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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se analizo que la provincia de Chimborazo y en particular la
ciudad de Riobamba posee encantos naturales que atraen a propios y extrafios, los cuales no han
sido explotados racionalmente por falta de interés o por desconocimiento, una de las alternativas
es la creacion de centros Turisticos que no solamente brinden servicios recreativos si no
también, se adapten a las necesidades de los usuarios proporcionandoles una experiencia Unica y
satisfactoria, sin tener que recorrer distancias largas que a la final no contribuyen con el objetivo
principal que es el descanso y el relax, surge entonces la iniciativa de proponer la creacion del
complejo turistico D’kanu que aporte positivamente al desarrollo de la ciudad. Se realizd un
analisis de la viabilidad técnica, en base a una demanda operativa configurando los diferentes
elementos que dan forma al centro turistico, se realiz6 el analisis legal y un estudio de impactos
ambientales como parte de los argumentos para medir la incidencia de la ejecucion del proyecto
en la parroquia San Luis, finalmente se realizé el analisis financiero estableciéndose la inversion
a realizar, la rentabilidad y el tiempo de recuperacion de la inversion. Todos estos aspectos han

dado un resultado positivo, que avala la factibilidad del proyecto.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>
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ABSTRACT

This degree work present aims to develop an investment project for the creation of the D' kanu
tourist complex in the San Luis parish, Riobamba Canton, this alternative arises as a tool of the
creation of resorts that provide recreational services adapting to the needs of users contributing
to the tourism operation. This research was carried out in the Riobamba city through direct
surveys applied to the owners and users of these tourist entertainment centers. The calculation
for respondents arises from the Economically Active Population (EAP) according to the INEC
in the population census for the year 2010 obtaining a total of 382 people. The results were in
favorable of the acceptance by existing and potential users in the face of this new tourism
proposal that will allow them to obtain many benefits from both health, entertainment, without
the need to travel long distances or get out of town, this means saved money and time. The
proposal of this investment project seeks to promote tourism within our city by contributing to
its development, an analysis of the technical feasibility was made, based on an operational
demand configuring the different elements that shape the tourist center, the legal analysis, the
study of environmental impacts and the financial analysis through the projection of supply and
demand, deferred assets, investment, income statements, cash flow, NPV $ 20648,25, IRR 35%,
cost benefit calculation 59.18, period of 9 month recovery with 6 days, investment schedule.
The immediate application of the project is recommended and all these aspects have given a
positive result, which supports the feasibility of the project.

KEY WORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <INVESTMENT

PROJECT>, <NET CURRENT VALUE (NCV)>, <POSITIONING>, <TOURISM>, <SAN
LUIS (PARISH)>.
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INTRODUCCION

Mediante la elaboracién del presente “PROYECTO DE INVERSION PARA LA CREACION
DEL COMPLEJO TURISTICO D'KANU EN LA PROVINCIA DE CHIMBORAZO
CANTON RIOBAMBA, PARROQUIA SAN LUIS”, se busca aportar con el desarrollo
turistico de la provincia, cantén y la parroquia conociendo que en los Ultimos afios el termino
turismo en Ecuador es una constante creciente, por ello este trabajo establece en todo su
contexto la capacidad critica, metddica, contenido cientifico y sensibilidad humana,
competentes y necesarios para acoplarse a las nuevas tendencias y exigencias de la sociedad y
sus avances tecnoldgicos, y arquitectonicos. Y asi permitirnos promover procesos productivos
modernos, la inversion local y en complemento a ello el desarrollo de la ciudad y de la

provincia.

La Investigacion Propuesta. En el Capitulo | se ha realizado el diagnostico conforme a la
informacién turistica de la Parroguia San Luis, como linea de base para orientar adecuadamente
los elementos que constituiran el estudio y donde se proponen las principales potencialidades,

atractivos y recursos turisticos, necesarios para llevar adelante el estudio.

El Capitulo 1l se ha destinado para explicar el proceso metodolégico que se ha utilizado para la

realizacion del estudio de proyecto de inversion, se ha determinado la muestra y sus resultados.

En el Capitulo Il contiene el estudio de inversion que, partiendo de los resultados de las

encuestas, se realiza un anlisis de la demanda y la oferta turistica de la parroquia San Luis.

Por altimo se plantea las conclusiones y las recomendaciones que estan orientadas a dar

sostenibilidad al proyecto.

De esta manera se propone a continuacioén los resultados de esta investigacion que con
seguridad contribuira al desarrollo de la Parroquia San Luis, y al crecimiento, el desarrollo
Econdmico, pero sobre todo el desarrollo Turistico aprovechando los hermosos paisajes andinos

gue nos rodean.



CAPITULO I

1. MARCO DE REFERENCIA

1.1.  Antecedentes de Investigacion.

Segun Murillo (2018) “Riobamba recibi6 la visita de 37 205 turistas durante los tres meses de
verano. Esa cifra representa casi el 30% del total de visitas del afio (124 000). “Esta época tiene
alta importancia para nosotros, porque es cuando se dinamiza la economia de los hoteles,

restaurantes y prestadores de servicios”.

La parroquia de san Luis del canton Riobamba limita al norte con el cantén Riobamba, al sur
con Chambo y Punin, al oeste con Cacha, Riobamba y Punin y al este con Chambo.

Esta parroquia se encuentra fusionada con el casco urbano de Riobamba sus atractivos turisticos
son el rio chambo, su iglesia y las fiestas del patron San Luis celebrandose en junio, parte de su
poblacion se dedica a cultivos agricolas, con los antecedentes expuestos carentes de un lugar
turistico para crecer econdémica y social mente se ve la necesidad de la implementacion de un

complejo turistico.

Ei RIOBAMBA
-
-
BEREE STd (U TR e, | o L Jeetesag,
.- :
horin ST TSANLUIS

Figura 1-1: Ubicacion de la parroquia "SAN LUIS"
Fuente: GAD MUNICIPAL RIOBAMBA



Figura 2-1: Ubicacion del complejo turistico D"KANU

Fuente: Google maps

1.2. Marco Tedrico.

Proyecto de inversion segln Vifian Villagran & Puente Riofrio (2018) Un proyecto puede asimilarse a
un estudio de simulacién: es un proceso de aproximaciones sucesivas; es decir, es un ensayo
completo de lo que se busca alcanzar, por lo cual todo estudio de un proyecto, desde su inicio,
deberia contar con un director; también debe ser ejecutado por un grupo multidisciplinario. En
el caso de que se justifica la ejecucidn del proyecto, el director de mismo debe decidir invertir

en él, caso contrario deberia archivarse.

Por lo antes expuesto se puede decir que un proyecto es el conjunto de antecedentes que
permiten estimar las ventajas y desventajas implicitas en el deseo de suministrar un bien o un
servicio, con el animo de determinar su contribucion potencial al desarrollo de la comunidad al

cual va dirigido, mediante la asignacion de cierto recurso: humanos, financieros y materiales.

Segln Federico (2018) Un proyecto de inversion es un plan detallado de una posible futura

inversion. Un proyecto de inversion sirve para:

1- Evaluar la conveniencia de la misma
2- Presentar el proyecto ante bancos, organismos del gobierno o inversores, en caso de

gue se necesite financiamiento externo.



La elaboracion del proyecto de inversion precede al proyecto en si. La inversion, por definicion,
consiste en un desembolso de activos liquidos con el objetivo de obtener una rentabilidad en el
futuro. El proyecto de inversion incluye una estimacion de la inversion inicial y las futuras

inversiones, y estimaciones de los flujos de fondos futuros.

Segun Ortiz Gonzalez (2014) A la decisién de emprender por parte de una persona, o grupo de ellas,
es denominada proyecto de inversion. El cual es definido como una propuesta de accion que, a

partir de la utilizacion de los recursos disponibles, considera posible obtener ganancias.

Por lo tanto, hablar de proyecto de inversion, basado en la definicion anterior, es hacer alusion a
alcanzar un objetivo, y que este represente beneficios monetarios. En ese sentido para lograr
desarrollarlo se hace necesario la elaboracion de un plan de accién que contemple una serie de

estrategias dirigidas hacia cumplir las metas planteadas.

SegUn Vifan Villagran & Puente Riofrio (2018) La estructura de un plan de inversién:

e Estudio de mercado, que incluye al consumidor, competidor, proveedor y
distribuidor.

e Estudio técnico, que se enfoca al tamafio, localizacion, proceso productivo,
distribucion fisica, estructura organizacional del proyecto.

e Estudio financiero (incluye la evolucion financiera, econémica y social)

1.2.1. ¢Qué es el Marketing?

Marketing es una orientacién (filosofia o sistema de pensamiento) de la direccion de la
empresa gue sostiene que la clave para alcanzar las metas (objetivos) de la organizacion reside
en averiguar las necesidades y deseos del mercado objetivo (dimensidn analisis) y en adaptarse
para disefiar la oferta (dimension accién) deseada por el mercado, mejor y mas eficiente que la
competencia. Esta definicion nos permite destacar las tres dimensiones necesarias que subyacen
bajo el concepto de marketing y que permiten obtener una ventaja competitiva de la que
depende el resultado de la empresa. Para que la empresa obtenga la ventaja competitiva, es
necesario que se den las tres dimensiones. Si una de ellas no estd, no se puede decir que la

empresa comprenda y aplique el concepto de marketing (Vallet Bellemunt, 2015)

La dimension filosofia del marketing, denominada actualmente (orientacion al mercado),
descansa en una teoria de eleccion individual que se da a través del principio de soberania del

comprador. Esta filosofia es totalmente contrapuesta a la idea de que el marketing hace que el
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mercado acepte cualquier cosa a través de los poderosos medios de comunicacion, haciéndola
bastante discutible, fundamentalmente por dos motivos: la racionalidad del comprador y el
indice de fracasos de nuevos productos (méas del 40 %) que indica la capacidad de resistencia
del mercado a la seduccion de los vendedores.

Mediante la orientacion al mercado, la empresa tiene claro que la unica forma de obtener una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia es analizando
cuéles son las necesidades de los compradores y en funcién de ellas disefiar la oferta mas

adecuada y de forma mas eficaz que la competencia (Vallet Bellemunt, 2015)

La dimension filosofia se produce en el nivel corporativo de la empresa. El nivel corporativo es
el encargado de definir la mision corporativa, identificar las unidades estratégicas de negocio
(en adelante uen), asignar recursos a cada uno e identificar nuevas oportunidades de negocio
(Kotler et al., 2006). Las empresas que tienen la dimensién filosofia de marketing se encargan
de transmitir al conjunto de la empresa la necesidad de adoptar la orientacién al mercado como
fuente sélida de generacion de ventaja competitiva basada en el conocimiento del mercado

(Munuera y Rodriguez, 2007).

La satisfaccion de las necesidades se convierte en el objetivo principal de la empresa, dado que
de esta forma se alcanzan los otros objetivos de rentabilidad y crecimiento. No es el altruismo,

sino el propio interés de la organizacion el que dicta este curso de accién (Lambin et al., 2009).

La dimension analisis, se ocupa de analizar y comprender el mercado, identificar oportunidades
y desarrollar las habilidades y recursos de la empresa para satisfacer las necesidades y deseos de
los compradores mejor que la competencia (Munuera y Rodriguez, 1998). La funcion del marketing
que se ocupa de la dimensién analisis se denomina marketing estratégico. Para entender la
dimension analisis es importante saber la diferencia entre necesidad, deseo y demanda (Armstrong
et al., 2011). Las necesidades son estados de carencia percibida que incluyen necesidades fisicas
como alimentos, ropa, calor, seguridad, necesidades sociales de pertenencia y afecto y
necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Las necesidades no son creadas por

los expertos de marketing, sino que son inherentes al ser humano.

Por otro lado, los deseos son las distintas alternativas entre las que escoge el comprador para
satisfacer una necesidad, y pueden influir sobre ellos la cultura, la personalidad del comprador y
las acciones de marketing de las empresas oferentes. Cuando los deseos estan respaldados por el
poder de compra se convierten en demandas. En funcién de los deseos y de los recursos

economicos disponibles, los compradores demandan productos (bienes tangibles, servicios o
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ideas) para satisfacer sus necesidades. Por ejemplo, imaginemos que la necesidad de estar
comunicado de un individuo, puede ser satisfecha con varios teléfonos mdviles distintos
(deseos) y segun su presupuesto, el elegido seria el Modelo A (demanda). Varias empresas de

telefonia movil podrian ampliar su demanda si permiten el pago a plazos del terminal Modelo A
(Vallet Bellemunt, 2015)

La dimension analisis se produce en el nivel organizativo de una estrategia de negocios o de
producto mercado. Una unidad estratégica de negocio (uen) es una unidad u 6rgano empresarial,
compuesta por uno 0 mas productos muy determinados, que tienen un mercado basico comuin,
muy delimitado, al frente de la cual hay un manager o directivo que tiene la responsabilidad de
integrar todas las funciones, mediante una estrategia, frente a uno o varios competidores

identificables (Vallet Bellemunt, 2015)

La dimensién accién se ocupa de poner a disposicion del comprador la oferta que la empresa
ha disefiado para satisfacer sus necesidades, es decir, desciende al plano de la accién para llevar
a cabo las estrategias escogidas en la dimensién analisis. La funcién del marketing que se ocupa
de la dimensién analisis se denomina marketing operativo. El producto, el precio, la distribucion
y la comunicacién seran los instrumentos que la empresa utilizara, formando el marketing mix o

las 4 Pes (porque en inglés provienen de las palabras: Producto, Price, Place and Promocion)
(Vallet Bellemunt, 2015).

El marketing consiste primero en escuchar al cliente para luego identificar las necesidades del
consumidor y una vez identificado se puede crear el producto o servicio personalizados para
satisfacer los deseos y dar lo que el consumidor necesita y esta estrategia de marketing busca
beneficios comunes de una forma rentable para las dos partes aqui radica lo importante de la

post venta estar pendiente y hacer del cliente parte de la empresa (Vallet Bellemunt, 2015)

El Marketing, es la ciencia que tiene como finalidad satisfacer las necesidades y los deseos de
un mercado meta, mediante la creacién de ofertas de valor reconocidas. Utiliza técnicas para
lograr diferenciacion y posicionamiento, ain en mercados perceptualmente idénticos, con el

proposito de generar beneficios para todas las partes intervinientes (Marketing, 2015)
1.2.2. Importancia del Marketing
Hoy en dia es tal la importancia que le damos al marketing que se ha convertido en uno de los

departamentos mas importantes dentro de la empresa. Pero, ¢;qué entendemos por marketing? El

marketing (mercado o mercadotecnia en espafiol) es una disciplina dedicada al analisis del



comportamiento de los mercados y de los consumidores. Asi, la funcién del Departamento de
Marketing de una empresa es analizar la gestion comercial de las empresas con el objetivo de
captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

Es por esta razon que el &rea de marketing es vital no solo para el éxito de una empresa, sino
también para su existencia. Sin ella, la empresa no podria sobrevivir. En otras palabras: sin
marketing no podriamos conocer al consumidor y, por consiguiente, lo que quiere o busca. El
marketing es la conexion entre el consumidor y la empresa, a traves de €l sabemos qué, cémo,

cuando y dénde demanda el producto y/o servicio.

Gracias al marketing las empresas definen nichos de mercado a los que se dirigen directamente.
Asi, si la empresa logra conocer y entender al consumidor al cual se dirige, ofreciéndole la

calidad que busca, creara una fuerte relacion con él y sus ventas aumentaran notablemente.

A menudo se relaciona el marketing con la publicidad, pero esta solo es una pequefia parte del
mismo. El marketing incluye muchas mas cosas: el disefio del producto, su precio, su
distribucion, etc. La promocion es una de las partes fundamentales del Departamento de
Marketing de cualquier empresa. ;Como contrataran un servicio o compraran un producto si no
saben que existen? Necesita de una promocion para que el consumidor lo conozca y asi pueda
llegar hasta él. En definitiva, el marketing genera rentabilidad y se adelanta a las necesidades

futuras del cliente; es, por tanto, el timoén de la empresa (Morante Asesores, 2016)

1.2.3. Plan de Marketing.

“El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas las
diferentes actuaciones que deben realizarse en el &rea del marketing, para alcanzar los objetivos
marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente
coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes
adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Gnica manera de dar

respuesta valida a las necesidades y temas planteados.” (Centro de estudios financieros , 2019 )

1.2.4. Marketing mix.

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por
McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto,

precio, distribucién y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps
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por su acepcién anglosajona (producto, precio, plaza y promocion). Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las que
cuenta una organizaciéon para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y

trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si (Espinoza, 2014)

1.2.5. Componentes del Marketing Mix

1.2.5.1. Producto

“Todo elemento, tangible o intangible, que satisface un deseo o una necesidad de los
consumidores o usuarios y que se comercializan en un mercado.” (Bravo, 2008). Ademas, el
producto realiza el proceso de planificacion del ciclo de vida; lo cual hace referencia al

crecimiento de las ventas del mismo durante el tiempo que permanece en el mercado (Bravo,
2008).

1.2.5.2. Precio

“El precio es la suma de dinero que el consumidor debe gastarse para adquirir el producto.”
(Smith, 2007). Esto se refiere al valor que se estima al costo de un bien, dado que este suele
medirse por unidades monetarias por lo cual se asigna un valor especifico para situarse en el

mercado, teniendo influencia en la oferta y la demanda.

1.2.5.3. Plaza

La plaza “(...) engloba a todas las actividades que posibilitan el flujo de productos desde la
empresa que las fabrica o produce hasta el consumidor final.” (Rodriguez Ardura, y otros, 2006). ESto
es referente a los canales de distribucion que el producto puede llegar a alcanzar. Para
determinar canales de distribucién, se debe analizar muy minuciosamente, ya que son decisiones
dificiles y complejas que se deben tomar, debido a que involucran a terceras partes en la

comercializacién del producto.
1.2.5.4. Promoci6n
“La promocion es fundamentalmente un proceso de comunicacion entre la empresa y el

mercado con la finalidad de informar, persuadir o recordar la existencia, caracteristicas o

beneficios de un producto o de la empresa”. (Casado Diaz & Sellers Rubio , 2007). Este elemento tiene



por objetivo brindar al cliente y al propietario un beneficio, el mismo que podré ser un incentivo
para la compra; de esta manera se estimula al cliente para una venta inmediata. La creacién de
esta herramienta deberd ser trabajada con un equipo multidisciplinario para alcanzar metas
establecidas y posicionamiento en el mercado.

1.2.6. Concepto de inversion.

Segun Finanzas para todos ( 2010) Colocacion de un capital en una actividad con el fin de alcanzar
un rendimiento econémico siendo satisfactoria si cumple con elementos como la rentabilidad el
tiempo Yy riesgo. Su clasificacion mas general si preguntamos a muchos, ¢qué se entiende por
una inversién?, lo comdn en la mayorias de las respuestas es identificar la inversion con una
apuesta sobre el futuro, segln la cual, al destinar el dinero disponible hoy a un uso especifico,
este se incrementard en el futuro, es decir, el ingreso dinerario generado, retrotraido al instante
de la toma de decision de utilizarlo en dicho uso especifico, serd mayor que el que se invirtié;
esto no deja de ser cierto, pero la inversion es mas que dinero utilizado con la Unica finalidad de
obtener mas dinero, ni esa es la inversion que beneficia a los ciudadanos de una nacion y a la

sociedad toda. Hay dos grandes grupos de inversiones:

1. Las inversiones financieras o especulativas: son aquellas que refieren el uso eficiente 0 no
del capital financiero por los individuos y las entidades apostadoras y solo esto como
Unico objetivo; estan basadas en efectuar operaciones comerciales o financieras, con la
esperanza de obtener beneficios o ganancias, mediante la compraventa o las variaciones
de los precios o de los cambios. Al concebir la inversion financiera conceptualmente, se
fijard como Unico objetivo el retorno de capital financiero incrementado al inversor, nunca

la generacion de activos tangibles.

2. Las inversiones productivas: son aquellas que tienen como finalidad la generacion de
bienes o servicios y la creacién de empleos, incrementan el nivel de vida de los
ciudadanos como individuos y el bienestar social de las naciones. Constituyen el campo

de aplicacion del presente texto.

Su concepcion se centra en la satisfaccion de necesidades existentes en la sociedad, que a su vez
generan empleos estables, es decir, se concibe el trabajo dignamente remunerado como fuente
generadora del bienestar individual, familiar, y del crecimiento y desarrollo econémico-social

de las naciones, sostenible en el tiempo.



Las inversiones productivas, no solo requieren del empleo de capital financiero, sino, ademas,

requieren de la utilizacion eficaz y eficiente de otros capitales disponibles en una nacion, como

lo son: el talento humano, el capital fisico, el capital tecnolégico, el capital natural, el capital

social, el capital institucional y el capital cultural de la nacién.

v" Segun el tiempo:

Tabla 1-1: Inversion segun el tiempo

Inversion a largo plazo Esta proyectada para darle una rentabilidad a futuro al capital
invertido.

Inversién a plazo medio Invertir sin esperar tanto tiempo para ver beneficios.

Inversion a corto plazo Beneficios en cortos periodos de tiempo.

Fuente: Biblioteca ESPOCH
Realizado por: Pérez, J, 2020.

v Segun las clases:

Tabla 2-1: Inversion segln las clases

Inversion en bonos

El emisor busca captar fondos para cubrir sus
necesidades, garantizando al comprador la devolucién
de su dinero

Inversion en acciones

Las acciones representan un instrumento de ahorro e
inversién

Inversion en fondos cotizados

Es wunaclase de inversibn que se maneja en
el mercado bursatil, igual que una accion.
Estos funcionan, por una parte, como fondos de
inversion y por otras como acciones cotizadas

Inversion mercado forex

Se especializa en el intercambio de divisas entre
inversores de todo el mundo

Inversion en futuro y opciones

Convenio de compraventa en donde se obliga a los
contratantes a comprar o vender un activo a una fecha
futura

Inversion monetaria

Se negocian activos a corto plazo, generalmente estos
mercados son informales

Fuente: Biblioteca ESPOCH
Realizado por: Pérez, J, 2020.

1.2.7. Definicién de los proyectos de inversién

Segln Vifian Villagran & Puente Riofrio (2018) Un proyecto puede asimilarse a un estudio de

simulacion: es un proceso de aproximaciones sucesivas; es decir, es un ensayo completo de lo

que se busca alcanzar, por lo cual todo estudio de un proyecto, desde su inicio, deberia contar

con un director; también debe ser ejecutado por un grupo multidisciplinario. En el caso de que
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se justifica la ejecucion del proyecto, el director de mismo debe decidir invertir en él, caso

contrario deberia archivarse.

Por lo antes expuesto se puede decir que un proyecto es el conjunto de antecedentes que
permiten estimar las ventajas y desventajas implicitas en el deseo de suministrar un bien o un
servicio, con el &nimo de determinar su contribucion potencial al desarrollo de la comunidad al

cual va dirigido, mediante la asignacion de cierto recurso: humanos, financieros y materiales.

Segln Federico (2018) Un proyecto de inversion es un plan detallado de una posible futura

inversion. Un proyecto de inversién sirve para:

1- Evaluar la conveniencia de la misma
2- Presentar el proyecto ante bancos, organismos del gobierno o inversores, en caso de

que se necesite financiamiento externo.

La elaboracion del proyecto de inversion precede al proyecto en si. La inversion, por definicion,
consiste en un desembolso de activos liquidos con el objetivo de obtener una rentabilidad en el
futuro. EI proyecto de inversion incluye una estimacion de la inversién inicial y las futuras

inversiones, y estimaciones de los flujos de fondos futuros.

Segln Ortiz Gonzalez (2014) A la decision de emprender por parte de una persona, o grupo de ellas,
es denominada proyecto de inversion. El cual es definido como una propuesta de accion que, a

partir de la utilizacion de los recursos disponibles, considera posible obtener ganancias.

Por lo tanto, hablar de proyecto de inversién, basado en la definicion anterior, es hacer alusion a
alcanzar un objetivo, y que este represente beneficios monetarios. En ese sentido para lograr
desarrollarlo se hace necesario la elaboracion de un plan de accién que contemple una serie de

estrategias dirigidas hacia cumplir las metas planteadas.

1.2.8. Plan de negocios

Segun Rodriguez (2018) El plan de negocios es un documento que ofrece la posibilidad de ordenar,
estudiar, analizar y aclarar la idea que se tiene percibida del negocio, asi como ayudar al
cumplimiento y alcance de los objetivos para los que se formula. De ninguna manera es una
receta de cocina, asi que debe elaborarse conforme a cada negocio. Entre los principales

objetivos se incluye la obtencion de tasas de rendimiento, los la valores actuales y el periodo de
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recuperacion de la inversion, de acuerdo con los capitales invertidos, asi como el desarrollo

posterior.

Segun Rodriguez (2018) Hay muchas tareas por desarrollar antes de abrir un negocio: primero
elaborar un plan de negocios, que lo oriente sobre la necesidad de infraestructura e investigar los
requisitos que debe cubrir para conformarlo. El plan de negocios incluye los conceptos e ideas
que explican como debe funcionar un negocio; sin embargo, es importante que el interesado se
apoye en especialistas que lo orienten, para que una vez terminado el plan se asegure de gue no
estd involucrandose en algun problema relacionado para olvidar o desconocer aspectos de su

plan de negocios.

Se recomienda una lista de tareas a desarrollar para organizar su plan de negocios, el cual le
ayudara a no olvidar ninguna actividad importante. Es importante volver comentar plan
negocios cocina y que cada negocio requiere lista especifica apegue al giro, objetivo y concepto

del ide6logo empresarial (Rodriguez, 2018)

Lista de tareas

e Introduccion.

e Nombre de la empresa.

e Mision.

e Valores.

e Funciones.

e Compafiias asociadas (socios).

e Localizacion (ubicacion).

e Producto.

e Estrategia de mercado.

e Analisis de mercado.

e Pronostico de ventas.

e Relaciones publicas.

e Finanzas:
- Fuentes de financiamiento.
- Preparar documentos financieros.
- Andlisis financiero.

e Analisis situacional.
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1.2.9. Estudio de mercado

Segun Rodriguez (2018) El estudio de mercado es un documento que contiene los resultados del
estudio de la demanda que el bien o servicio tendra entre su mercado meta. El punto de partida
I6gico para la formulacién y el andlisis de todos los proyectos de inversion es el estudio de
mercado. De no existir una demanda suficiente de los productos de un proyecto, se dice que
carece de base econdmica. Todo estudio de mercado deberda ofrecer, por lo menos, la

informacidn y analisis siguiente:

o Definicidn del bien a producir.
e Analisis del consumidor.

e Andlisis de la competencia.

e Previsién de la demanda.

o El plan de comercializacion.

1.2.10. Turismo

Segln Organizacién Mundial de Turismo (2018) “El turismo es un fendémeno social, cultural y
economico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de
su lugar de residencia habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. Estas
personas se denominan visitantes y el turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales

algunas implican un gasto turistico”.

1.2.11. Tipos de turismo

e Turismo cultural. ElI Turismo Cultural se define como aquel viaje turistico motivado
por conocer, comprender y disfrutar el conjunto de rasgos y elementos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o

grupo social de un destino especifico (Secretaria de Turismo, 2015)

e Turismo rural o agroturismo. se define como “actividades turisticas que se
desarrollan en el espacio rural y cuyo objetivo es interactuar con la vida rural, conocer

costumbres autoctonas y la forma de habitar de la gente y sus atractivos”. (Gonzélez, 2011)

e Turismo de compras. una forma contempordnea de turismo realizado por individuos
para los que la adquisicion de bienes fuera de su lugar de residencia es un factor
determinante (aunque no necesariamente Unico) en su decisién de viajar (Esatur Formacion,

2018)
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e Turismo gastronémico. El turismo gastronémico es una forma muy particular de hacer
turismo, donde la gastronomia del pais visitado es el hecho fundamental que guia la
visita. Este tipo de turismo, se presenta hoy como otra alternativa. Es una forma muy
particular de conocer el mundo, concentrada en las manifestaciones de la cultura

culinaria de cada pais (Labella, 2008)

e El ecoturismo. El Ecoturismo es una modalidad del Turismo de Naturaleza que surgié
como alternativa al turismo tradicional o también llamado “de masas”, muchas veces
depredador hacia las comunidades donde se desarrolla. Tiene sus fundamentos en el
desarrollo sustentable de las naciones; es decir, busca que se salvaguarden los recursos
naturales en el presente para que futuras generaciones tengan la oportunidad igualmente
de aprovecharlos, mientras se fomenta un crecimiento social, cultural y econémico de la

poblacion local (Nieva, 2004)

Turismo sustentable. EI término Turismo Sustentable surgié en los afios 90, como respuesta
inmediata al impacto ambiental que se evidencio ante el creciente transito de viajeros. Las cifras
de ese crecimiento son realmente impactantes: segin calculos de la Organizacion Mundial del
Turismo](OMT), en 2020 se registraran 1.500 millones de arribos en el mundo, el doble del
nivel actual. Asi, la primera definicién de Turismo Sustentable fue brindada en 1991, en el
marco del 41 Congreso de la Asociacion Internacional de Expertos Cientificos en Turismo, y
surgié como aplicacion del principio de desarrollo sustentable: "el turismo sostenible es aquel

gue mantiene el equilibrio entre los intereses sociales, econdmicos y ecoldgicos". (Ecured, 2015)

La OMT, en el afio 2000, agregd que "el turismo sustentable es aquel que atiende las
necesidades de los viajeros actuales y de las regiones receptoras, al mismo tiempo que protege y
fomenta las oportunidades para el futuro”. Desde su primera mencion, la tematica del turismo
sustentable fue instalandose con fuerza en los principales encuentros internacionales (Cumbre
de la Tierra, en Rio de Janeiro, 1992; Conferencia Eco mediterranea en Francia, en 1993; Carta
Mundial de Lanzarote, en Islas Canarias, en 1995; etc.). Justamente la Carta de Lanzarote,
redactada por los asistentes a la Conferencia Mundial de Turismo Sostenible, sefiala que siendo
el turismo un potente instrumento de desarrollo, puede y debe participar activamente en la

estrategia del desarrollo sostenible de una nacion (Ecured, 2015)

1.2.12. Abordaje estadistico del Turismo

En su aspecto econémico puede ser desde el punto de vista demanda-oferta.
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Tabla 3-1: Demanda-Oferta

OFERTA DEMANDA
= Hoteles y establecimientos. = Perfil de los visitantes (sexo, edad, nivel
= Inmuebles en alquiler para el turismo educativo, nivel de ingresos, etc.).
»  Restaurantes, cafés. = Medio de transporte utilizado.
=  Transportes = Tipo de alojamiento utilizado.
= Agencias de viaje y operadores de = Destinos elegidos.
turismo. = Periodo y duracion de la estadia.

» Finalidad o motivo del viaje.

= Actividades desarrolladas en el lugar
visitado.

= Su impacto econémico en las diferentes
ramas de actividad en la ocupacion y en
las inversiones.

Fuente: Biblioteca ESPOCH
Realizado por: Pérez, J, 2020.

1.2.13. Complejo Turistico

Segun Caguana (2015) Son complejos vacacionales todos los alojamientos ubicados fuera de los
nucleos urbanos, cuya situacion, instalaciones y servicios permitan a los clientes el disfrute de
sus vacaciones en contacto directo con la naturaleza, facilitando hospedaje en régimen de
pension completa, junto con la posibilidad de practicar deportes y participar en diversiones

colectivas por un precio especial.

1.2.14. Atractivos turisticos

“Un atractivo turistico es un sitio o un hecho que genera interés entre los viajeros. De este
modo, puede tratarse de un motivo para que una persona tome la decisién de visitar una ciudad

0 un pais.

El valor de los atractivos turisticos puede radicar en diferentes cuestiones. En algunos casos, se
trata de espacios de importancia histérica. En otros, la atraccion surge por la belleza natural.
Mas alla de lugares concretos (fisicos), hay atractivos turisticos que son méas bien simbolicos,

como la gastronomia o la oferta de eventos.” (Pérez Porto & Merino, 2016)

En la cuidad de Riobamba existe hosterias y complejos turisticos diversificados en diferentes
sectores Toril, Bambu, Caribe Club, Evora entre otros, pero en el sector y parroquia no se

encuentra ningun atractivo turistico.
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1.2.15. Actividad Turistica

Figura 3-1: Parroquia San Luis
Fuente: GAD Municipal Riobamba

Segln Ministerio de Turismo (2015) “las desarrolladas por personas naturales o juridicas que se
dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una o méas de las siguientes
actividades: Alojamiento; Servicio de alimentos y bebidas; Transportacién , cuando se dedica
principalmente al turismo, inclusive el transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler
de vehiculos para este proposito; Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio
transporte, esa actividad se considerara parte del agencia miento; La de intermediacion, agencia
de servicios turisticos y organizadores de eventos, congresos y convenciones; e, Hipédromos y

parques de atracciones estables”

1.2.16. Parroquia San Luis

= ' A  ws
CACIQOUES DE SAN T.UTS
CACCHIMBORAZO

Figura 4-1: Iglesia central Parroguia San Luis
Fuente: GAD Municipal Riobamba
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Antes de la llegada de los espafoles fue dominio de la aguerrida raza de los Puruhaes
comprobado por los hallazgos en excavaciones realizadas en zonas denominadas Changafiag,
Aguizacte, Llallas Llacta; pertenecieron a la parcialidad de los Llallas subditos de los Puruhaes;
en sus inmediaciones se hallaba la parcialidad de los Asquis que habitaban el Yayaloma y se
comunicaban mediante sefiales de luces con las tribus de Lican con el transcurso del tiempo fue

creciendo con otros pueblos.

Luego de la conquista espafiola, la poblacion de San Luis no tiene fecha determinada de
fundacion. Al fundar la Aldea de Riobamba el 9 de Julio de 1575, la Real Audiencia comision6
a Don Juan Clavijo para que recorriera el Distrito entre las provincias de Tungurahua y
Chimborazo, el Sr. Clavijo en su recorrido fue reuniendo a los indigenas en lugares comodos y

fundando poblaciones pequefias siendo una de ellas San Luis.

La primera poblacién como tal, tuvo su asiento en la planicie de la colonia norte pero la aridez y
la sequia de los terrenos como también la falta de agua obligd a los habitantes a realizar un
segundo asentamiento a orillas del rio Chibunga aproximadamente en el afio 1.700 el cual
prevalece hasta nuestros dias. La conformacion y organizacion de las comunidades integrantes

de la parroquia actual deviene de épocas posteriores (GAD SAN LUIS, 2015)
La creacién de San Luis como parroquia rural del cantén Riobamba es publicada el 29 de mayo
de 1861 segun Ley de Division Territorial (Pag.34), en la presidencia del Dr. Gabriel Garcia

Moreno.

Escudo

Figura 5-1: Escudo Parroquia San Luis
Fuente: Google

El marco que lo encierra es un escudete formado por lineas mixtas. Su interior forma tres

secciones, separadas por una linea horizontal la superior y por una perpendicular las dos
18



inferiores. El tercero superior deja ver el bello paisaje que forman sus campos vehemente
cultivados, las elevaciones aledafias a Riobamba y a cuyas faldas se asienta el floreciente pueblo
de San Luis cobijada por la hermosa clpula, simbolo de la altura de espiritu y de la fe del alma
de sus habitantes. Al fondo el cielo azul diafano y sereno nos dice de la candida hermosura y

suave virtud de la mujer sanluefia.

El tercero inferior izquierdo, en un fondo azul y blanco y altura de San Luis, se destaca un
acabado y exuberante y prolifero el “cuerno de la abundancia” en cuyo extremo se Ve la perenne
rigueza de estas tierras; que, como una bendicion de la naturaleza guardan siempre en sus

entrafias al producto que es la riqueza y esperanza econdémica del pueblo.

El tercero inferior derecho presenta el flanco oriental de la poblacion, con sus arbustos y
sembrios que son el matiz de la belleza de la region y por cuyos riscos cruza caprichosa una via
de comunicacidn, arteria de vida que se lleva y trae el comercio de San Luis dentro y fuera de
del pais. Las tres partes del escudo son sintesis cabal y completa de la pujanza creadora, del

espiritu dindmico y del trabajo tesonero (GAD SAN LUIS, 2015)

Bandera

Figura 6-1: Bandera Parroquia San Luis

Fuente: Biblioteca Google Imagenes
La bandera que representa la parroquia de San Luis consta de dos colores verde y amarillo. El
verde simboliza la fertilidad y hermosura de sus campos con todo su esplendor. EI amarillo
representa la maduracién y riqueza de sus frutos, y el esplendor de todos sus productos del

campo (GAD SAN LUIS, 2015)
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1.2.17. Ubicacién y extension

La parroquia San Luis esta ubicada al Oeste del Cantén Riobamba, tiene una altitud de 2662

msnm.

La Inmaculada
139.4:

Monjas Tunshi

| San Anionio 169,73
San Vicente Tiazo 118.35
TOTAL 292692
DENSIDAD POBLACIONAL

411 habitantes/km*

presry 750313 e

UBICACION
RESPECTO A:
PAIS ECUADOR

] Leyenda
MAPA DE UBICACION GEOGRAFICA | .o iimmn san s
PARROQUIA SAN LUIS s e Tecncs GASER San Luw

[ umre_sean Lins An 3008

Figura 7-1: Mapa ubicacion geografica Parroquia San Luis
Fuente: (GAD SAN LUIS, 2015)

Las coordenadas son:
Latitud: 1° 42719” de latitud Sur
Longitud: 78° 38' 39" de longitud Occidental

Limites politicos administrativos:
Norte: Ciudad de Riobamba

Sur: Parroguia Punin

Este: Canton Chambo

Oeste: Parroquias Yaruquies y Cacha

Division Territorial Interna: La parroquia San Luis esta conformada por 9 comunidades, y la

cabecera parroquial reconocidos por la parroquia los cuales son:
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1.2.18. El turismo en la parroquia San Luis

Antes de la llegada de los espafioles fue dominio de la aguerrida raza de Puruhdes; San Luis se
encuentra ubicado a 5 km de la ciudad de Riobamba, se caracteriza por la produccion agricola,
siendo el maiz su cultivo tradicional. Para llegar a la parroquia se debe tomar un bus desde el
terminal Parroquial ubicado en el barrio la Dolorosa.

1.2.18.1. Lugares Turisticos de San Luis

o Iglesia Virgen da las Nieves La iglesia es de estilo barroco, posee vitrales, dos cupulas,
compuestas de una sola nave en el altar mayor aprecia la obra de las almas del
purgatorio que data de 1838. La virgen de las nieves de san Luis, es venerada por sus
habitantes porque aseguran que es la salvadora de terremoto de 1797; junto a ella se

encuentra la imagen de su patrono San Luis rey de Francia.

e Cerr6 Dofila Loma Esta ubicado en el sector Llagllas; segin los pobladores aqui se
perdié una dofia, por eso toma su nombre. En este cerro se celebran los Raymis en
agradecimientos a la Pacha Mama. Los propietarios de fincas aledafias afirman que una
sefiora con vestimenta tradicional y colores se acercaba diciendo que era Dofia Loma y
gue todas las tierras de San Luis son de su pertenecia; cuando los propietarios volteaban

a ver los terrenos, ella desaparecia.

Transportes

Terminal Parroquial ubicado en el barrio la Dolorosa (Puruha y Primera Constituyente).

Transporte Unidos frecuencia cada 30 minutos, su costo es de $ 0.35 ctvs.
Festividades
Se encuentra enmarcada dentro del calendario religioso, con celebraciones patronales en cada

una de las comunidades y cabecera parroquial, entre las que se destaca la fiesta de la Virgen de

la Nieves el 05 de agosto y del Patrén San Luis Rey de Francia el 25 de agosto (Direccion de

Gestidn de Turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado de Riobamba, 2018)
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1.3. Marco Conceptual.

Marketing:

Mercadeo o mercadotecnia analiza la gestion comercial de una empresa con el objetivo de

captar, retener y fidelizar a los clientes satisfaciendo sus necesidades.

Inversién

Colocacion de un capital en una actividad con el fin de alcanzar un rendimiento econémico

siendo satisfactoria si cumple con elementos como la rentabilidad el tiempo vy riesgo.

Demanda:

Cantidad de bienes o servicios que adquieren los consumidores a diferentes precios.

Oferta:

Cantidad de bienes o servicios gque los productores ofrecen a los consumidores para su venta

bajo condiciones determinadas.

Precios:

Pago por la obtencion de un bien o servicio.

1.4. Hipotesis

H;. Con la implementacion del proyecto de inversion se permitira ampliar la oferta turistica y

recreativa de la ciudad de Riobamba.

H2: La mitad de la ciudadania riobambefia no se fija en la distancia que recorre al momento de

acudir a un centro turistico.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de Investigacion

Emplearemos un enfoque de investigacion mixto, debido a que vamos a combinar datos tanto
cualitativos y cuantitativos, y mediante la observacion de fendmenos permitird analizar los
mismos para despueés establecer fundamentos para sentar bases sobre ideas que ya existen o para

dar lugar a nuevas.

2.2. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion que vamos a usar serd el Exploratorio y descriptivo. Exploratorio:
Aunque la investigacién de mercados tiene como objetivo reducir la incertidumbre y ayudar a la
toma de decisiones, a veces los investigadores no pueden definir con exactitud el problema de
marketing al que se enfrentan porque es ambiguo. Por lo tanto, tienen dificultades para plantear
y probar hipétesis especificas. Estas situaciones pueden originarse como consecuencia de
mercados turbulentos, exploracion de nuevos mercados, o una directiva que no es consciente del

problema al que se enfrenta.

Con lo cual algunos estudios requieren de investigaciones preliminares para hacerse una idea de
la naturaleza de la situacion. Este tipo de investigacion es conocida como exploratoria. La
investigacion exploratoria tiene varios usos clave en la solucion de problemas ambiguos. El
principal objetivo es ayudar a las organizaciones a formular sus problemas con exactitud. A
través de la investigacion inicial, como entrevistar a los clientes potenciales, examinar e
identificar oportunidades y adversidades permiten ayudar a determinar o definir el problema de
investigacion. Esta investigacion inicial es crucial para discutir con el cliente que la
investigacion sera atil. Dicha investigacion inicial también ayuda a establecer prioridades,

identificar lo importante, lo ideal y lo desechable.

Descriptivo: La investigacion descriptiva, como indica su nombre, describe las caracteristicas de
los objetos, personas, grupos, organizaciones y entornos. En términos mas sencillos, la
investigacion descriptiva trata de “pintar un cuadro” respondiendo a las preguntas: quién, qué,
cuando, donde, por qué y como. Puede centrarse en una variable (por ejemplo, la rentabilidad) o
en dos 0 mas variables al mismo tiempo: ¢cual es la relacion entre la cuota de mercado y la

rentabilidad? o ¢a qué temperatura comienza la venta de helados? Este tipo de investigacion
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descriptiva a menudo se basa en la investigacion exploratoria anterior. Después de todo, para
describir algo debemos tener una buena idea de lo que hay que medir y cémo debemos medirlo.
Segun Mooi y Sarstedt (2011) las principales aplicaciones de la investigacion descriptiva son:
describir clientes, competidores, segmentos de mercado, y medir el desempefio.

2.3. Disefio de Investigacion

Disefio: cuasi experimental, puesto que no se altera la variable independiente en su integridad,
pero se generan eventos que motivan la observacion y la medicion de datos en completo de

otros factores externos a ella.

2.4, Tipo de Estudio

Nuestra investigacién parte de una proyeccion factible y rentable, que se fundamenta en el
contacto directo con clientes potenciales, proveedores, colaboradores, basandonos en encuestas

aplicadas a diferente tipo de poblacion y muestras.

2.5. Poblacion y Muestra

Segun datos del INEC la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Riobamba es de
76,113 habitantes tanto hombres como mujeres del area rural y urbana, por tanto, sera el sector
al que estara destinado el presente proyecto, siendo los beneficiados hombre y mujeres de en un
rango entre 15y 65 afos.

En este caso, se debe aplicar la siguiente formula:

Formula para calculo de la muestra

Z'PQN

n=

e’ (N-1)+2°PQ

Datos:

n= Tamario de la muestra. n="?

N= Poblacién de estudio. N=76.113
P= Probabilidad de que el evento ocurra. P=0,50

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra. Q=0,50
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Z= Margen de confiabilidad.

Z=1,96

e= Error de estimacién o error muestral. e=0,05

ZPQN

o=
el (N—1)+ Z:PQ

1,962 « 0,50 « 0,50 = 76.113

~ 0,052(76.113 — 1) + 1,962 = 0,50 + 0,50

n - 38416+0,25+76.113

190.28 + 3.8416 = 0,25

730989252
191.2404

n =283

2.6. Meétodos, Técnicas e Instrumentos de Investigacién

Tabla 1-2: Técnicas e Instrumentos de la Investigacion

TECNICAS

INSTRUMENTOS

OBSERVACION

Guia de observacion:
La observacion va a ser participativa.
Registro de observacion.

Anexo 2

ENCUESTA Cuestionario de la encuesta: La encuesta se realizara para
conocer la factibilidad de la creacion del complejo turistico
a la vez como influira este en el sector.
Anexo 1

MUESTREO Anexo 3

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUCION DE RESULTADOS

3.1.  Andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 1-3: Alfa de Cron Bach del proyecto de inversidn para la creacidn del complejo turistico
D’kanu en la parroquia San Luis cantén Riobamba™

Alfa de Cron Bach N de elementos

0.729 10

Fuente: Datos procesados en el software SPSS
Realizado por: Pérez, J, 2020.

Para el procesamiento y andlisis de datos se utilizé técnicas estadisticas y logicas, con el
programa informatico de Microsoft Office Excel, mediante el cual se llegé a establecer cuadros
y gréaficos estadisticos, la interpretacion de los datos estadisticos se lo realizé a través de la

induccidn y el andlisis.
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Encuestas realizadas a la poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba

1. ¢Conoce usted los servicios que ofrece un complejo turistico?

Si
No
[+
43% 3
No
57%

Gréfico 1-3: Servicios que ofrece un complejo turistico

Realizado por: Pérez, J, 2020.
Andlisis

Los resultados obtenidos en la preguntan N°1 de la cuesta dirigida a la poblacion de Riobamba
se aprecia que 43% de encuestados menciona si conocer los servicio que ofrece un complejo
turistico, caso contrario al 57% de encuestados que mencionan no conocer el servicio de lo cual
es alarmante ya que estos resultados dan a entender que el nivel de posicionamiento dentro del
mercado por parte del complejo turistico es sumamente deplorable, lo cual puede deber a

diversos factores que pueden ser tratados y a su vez mejorados.
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2. ¢ Califique usted el servicio de los complejos turisticos?

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo
0%
9%
20%
Excelente
Muy Bueno
34% Bueno
Regular
= Malo
37%
Gréfico 2-3: Servicio de los complejos turisticos
Realizado por: Pérez, J, 2020.
Analisis

A nivel de la calidad de servicio que se ofrece por parte de los complejos turisticos los
encuestados han centrado sus decisiones entre muy bueno y bueno siendo valores
medianamente altos ya que entre el porcentaje correspondiente a bueno y regular colectivamente
representan a un 43% lo cual en contra parte los valores correspondientes a muy bueno y
excelente son de 57%, es decir que la mayoria de encuestados estan satisfechos con los servicios

prestado por medio de los complejos turisticos.
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3. ¢Ha escuchado algun tipo de promocién o publicidad por parte de un complejo

turistico?
Si
No
= Si
= No
Gréfico 3-3: Promocion o publicidad de un complejo turistico
Realizado por: Pérez, J, 2020.
Analisis

El 84% de encuestados manifiesta de no haber escuchado algin tipo de promociones o
publicidad por parte de un complejo turistico dirigida al publico de la ciudad de Riobamba lo
que provoco que la ciudadania desconozca del servicio, promociones ofertas, la importancia de
la publicidad radica en que permite la difusion del servicio del complejo turistico de forma
masiva lo que acrecienta el nivel de competitividad.
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4. ¢ Cree usted que seria una buena opcidn la creacion de un complejo turistico?
Si
No

= Si

= No

Gréfico 4-3: Creacion de un complejo turistico
Realizado por: Pérez, J, 2020.

Analisis
La totalidad de los encuestados respondié que si es una buena idea la creacion de un complejo

turista ya que asi atraerd mas turistas y por ende genera rentabilidad y un desarrollo econémico
dentro de la ciudad.

30



5. ¢ Con qué frecuencia usted visita un complejo turistico?

Diario
Semanalmente

Mensualmente

Anualmente
24,29%
= DIARIO
= SEMANALMENTE
= MENSUALMENTE
= ANUALMENTE
Gréfico 5-3: Frecuencia de vista a un complejo turistico
Realizado por: Pérez, J, 2020.
Analisis

Del 100% que fueron encuestados, un 8,57% respondieron que visitan a diario; de forma
mensual y anual se obtuvo una igualdad de resultados con un 24,29% para cada uno, y con un
mayor porcentaje de un 42,86% de los encuestados indicaron que visitan un complejo turistico
semanalmente, esto nos dice que hay un buen porcentaje de aceptacion por parte de la
poblacion.
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6. ¢ Qué le generaria confianza a la hora de visitar un complejo turistico?

Nombre de la empresa
Las marcas con la que la empresa trabaja
La forma de pago

Los servicios que Ofrece

12,86%

10%

12,86%
64,28%

Nombre de la empresa
Las marcas con la que
la empresa trabaja

La forma de pago

Los servicios que ofrece

Gréfico 6-3: Confianza a la hora de visitar un complejo turistico

Realizado por: Pérez Benalcézar, José, 2020.

Analisis

Lo que generaria mayor confianza a la ciudadania seria los servicios que ofrece el complejo

turistico de acuerdo con el resultado obtenido en un 64,28% contra un 35,72% repartido entre

nombre de la empresa, las marcas con la que la empresa trabaja y la forma de pago, esto nos

indica que hay que siempre conocer lo que el cliente necesita y satisfacer sus necesidades.
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7. ¢Pagaria un valor (entrada) promedio- alto por la visita al complejo turistico?
Si

No
m S|
= NO
Gréfico 7-3: Pago (entrada) del complejo turistico
Realizado por: Pérez, J, 2020.
Analisis

Los resultados de esta pregunta planteada a los encuestados sefialaron que un 60% si estarian
dispuestos a pagar un valor por la entrada al complejo turistico porque consideran que hay que
pagar lo que les ofrece, en este caso un servicio de alta calidad, contra un 40% que se muestra
inconforme por el pago promedio- alto.
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8. ¢A través de qué medios de comunicacion usted desearia informarse de nuestros

servicios?

TV

Radio

Prensa Escrita
Internet

Vallas publicitarias

Afiches
=TV
= Radio
Prensa escrita
— 5%
Internet
7% = Vallas publicitarias
= Afiche
53%
Gréfico 8-3: Informacion por medios de comunicacion
Realizado por: Pérez, J, 2020.
Analisis

La mayoria de encuestados nos supo manifestar que les gustaria que la informacién acerca del
complejo turistico sea via online, es decir por medio del Internet con un 53% ya que en la
actualidad es la primera forma de poder llegar a los consumidores y captar nuevos clientes,

seguido del 22% por Tv y un restante del 25% por otros medios de comunicacion.
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Comprobacion de Hipotesis

T-TEST
/TESTVAL=T718
/MISSING=ANALYSIS
/VARIABLES=EQVMAT
JCRITERIR=CI {.93).

Prueba T
Estadisticas de muestra unica
Desviacion Meda de emor
N I edia estandar estandar
COMPLEJO TURISTICO
382 7182217 24995696 2127775
K KANU
Prueba de muestra tnica
Valorde prueba= 718
95% de intervalo de confianza de
Diferencia de la diferencia
1 di Sig. (bilateral) medias | nferior Superior
COMPLEJO
010 137 992 22167 -41,8536 422970
TURISTICO K'KANU

Realizado por: Pérez, J, 2020.

Como podemos observar el valor de t es de 0.10 cayendo en la zona de aceptacién de la
hipotesis afirmativa, por tal razon acepto la hipotesis positiva y rechazo la nula, con esto la
misma esta comprobada.

o= 5% 95%

zona de -1,64 zona de aceptacion
rechazo ¥

Grafico 9-3: Grafico de prueba de hipotesis
Realizado por: Pérez, J, 2020.
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3.2.

3.2.1

Propuesta

Tema

“PROYECTO DE INVERSION PARA LA CREACION DEL COMPLEJO TURISTICO
D'’KANU EN LA PARROQUIA SAN LUIS CANTON RIOBAMBA”

3.3.

3.3.1.

Aplicacién y desarrollo

Oferta del complejo Turistico

El complejo turistico D kanu ofreceran los siguientes servicios dentro de sus instalaciones:

Tabla 2-3: Servicios del complejo turistico D'kanu

N.- | SERVICIO DETALLE SERVICIO COMLPEMENTARIO
1 Parqueadero Amplio espacio al Interior del complejo Lavada de vehiculo gratis (promocion
valida si acuden mas de 5 personas)
Seguridad Guardiania privada dentro del complejo
3 Juegos Disposicion de un &rea recreativa para los | Sin costo alguno
infantiles mas pequefios  (supervision de un
responsable)
4 Areas Cancha de futbol y véley para recreacion
Deportivas de toda la familia
5 Zona BBQ Disponible para realizar actividades | En caso de requerir el servicio
culinarias en familia gastronémico se lo realiza por reserva y
con costos adicionales
6 Piscina Agua temperada puesto que contamos con | Costo adicional
cubierta de policarbonato y calderos.
7 Sauna Ambiente relajante con aceites especiales | Costo adicional solamente si el cliente
de importacion y las mas finas especies desea el paquete de aceites.
8 Turco Espacio ideal con fina madera para | Sin costo
facilitar la concentracion del calor
9 Hidromasaje El Agua con enriquecida con sales | Sin costo
minerales especiales.
10 Bafios de cajon Instalaciones adecuadas para el mejor | Sin costo
servicio de igual manera ambientado con
especies
11 Masajes Masajes profesionales Costo adicional si el cliente desea.
12 Bar Snacks, bebidas, comidas rapidas, platos a | Costos adicionales seglin el consumo de
la carta. los clientes.
13 Planificaciéon de | Ofrece ademas servicio de catering, | Costo varia segin el paquete para el evento

eventos

manteleria, cristalerfa, alimentacion, bar
tender, espectaculos, masica, y otros.

que se vaya a realizar, bajo reserva y
adaptandose a las necesidades del cliente.

Realizado por: Pérez, J. 2020.
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3.4. Analisis FODA

MATRIZ EFE PARA

OPORTUNIDADES PONDERACION CALIFICACION | PUNTUACION
Aumento del turismo local 0,06 4 0,24
No existe competencia inmediata en el 0,06 4 0,24
sector

Apoyo de instituciones publicas para la 0,03 2 0,06
realizacion de actividades recreativas para

la comunidad.

Inclinacion de la poblacién a nivel local y 0,03 2 0,06
extranjera de explorar sitios en donde

puedan relajarse del estrés de la vida

cotidiana y también al mismo tiempo

cuidar de su salud.

Financiamiento blando a través de 0,06 3 0,18
Cooperativas Crediticias

AMENAZAS 0
Crisis econémica a nivel de pais 0,06 2 0,12
Aparicion de nuevos negocios que 0,02 1 0,02
apliquen nuestra forma de negocio

Prestaciones a colaboradores e incremento 0,04 4 0,16
paulatino a través del tiempo

Las tazas de impuestos y permisos son 0,06 4 0,24
altas

TOTAL 1 2,32

Tabla 3-3: Matriz EFE

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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Tabla 4-3: Matriz EFI
MATRIZ EFI PARA

FORTALEZAS PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACION

Primer y Unico complejo turistico en 0,06 4 0,24
ofrecer servicios de bafios de cajon y spa

dentro de la ciudad de Riobamba.

Posicion estratégica del complejo turistico: 0,05 3 0,15
un lugar alejado del ruido, a tres minutos de
una de las vias principales de la ciudad en
la misma se encuentran las comidas tipicas

que atraen propios y extrafios.

Se dispone de gran informacion gracias a 0,04 4 0,16
profesionales especializados en el cuidado
de la salud.

Servicios diversificados de (spa, bafios de 0,03 3 0,09
cajon, cuidado infantil entre otros)

Infraestructura adecuada para el relax y 0,06 3 0,18
esparcimiento creado con materiales que
cumplen los mas altos estdndares de
calidad.

DEBILIDADES

Emprendimiento, por gente joven en el 0,06 2 0,12

sector turistico

Inversién de magnitud considerable 0,06 1 0,06
Falta de conocimientos en el negocio 0,04 2 0,08
Poca capacidad de estacionamiento 0,03 2 0,06
Camino aun se encuentra en lastre 0,02 2 0,04
No existe alcantarillado 0,06 2 0,12
TOTAL 1 2.95

Realizado por: Pérez, J, 2020.

Fortalezas (f)

e Primer y Unico complejo turistico en ofrecer servicios de bafios de cajon y spa dentro de
la ciudad de Riobamba.

e Posicion estratégica del complejo turistico: un lugar alejado del ruido, a tres minutos de
una de las vias principales de la ciudad en la misma se encuentran las comidas tipicas
que atraen propios y extrafios.

e Se dispone de gran informacion gracias a profesionales especializados en el cuidado de
la salud.

e Servicios diversificados de (spa, bafios de cajon, cuidado infantil entre otros)
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e Infraestructura adecuada para el relax y esparcimiento creado con materiales que

cumplen los mas altos estandares de calidad.

Oportunidades (0)

Aumento del turismo local

¢ No existe competencia inmediata en el sector

e Apoyo de instituciones publicas para la realizacion de actividades recreativas para la
comunidad.

¢ Inclinacion de la poblacion a nivel local y extranjera de explorar sitios en donde puedan

relajarse del estrés de la vida cotidiana y también al mismo tiempo cuidar de su salud.

e Financiamiento blando a través de Cooperativas Crediticias.

Debilidades (d)

¢ Emprendimiento, por gente joven en el sector turistico
e Inversion de magnitud considerable

e Falta de conocimientos en el negocio

e Poca capacidad de estacionamiento

e Camino aln se encuentra en lastre

e No existe alcantarillado

Amenazas (a)

e Crisis econdémica a nivel de pais

e Aparicion de nuevos negocios que apliquen nuestra forma de negocio

e Prestaciones a colaboradores e incremento paulatino a través del tiempo

e Lastazas de impuestos y permisos son altas

e En feriados y fechas festivas las personas visitan diferentes ciudades y locaciones ya sea

por familia o por actividades recreativas
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3.5. Estudio de mercado

3.5.1. Andlisis de la demanda

Se conoce como demanda a la cantidad de unidades que los compradores o usuarios, de un bien
0 servicio, estdn dispuestos a adquirir por un tiempo determinado y bajo determinadas
condiciones de precio, calidad, ingresos, gustos, etc.

El objetivo de analizar la demanda en este proyecto es cuantificar las necesidades, a fin de
establecer una posible demanda insatisfecha que el proyecto podria satisfacer. Para definir la
demanda de complejos turisticos se han tomado en cuenta cuatro complejos aledafios, que se

encuentran ubicadas en la provincia de Chimborazo.

Tabla 5-3: Demanda

Fin de semana 49*2 =98
Mensual 98*4 = 392
Anual 393*12= 4704

Realizado por: Pérez Benalcazar, José, 2020.

Tabla 6-3: Asistencia de clientes

COMPETENCIA N°. USUARIOS FINES DE SEMANA/
DIA
VISTA HERMOSA (GUANO) 50
LA PAMPA (CHAMBO) 60
EL TORIL (SAN GERARDO) 45
LA ANDALUZA SAN ANDRES 40
TOTAL 195
PROMEDIO 48,75/ 49

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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3.5.2.  Proyeccién de la demanda

De acuerdo a la informacion obtenida, se realiza la proyeccion de demanda para el complejo

turistico, tomando en cuenta la férmula para efectuar proyecciones:

Pn = Po(1 + i%)"
Se obtiene lo siguiente:
Proyeccion para el afio 2019:
Pn = 4704
Proyeccion para el afio 2020:
Pn = 4704 (1 + 0.015)*
Pn = 4775
Proyeccion para el afio 2021:
Pn = 4775 (1 + 0.015)?
Pn =4919
Proyeccion para el afio 2022:
Pn = 4919 (1 + 0.015)3
Pn = 5143
Proyeccion para el afio 2023:
Pn =5143 (1 + 0.015)*
Pn = 5459

Tabla 7-3: Proyeccion de la demanda

Ario Demanda cliente
2019 4704
2020 4775
2021 4919
2022 5143
2023 5459

Realizado por: Pérez Benalcazar, José, 2020.

3.5.3. Proyeccion de la oferta

La oferta se refiere fundamentalmente a la competencia que sufrira el proyecto durante su fase
operacional. El levantamiento de la oferta se realizard principalmente de fuentes primarias,
procurando establecer la cantidad y la calidad de servicios similares que dispone el mercado. La

oferta se comporta diferente a la demanda, usualmente no se presenta una tasa de crecimiento
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constante, se suele presentar un crecimiento similar a una escalera, con una pendiente no

estable.

Tomando en cuenta el promedio de los usuarios anualmente por la competencia (4704 usuarios),
se aplica la siguiente formula:
Pn=Po(1=*i)"

Proyeccion para el afio 2019:
Pn, = 4704(1  0.015)

Pn, =4778

Proyeccion para el afio 2020:
Pn, = 4778 (1 % 0.015)

Pn, = 4850

Proyeccion para el afio 2021.:
Pn, = 4850 (1 % 0.015)

Pn, = 4923

Proyeccion para el afio 2022:
Pn, = 4923(1 * 0.015)

Pn, = 4997

Proyeccion para el afio 2023:
Pny = 4997 (1 0.015)

Pn, = 5072

3.5.4. Andlisis comparativo entre la demanda y la oferta
El complejo turistico puede captar un espacio en el mercado, siempre que la demanda global sea
mayor que la oferta global, en cuyo caso se obtiene la existencia de una demanda insatisfecha, la

cual la empresa se va a enfocar en cubrir.

En lo que respecta a la demanda insatisfecha, se ha obtenido la siguiente informacion:
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3.5.5. Demanda insatisfecha

Tabla 8-3: Demanda Insatisfecha

8 DEMANDA
ANO [ DEMANDA OFERTA
INSATISFECHA
2019 4704 4910 -206
2020 4775 4974 -199
2021 4919 5113 -194
2022 5143 5336 -193
2023 5459 5652 -193

Realizado por: Pérez, J, 2020.

Analizando la demanda insatisfecha, es una cantidad considerable por cumplir y que esta al

alcance del complejo turistico.

3.5.6. Consumo aparente de los consumidores de los bienes y servicios demandados

Sobre la base a la informacion obtenida, se va a proyectare el nimero de consumidores y el
consumo aparente de los servicios que el complejo turistico D’kanu va a implementar. En el

siguiente cuadro se explicara los resultados sobre la base de las preguntas del estudio de campo.

Tabla 9-3: Tabla de Consumo Parente

Preguntas con
Afios NUmero de Consumidores intencion

1 2 3
1 150 120 100 110
2 180 150 120 120
3 220 200 220 150
4 240 220 210 220
5 250 230 100 230

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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3.5.7.

Participacion de mercado

Tabla 10-3: Tabla de Participacion de Mercado

Afio Demanda Insatisfecha | %de Participacion
1 206 75%
2 199 73%
3 194 78%
4 193 80%
5 193 82%

Realizado por: Pérez, J, 2020.

3.5.8. Descripcion del servicio

Tabla 11-3: Tabla Descripcion del Servicio

0 SERVICIO DETALLE SERVICIO COMLPEMENTARIO
1 Parqueadero Amplio espacio al Interior del complejo Lavada de vehiculo gratis (promocién
valida si acuden mas de 5 personas)
2 Seguridad Guardiania privada dentro del complejo
3 Juegos Disposicion de un area recreativa para los | Sin costo alguno
infantiles mas pequefios  (supervision de un
responsable)
4 Areas Cancha de futbol y véley para recreacion
Deportivas de toda la familia
5 Zona BBQ Disponible para realizar actividades | En  caso de requerir el servicio
culinarias en familia gastronémico se lo realiza por reserva y
con costos adicionales
6 Piscina Agua temperada puesto que contamos con | Costo adicional
cubierta de policarbonato y calderos.
7 Sauna Ambiente relajante con aceites especiales | Costo adicional solamente si el cliente
de importacién y las mas finas especies desea el paquete de aceites.
8 Turco Espacio ideal con fina madera para | Sin costo
facilitar la concentracion del calor
9 Hidromasaje El Agua con enriquecida con sales | Sin costo
minerales especiales.
10 Barfos de | Instalaciones adecuadas para el mejor | Sin costo
cajon servicio de igual manera ambientado con
especies
11 Masajes Masajes profesionales Costo adicional si el cliente desea.
12 Bar Snacks, bebidas, comidas rapidas, platos a | Costos adicionales segin el consumo de
la carta. los clientes.
13 Planificacion Ofrece ademas servicio de catering, | Costo varia segun el paquete para el evento
de eventos manteleria, cristaleria, alimentacion, bar | que se vaya a realizar, bajo reserva y

tender, espectaculos, masica, y otros.

adaptandose a las necesidades del cliente.

Realizado por: Pérez, J. 2020.
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3.6. Estudio Econdmico Financiero

3.6.1.

Terreno y construccion del proyecto

Para el proyecto de inversion del complejo turistico D kanu se dispondré del terreno existente

en la parroquia san Luis para la ejecucion del mismo:

Tabla 12-3: Area Fisica y Estructural

Construcciones Cantidad | Unidad de medida Valor unitario Valor total
Area de produccion

Proceso productivo 240 | m2 180 43200
Vestidores 20| m2 180 3600
Bodegas 80 | m2 180 14400
Bafios 10 | m2 180 1800
Avrea de ventas 0
Oficina 10 | m2 180 1800
Bodegas 50 [ m2 180 9000
Bafios 10 | m2 180 1800
Area Administrativa

Oficina 30 | m2 180 5400
Bafios 10 | m2 180 1800
Parqueadero 480 | m2 10 4800
TOTAL 940 | m2 87600
Realizado por: Pérez, J, 2020.

A continuacién, se detalla el costo total del terreno y construcciones:

Tabla 13-3: Costo total del terreno y construcciones

Edificio Cantidad Unidad de medida Valor unitario | Valor total
Terreno 1000 | m2 50 50000
Construcciones 460 | m2 200 92000
Parqueadero 540 | m2 10 5400
Total 147400

Realizado por: Pérez Benalcazar, José, 2020.

El terreno sobre el cual se pretende realizar el presente proyecto tiene una superficie de 36,50 m

X 27.40 m= 1000 m2, segun fue determinado en el estudio técnico, en la via a san Luis. Tiene un

valor de $50 m2, por tanto, el costo del terreno es de $50 000.
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Equipos y maquinaria de construccion

Los Equipos y maquinarias de construccion que se van a utilizar en el complejo

Tabla 14-3: Equipos y maquinarias de construccion

Maquinaria 'y Equipo Cantidad | Valor Unitario | Valor Total
Quemadores 3 2000 6000
Asadora 2 100 200
Aspersores 12 25 300
Bombas 5 150 750
Cisterna 2 250 500
Tanques reserva 6 180 1080
Neveras 2 280 360
Reflectores 12 50 600
Extintores 6 60 360
Calentadores Eléctricos 3 200 600
TOTAL 10750

Realizado por: Pérez, J, 2020.

Para el valor total de maquinarias y equipos de produccion se debe invertir una cantidad de $
10.750.

Muebles de oficina

En el cuadro a continuacion, se describe el nimero de archivadores, sillas, mesas y escritorios

necesarios para para las diferentes areas del complejo turistico.

Tabla 15-3: Muebles de oficina

Muebles u enseres Cantidad | Valor Unitario | Valor Total
Repisas metalicas 5 60 300
Mesas 2 250 500
Escritorio 1 150 150
Silla 1 60 60
Area de atencion

Archivador 3 80 240
Escritorio 1 150 150
Sillas 1 60 60
Sillas de atencion 10 25 250
Area Administrativa 150

Escritorio Silla Giratoria 1 80 150
Sillas 5 25 125
Total 2125

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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3.6.2. Activo Diferido

Tabla 16-3: Activo Diferido

Gastos de constitucion Costo
Notaria 65
Abogado 100
Patente Municipal 140
Permiso de bomberos 30
Tramites S.R.1. 25
Total 360
Gastos de investigacion y desarrollo Costo
Pruebas y ensayos 150
Encuestas 50
Total 200

Realizado por: Pérez, J, 2020.

Tabla 17-3: Gastos Organizacionales

Gastos de organizacion Costo
Proceso de seleccion de personal 50
Convocatoria 150
Total 200

Realizado por: Pérez Benalcézar, José, 2020.

Tabla 18-3: Gastos instalaciones

Gastos de Unidad de Valor

instalaciones Cantidad medida unitario Valor total
Material de instalacion

de tuberias o m2 15 255
Material instalacion

codos Unidad 0.5 10
Material varios Unidad 1 10
Mano de obra Veces 20 2000
Total 2275

Realizado por: Pérez Benalcazar, José, 2020.
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3.6.3. Resumen de la inversion fija y diferida

Como se sabe que la inversion fija es todo activo cuya vida atil es mayor a un afio y cuya

finalidad es proveer las condiciones necesarias para llevar a cabo las actividades de la empresa,

tenemos, por ejemplo, el costo del terreno, costo de equipos y maquinaria de la produccion,

muebles y equipos de oficinas, otros activos de que son constitucion y vehiculo, investigacion y

desarrollo.

Mano de obra directa

Tabla 19-3: Resumen de la inversion

Resumen total inversion fija Total
Activos fijos
Estructura 1000
Magquinaria y equipo 3000
Utensilios 500
Muebles y enseres 2125
Equipo 2500
Total 8000

Realizado por: Pérez, J, 2020.

El personal gue interviene directamente en el manejo del complejo turistico.

Tabla 20-3: Mano de obra

Sueldo Beneficio Sueldo Beneficio
Mano de obra directa Mensual legal anual Anual
Operario 1 390 77,6 4680 931,2
Operario 2 390 77,6 4680 931,2
Limpieza 390 0 4680 0
Guardia 390 77,6 4680 931,2
Total 18720 2793,6

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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3.6.4. Depreciacion

La depreciacion es el desgaste que sufre un activo fijo en el horizonte programado del mismo.

Para efecto de célculo, se realiza segun la Ley de Régimen Tributario Interno.

Tabla 21-3: Depreciacion

Depreciacion Valor Libros | Tiempo | % Depreciacion | Valor Salvamento | Dreprec. Anual
Edificio 500 1 0,2 100 1200
Magquinaria y equipos 250 1 0,1 25 300
Muebles y enseres 80 1 0,1 8 96
Utensilios 50 1 0,05 2,5 30
Instalaciones 100 1 0,33 33 396
Total 168,5 2022

Realizado por: Pérez, J, 2020.

3.6.5. Amortizacion

La amortizacion se realiza segun la ley e incluye

negocio, el 20% para cinco afios.

Tabla 22-3: Amortizacion

Amortizacion Valor Anual

Gastos de investigacion 100 76
Gastos organizacion 60 30
Gastos de constitucion 380 60
Gastos de instalacion 1000 450
Total 1540 616

Realizado por: Pérez, J. 2020.

3.6.6.

Reparacion y mantenimiento

todos los gastos realizados al iniciar el

El mantenimiento y reparacion de maquinaria que permite brindar todos los servicios en el

complejo turistico D’kanu permiten mayor tiempo de duracién segun su cuidado y

mantenimiento.

Tabla 23-3: Reparacion y mantenimiento

Reparacion y mantenimiento Veces al afio Valor Total Anual
Magquinarias y equipos 4 300 1200
Total 1200

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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3.6.7. Resumen CIF
Tabla 24-3: CIF
Resumen CIF Valor anual
Mano de obra 2973,60
Materiales indirectos 2250
Depreciacion 2022
Amortizacion 616
Agua Potable 440
Mantenimiento y reparacion 1200
Suministros de aseo 1000
Total 10501,60
Realizado por: Pérez Benalcazar, José, 2020.
3.6.8. Estructura de gastos
Resumen de gastos administrativos
Tabla 25-3: Gastos Administrativos
Valor
Resumen gastos administrativos anual
Sueldos 18720
Beneficios 2793,60
Suministros 500
Total 22013,60

Realizado por: Pérez Benalcazar, José, 2020.

Por los gastos administrativos totales se debe invertir un total anual de $ 22 013,60 para el

funcionamiento administrativo del complejo turistico.

3.6.9. Publicidad

Tabla 26-3: Publicidad

Valor
Publicidad Cantidad Frecuencia unitario Valor total
Tarjetas de presentacion 1000 3 0,1 300
Publicidad redes sociales 30 12 1 60
Publicidad en T.V. 30 1 30 30
Total 390

Realizado por: Pérez, J, 2020.

50



3.7. Resumen capital de operaciones.

Se realizo el célculo del capital de operacion tomando en cuenta solo el primer afio para iniciar a

funcionar el complejo turistico. Consta de todo rubro que tenga relacién con el servicio, ya sea

este como MOD, material directo, costos indirectos, gastos administrativos y otros gastos.

Tabla 27-3: Capital de operaciones

Capital de trabajo Valor anual |Porcentaje
Materia prima directa 2300

CIF 10501,60

Gastos administrativos 22013,60

TOTAL CAPITAL OPERACIONAL 34815,2 48
Activos Fijos

Magquinaria y equipos 10750

Utensilios 1000

Muebles y enseres 2125

Equipo Operativo 2500

TOTAL ACTIVOS FIJOS 16375 5%
Activo diferido

Gastos de constitucion 360

Gastos de investigacion 200

Gastos de organizacion 200

Gastos de instalacion 2275

TOTAL ACTIVO DIFERIDO 3035 25%
TOTAL INVERSION 19417 100

Realizado por: Pérez, J, 2020.

Por concepto de gastos del capital de operaciones para el primer afio, el valor de la inversion es

$$19 417 anuales.
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3.8. Inversion total

Todos los rubros de la inversion total del proyecto, capital de operacién o de trabajo, activo fijo

y activo diferido, se detalla a continuacion:

Tabla 28-3: Inversién total

Capital de trabajo Valor anual | Porcentaje
Materia prima directa 2300

CIF 1001,60

Gastos administrativos 2013,60

TOTAL CAPITAL OPERACIONAL 3815,2 65%
Activos Fijos

Magquinaria y equipos 10750

Utensilios 1000

Muebles y enseres 2125

Equipo Operativo 2500

TOTAL ACTIVOS FIJOS 16375 30%
Activo diferido

Gastos de constitucion 360

Gastos de investigacion 200

Gastos de organizacion 200

Gastos de instalacion 2275

TOTAL ACTIVO DIFERIDO 3035 5%
TOTAL INVERSION 19 417 100

Realizado por: Pérez, J, 2020.

La inversion total es $ 19 417, de los cuales el 65% corresponde al capital operacional, 30% a

activos fijos y el 5% a activo diferido.

3.9. Financiamiento del proyecto

El monto de la inversion total del proyecto es de $ 19 417; existen dos tipos de capitales, el

propio y el ajeno. El capital propio es el 50% vy el capital ajeno o financiado es el 50%. El

horizonte del proyecto es de cinco afios; por tanto, se buscara un financiamiento para cinco afios

plazo.




Tabla 29-3: Financiamiento del proyecto

Financiamiento Valor Porcentaje
Inversion total 19417 100%
Capital propio 9708,5 50%
Capital ajeno 9708,5 50%
Total, inversion

Inversion fija 9708,5 50%
Capital operativo 7980 48%
Inversion diferida 1728,5 2%
Total, inversion 19417 100%

Realizado por: Pérez, J, 2020.
3.10. Gastos Financieros

Para financiar el proyecto, se solicitara crédito de la CFN; esta institucién facilitara el 100% de

la inversidn fija, sobre lo cual cobra una tasa de interés activa del 10,85%.

» Crédito que se debe solicitar = inversion fija x porcentaje quefinanciar
» Crédito que se debe solicitar = $ 9708,50 x 100% crédito solicitado
»  Crédito que se debe solicitar = $ 9708,50

3.11. Tabla de amortizacion del crédito solicitado

El crédito se realizaria a cinco afios plazo con una tasa de interés referencial del Banco Central

del Ecuador que es 10,85%. Se calcula la anualidad que se pagara:

A-P (i1 + i)™
B (1+i)n-1/
Donde:

A= anualidades o pago anual en afios, meses, trimestres, etc.
P=valor inicial del préstamo o valor presente

i= tasa de interés activa nominal

n= namero de afios 0 meses para pagar el préstamo

1= constante

/0,1085(1,10851)75
\  (1,1085)5-1 |/

A 9708.50

A=4304,75
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3.12. Estado de resultados

En el estado de resultados siendo el informe contable que se presenta de forma ordenada las
cuentas de ingresos, costos y gastos el complejo turistico D kanu. Muestra utilidad o pérdida de
la misma. Se prepara un cuadro de proyeccion para los cinco afios con el fin de estimar los

resultados y la situacion econémica del proyecto.

Tabla 30-3: Estado de resultados

Ingresos y Gastos Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ingresos

Venta de tickets de ingreso al complejo 56448,00 57500,00 58320,00 63275,98 64325,47
Costos de produccién 1250,00 1250,00 1250,00 1250,00 1250,00
Utilidad Bruta 55198,00 56250,00 57070,00 62025,98 63075,47
Gastos operativos

Gastos administrativos 22013,60 22015,00 22100,15 23546,34 23756,35
Gastos financieros 9708,50 | 9856.56 9953,23 10543,21 10758,35
Utilidad operativa 23475,90 23675,53 23756,12 25574,39 25657,45
15% participacion trabajadores 3521,39 3551,33 3563,40 3836,16 3848,61
Utilidad después de PT 19954,51 20124,20 20192,72 21738,23 21808,84
22% Impuesto a la renta 4389,00 4427,00 4442 40 478241 4797,94
Utilidad neta 15565,51 15697,20 15750,32 16955,82 17010,90

Realizado por: Pérez, J, 2020.

3.12.1. Flujo de caja

La proyeccion del flujo de caja determina la evaluacion de los demas indicadores que
determinaran la viabilidad del proyecto. El flujo de caja en proyectos se compone de cuatro

elementos basicos:

a) Ingresos operacionales
b) Egresos operacionales o iniciales
¢) Ingresos no operacionales

d) Egresos no operacionales

Los egresos iniciales son el total de la inversion inicial para la puesta en marcha del proyecto. El
capital de trabajo no implica siempre un desembolso antes de iniciar la operacion; se
considerard también como egreso en el momento cero, ya que deberd quedar disponible para
que el administrador del proyecto pueda utilizarlo en cualquier momento de su gestion. El flujo
de caja es una proyeccion para los cinco afios con el fin de estimar los resultados y la situacion
economica del proyecto. Los ingresos y egresos de operacion constituyen todos los flujos de

entradas y salidas reales de caja.
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Los flujos de caja son utilizados para determinar:

* Problemas de liquidez. - Ser rentable no significa necesariamente poseer liquidez. Una

compafiia puede tener problemas de efectivo, aun siendo una industria rentable.

* Para analizar la viabilidad del proyecto de inversion, los flujos de fondos son la base de

célculo del valor actual neto y de la TIR.

* Para medir la rentabilidad o crecimiento y determinar la realidad econémica.

Tabla 31-3: Flujo de caja

Flujo de caja Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos operacionales 56448 57500 58320 63276 64325,47
Egresos operacionales
Materia prima directa 2300,00 2300,00 2300,00 2300,00 2300,00
Mano de obra 2103,60 2120,34 215045,0 2150,45 2167,32
CIF 10501,60 10653,45 10682,43| 10753,56 | 11150,23
Gastos administrativos 22013,60 22153,23 22175,34 | 22189,34| 22234,98
Gastos financieros 9708,50 9856,34 9953,45 10543,23 10745,23
Flujo operativo 46627,30 47083,36 260156,22 | 47936,58 | 48597,76
Ingresos no operativos
Capital préstamo 9708,50 4304,75 4304,75 4304,75 4304,75 4304,75
Valor salvamento 2350,00
Total egresos no operacionales 4304,75 4304,75 4304,75 4304,75 6654,75
Egresos no operativos
Inversidn inicial fija -9708,50
Inversion diferida -200,00
Capital de operacion inicial -9508,50
Participacion de trabajadores 15% 3521,39 3551,33 3563,4 3836,16 3848,61
Impuesto a la renta 4389 4427 4442 .4 4782,41 4797,94
Total, egresos no operacionales 7910,39 7978,33 8005,80 8618,57 8646,55
Flujo operativo 15820,78 15956,66 16011,60 17237,14 17293,10
Flujo de caja -15754,35| 15565,51 15697,20 15750,32 16955,82 17010,90
Saldo inicial -15754,35 | -14325,56 13543,23 12456,34 | 11345,65
Flujo caja acumulada -53348,35| -188,84 1371,64 2207,08 4499,48 5665,25

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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TIMAR

La tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) es la tasa de ganancia anual que un
inversionista evalUa para un proyecto en un horizonte de tiempo. La TMAR se puede aplicar a
diferentes momentos, etapas o periodos de evaluacién en los proyectos.

TMAR =i+ f+ (i*f)
Donde:

i = premio por riesgo 12,0%
f = tasa inflacion anual del BCE (promedio enero-julio 2014) 3,3%
TMAR = 12,0+ 3,30 4+ (12,0 * 3,30)
TMAR = 15,70

La TMAR es 15,70% de ganancia sobre la inflacion y el crédito de una institucion financiera
con una tasa de ganancia del 10,85% segun la CFN para el sector productivo.

Para el presente proyecto se aplica la TMAR mixta, ya que existen dos tipos de capitales para su
inversion inicial que el capital de los inversionistas y el capital propio; la TMAR mixta se

calcula como un promedio ponderado de los costos de capital como se muestra a continuacion:
Datos:

Financiamiento -9708,50
Inversion total 19417
Capital propio 9708,50
CFN 0,1085

TMAR 0,157

TMAR 21167
48589

26892
(10.85) +

18589 (1>70)

TMAR = 0,132633816
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La TMAR mixta es 13,26%, misma que permite comparar la TIR (tasa interna de retorno) y sera

utilizado para calcular el VAN (valor actual neto) con financiamiento.
3.13.  Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR)

Valor actual neto (VAN) Segun el autor Rocabert (2007) “el VAN mide la deseabilidad de un
proyecto en términos absolutos, calcula la cantidad total en que ha aumentado el capital como

consecuencia del proyecto”.

Otro criterio manifestado por los autores Welsch et al. (2005) definen al Valor Presente Neto
como un indicador que: “compara el valor actual de los flujos netos de entradas de efectivo con

el valor del costo inicial, de un proyecto de desembolso de capital”.

Aceptando dichas teorias podemos llegar al punto de que el Valor Actual Neto es un indicador
gue mide la rentabilidad de un proyecto de inversion empleando la diferenciacion entre las
salidas y entradas de dinero que ocurren durante la vida del proyecto a una tasa de interés fija.

Esta se encuentra representada de la siguiente manera:

VAN = —I0 + E Ft
B 1+)n
41273.16 42435.05 43299.84 43463.94 49434.78

AN = —-7614
4 7O 005t T +005)2 T (1005 T (1+0057% T (1+005)°

VAN = —7614 + 3974.48 + 3842.03 + 3713.19 + 3590.26 + 3470.99
VAN = 20648,25
Es viable y rentable realizar el siguiente proyecto.
Tasa interna de retorno (TIR) La Tasa interna de retorno Es la tasa de interés o rentabilidad

que ofrece una inversion. Es decir, es el porcentaje de beneficio o pérdida que tendrd una

inversion para las cantidades que no se han retirado del proyecto.
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Tabla 32-3: Tabla de actualizacion y célculo del TIR

CUADRO DE EVALUACION FINANCIERO ‘ TMAR 13%
INGRES | ERGRE | FLUJOS DE ACTUALIZA | INGRESOS EGRESOS FLUJO DE FONDOS
0s S0s EFECTIVO CION ACTUALIZADOS ATUALIZADOS ACTUALIZADOS
0 -7614 7614
1| 41273,16 | 28593,58 4906,43 0,86206897 27155,17 22536,93 4157,99
2| 42435,05 | 28522,32 5547,29 0,7431629 25319,42 20484,29 3983,99
3| 43299,84 | 31025,25 6535,64 0,64065767 24063,68 18882,93 3977,79
4| 43463,94 | 35325,25 8677,34 0,5522911 24302,24 18220,37 4476,67
5| 49434,78 | 41757,42 12191,96 0,47611302 25686,00 18252,55 5329,22
54964,62 154219,23 117033,66 28262,25
VAN 20648,25
TIR 35,40%
Realizado por: Pérez, J, 2020.
YVAN tim

VTIR = tim + (TIM — tim)

Andlisis del precio

TIR = 20648,25 + (0,132633816 + 20648,25)

TIR = 35%

YVAN tim — VAN TIM

442934.78

(14+0.13)

Los servicios seran brindados por especialistas en cada una de las ramas, la fijacion del precio

de nuestros servicios esta basado en la competencia dentro del mercado. Nuestros servicios de

alta calidad motivan un estilo de vida saludable y contribuyen a la nutricion de quienes prefieren

nuestra asesoria utilizando la maquinaria y tecnologia adecuados garantizamos que nuestros

servicios conserven al maximo sus propiedades y beneficios. Por lo tanto, el precio se ha

establecido en base a la competencia.

Precios de la competencia

Vista hermosa

La pampa
El toril

La andaluza

Guano
Chambo

San Gerardo

San Andrés
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3.14. Calculo de beneficio costo

V NTA + VAN

B/C =

B 42489.04

= eia = 5576
43957.87

B/C =— . —=5576
437422.23

B/C = — 7 —=5747
44983.56

B/C =— o ="5831

_ 45643.31
B/C =— 17— ="5918

3.15. Tiempo de recuperacion

Io

a+=—
Ft

7614 —4173.16
- 4235.05
p

- = 0.9,6 9 meses con 6 dias.

1.-4173.16
2.-4235.05
3.-4299.84
4.- 4363.94
5.-4429.78
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3.16.

Cronograma de inversiones

Tabla 33-3: Cronograma de inversiones

CRONOGRAMA PROYECTO DE INVESTIGACION

ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6

z[3]# (12321 2 3] ]2 ]3] |12 ]34 1 [2 ]3]
Metodologia de la
Investigacion
Reunion y
capacitacion de tema
de proyecto de
investigacién
Elaboraciéon del tema
de proyecto de
investigacién
Tutoria de
investigacion
Didlogo del tema de
proyecto de
investigacion
Elaboracién del perfil
de proyecto de
investigacion
Correccién y
presentacion del perfil
(comisién y consejo)
Aprobacion del Perfil
y  asignacién de
tribunales
Aprendizaje
auténomo
Conocimiento de la
importancia del
turismo local e
inversiones en
complejos turisticos
Manejo de complejos
turisticos en la cuidad
de Riobamba
Analisis situacional de
complejos turisticos en
la cuidad de Riobamba
Estudio de
metodologia de
investigacion de varios
autores

Continua
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Continua

Desarrollo del
proyecto de
investigacion
Elaboracion de
encuesta de
factibilidad del
proyecto

Andlisis de resultados

Determinacion del
lugar exacto

Estudio de tipos de
infraestructura  para
complejos turisticos
Tipo de maquinarias

Cotizaciones de
maquinarias
Determinar qué tipo de
permisos necesita el
complejo turistico

Resultado y discusion

Conclusiones y
recomendaciones
Presentacion de

proyecto final

Revision de resultados
(Tutor)

Presentacion de
proyecto y correccion
de los  miembros
tribunales

Presentacion Final del
proyecto aprobado

Defensa de proyecto
de investigacion

Realizado por: Pérez, J 2020.
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3.17.  Analisis de comercializaciéon

“Un sistema de comercializacion es un mecanismo, arte y ciencia de escoger mercados meta y
captar, conservar y hacer crecer el nimero de clientes mediante la creacion, entrega y

comunicacion al cliente de un valor superior” (Gary & Philip, 2017)

El complejo turistico D"KANU debe disponer del espacio suficiente para ser distribuido de tal
manera que cada usuario cuente con el espacio adecuado, en cuanto a sus instalaciones deben
poseer todas las medidas de seguridad y aptas para lograr el deleite de los beneficios del mismo

logrando de esta manera incentivar al crecimiento del turismo en la ciudad y en el sector.

Posicién / ubicacién

Mientras se busquemos un posicionamiento en el mercado se estableceran alianzas estratégicas
con instituciones privadas (bancos y cooperativas), instituciones educativas, instituciones
publicas, a su vez también con gimnasios muy reconocidos en la ciudad. Ademas de atender la
demanda que se pueda generar en otras ciudades del pais por medio de una pagina web que nos
ayude a receptar reservas y beneficios exclusivos para este tipo de mercado o mediante redes

sociales.

Presentacion

La imagen corporativa que nos identifique en el mercado turistico sera estructurada por nuestros
disefiadores graficos para que den realce a la veas sean atractivos al mercado y puedan poner de

manifiesto los atributos diferenciadores que poseen nuestros servicios.

Marca

_ T :
. COMPLEJO TURISTICO
@ K&t

Piscina - Sauna - Turco - Hidromasaje
Banos de Cajon - Cancha Deportiva

Realizado por: Pérez, J, 2020.
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Productividad

Uno de los conceptos mas relevantes en el analisis de los procesos econdmicos en la actualidad
es el que se refiere a la productividad ya que es central para el crecimiento econémico de los
paises. Con frecuencia se confunden entre si los términos productividad, eficiencia y
efectividad: eficiencia es la razon entre la produccidén real obtenida y la produccion estandar
esperada y efectividad es el grado en que se logran los objetivos. En otras palabras, la forma en
gue se obtiene un conjunto de resultados refleja la efectividad, mientras que la forma en que se
utilizan los recursos para lograrlos se refiere a la eficiencia. La productividad es una
combinacion de ambas, ya que la efectividad esta relacionada con el desempefio y la eficiencia

con la utilizacion de recursos (Felsinger & Runza, 2002)

La productividad es la conjugacion de la eficiencia y eficacia, ya que mediante la productividad
las empresas usan sus recursos para poder producir bienes o servicios que puedan ofertar en un
determinado mercado que demande del total de su produccion, mediante la productividad se
puede determinar que tan bien las empresas utilizan los recursos productivos, humanos y

tecnoldgicos para alcanzar sus objetivos.

Mercado

El mercado es el conjunto de personas que buscan satisfacer una necesidad particular que puede
ser de un bien o un servicio, dentro del mercado se satisface tanto los ofertantes como los
demandantes y entre ellos se logran acuerdos para lograr un precio justo y equitativo entre las

partes, satisfaciendo las necesidades del cliente.

3.18. Canales de distribucion

Canal de distribucion, lo podriamos definir como «areas econémicas» totalmente activas, a
través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en manos del consumidor
final. Aqui el elemento clave radica en la transferencia del derecho o propiedad sobre los
productos y nunca sobre su traslado fisico. Por tanto, no existe canal mientras la titularidad del

bien no haya cambiado de manos, hecho muy importante y que puede pasar desapercibido
(Mufiiz, 2017, pag. 63)

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los componentes

del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Seglin sean las etapas de propiedad que
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recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi serd la denominacion del canal. La

estructuracion de los diferentes canales sera la siguiente (Mufiiz, 2017)

Servicio

Cualquier bien, servicio o idea que se oferte en un mercado para su adquisicién, uso y consumo
y que puedan satisfacer una necesidad. Con el marketing-mix se define el producto que se va a
vender, el envase y la unidad de venta. Las estrategias del producto incluyen el estudio de cuatro
elementos fundamentales: cartera de productos, diferenciaciéon del producto, marca y

presentacidn (Escudero, 2011)

El complejo turistico d’naku ofrece diferentes servicios que satisfacen las necesidades humanas,
los cuales se ofertan en el mercado local, el servicio es adquirido por una gran mayoria de

consumidores familiares y nifios.

Precio

Es el valor de intercambio del servicio, determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada de
la compra y su uso o consumo. Es el elemento del marketing-mix que se fija mas a corto plazo y
con el que la empresa puede adaptarse rapidamente segin la competencia. Se diferencia del
resto de los elementos del marketing-mix porgue es el Unico que genera ingresos, mientras que
los demds ocasionan costes de produccion y distribucién, el margen que desea obtener y los
elementos del entorno (competencia, estrategias de marketing adoptadas y objetivos

establecidos). (Escudero, 2011)

El precio del servicio que se comercializan en la parroquia San Luis, se encuentra establecido de
acuerdo a la competencia otorgada por las diferentes localidades de los complejos turisticos
cercanos, el precio al igual se lo establece acorde a la demanda y al nivel de servicio que se

obtenga de acuerdo al periodo de ejecucion.

Distribucion

La distribucion determina los canales que se utilizaran para llegar al consumidor, su cobertura
geogréfica y el tipo de venta. Por ejemplo, la distribucién por mayoristas, detallistas, tiendas en

cadena, franquicia, venta domiciliaria, maquinas automaticas, etc. (Escudero, 2011)

El complejo turistico d’naku esta direccionado a todos los consumidores, pero la mayor parte de

su mercado demandante son las familias y nifios, el servicio turistico que ofrece es acorde a los
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volimenes de la misma lo cual contribuye al crecimiento del mercado y por ende al desarrollo

turistico local.
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CONCLUSIONES

e El anélisis efectuado sobre la oferta y demanda, actual y proyectada, permite establecer que
existen buenas posibilidades de cubrir la demanda insatisfecha ofreciendo el servicio objeto

de estudio, a través de la creacion del complejo turistico.

o El estudio financiero arrojo resultados favorables para la creacién y funcionamiento del
complejo turistico D'kanu, en tanto se manifiesta con un VAN de $20 648.25 lo cual

representa una opcion viable para el proyecto.
e En general, los resultados de la investigacion confirman la factibilidad de la creacion del

complejo turistico D'kanu, asi mismo se puede declarar que la implementacién del proyecto

es rentable, lo que permite mejorar y dinamizar la economia local.
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RECOMENDACIONES

Realizar eventos culturales, como musica en vivo, bailes folkl6ricos, exposiciones de
artesanias realizadas en la parroquia, permitiendo a la comunidad de San Luis, participar en
la prestacion de un servicio mas acogedor, que haga que los turistas conozcan las

tradiciones del lugar y se lleven buenos recuerdos del mismo.

Crear una sala para reuniones y conferencias, para poder ofrecer a empresarios y miembros
de diferentes tipos de instituciones, que deseen realizar sus charlas y encuentros en un

ambiente mas relajante, la opcion de realizarlas en la misma.
Se recomienda ampliar la gama de servicios ofrecidos por el complejo turistico, los cuales

son uno de los mayores atractivos para los turistas y la mayor fuente de ingresos para el

negocio.
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ANEXOS



ANEXO A: CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Duracion: 15 minutos
Edad:
Género: Masculino [] Femenino [
Objetivo:
Identificar los gustos y preferencias de los consumidores al momento de visitar un complejo

turistico.

Instrucciones:

Este cuestionario contiene una serie de preguntas cerradas, marque con una X la que considere
adecuada. En cada pregunta se permite una sola respuesta.

1. ¢Conoce usted los servicios que ofrece un complejo turistico?
Si [
No I

2. ¢ Califique usted el servicio de los complejos turisticos?

Excelente 0
Muy Bueno N
Bueno [
Regular O
Malo 0

3. ¢Ha escuchado algun tipo de promocién o publicidad por parte de un complejo

turistico?

Si [

No [

4. ¢ Cree usted que seria una buena opcion la creacion de un complejo turistico?
Si |

No [



5. ¢Con qué frecuencia usted visita un complejo turistico?

Diario O

Semanalmente [

Mensualmente [

Anualmente [

6. ¢ Qué le generaria confianza a la hora de visitar un complejo turistico?
Nombre de la empresa O

Las marcas con la que la empresa trabaja [

La forma de pago O

Los servicios gque ofrece O

7. ¢Pagaria un valor (entrada) promedio- alto por la visita al complejo turistico?
Si [

No [J

8. ¢A través de qué medios de comunicacion usted desearia informarse de nuestros

servicios?

TV

Radio

Prensa Escrita
Internet

Vallas publicitarias
Afiches

N e R I [ ) B O

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO B: GUIA DE OBSERVACION

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

GUIA DE OBSERVACION
NOMBRE DEL OBSERVADOR:
LUGAR:

FECHA:

TIPO DE OBSERVACION:

Visita de turistas al sector:

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO C: CALCULO DE LA MUESTRA.

Z% xpxq
=T

En donde:

Z = nivel de confianza,

P = probabilidad de éxito, o proporcion
esperada

Q = probabilidad de fracaso

E = precision (error maximo admisible en

términos de proporcion)

(1.96)% 0.5 % 0.5 * 76113

n

~(0.05)2(76113 — 1) + 1.96°2 = 0.50 * 0.50

3.8416 % 0.5 * 76113

n= 0.0025190.28 + 3.8416 * 0.25
73098.9252

M= 0.0025191.2404
n = 283
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