficos,
expectativas, y preferencias.

* Se recomienda la ejecucion del Proyecto, ya quavéd del mismo se obtendra
resultados positivos en cuanto al incremento dshmlello socio econémico de
los pobladores e impulsara el turismo del Canton.

» El municipio conjuntamente con su departamentoudenho deberia actualizar
informacion en lo que se refiere a planta Turisti@ractivos del cantén,
estadisticas turisticas ya que sobre estos asgadtdormacion es casi nula.

» Optimizar el aprovechamiento de los recursos tégicbs, financieros y talento
humano para garantizar el ingreso y la permaneamnce mercado.

e Brindar capacitacion continua para conseguir undimiento O6ptimo y
aprovechar al maximo las capacidades del recunsahao.

» Se recomienda poner énfasis en el desarrollo dedactes que se conviertan en
otras fuentes de ingreso como en el caso de Pasecanoa y uso de Canchas
deportivas ya que es un componente importantdujelde caja.

» Concientizar a los pobladores acerca de la impadadel eco turismo en la
actividad econémica impulsandolos a involucrarsaaenisma.

* A largo plazo ampliar la gama de servicios de los gctualmente se proponen

en el Proyecto dependiendo el aumento de la dentaridtca.
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* La administracion del Complejo debera cuidar elehide calidad; ya que
independientemente de la categoria que se le @émaplejo, la calidad debe ser

Optima para manejar el flujo de turistas deseados.
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