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l. DISENO DE PAQUETES TURISTICOS PARA LA FUNDACION DUCHICELA,
PARROQUIA CACHA, CANTON _RIOBAMBA, PROVINCIA DE
CHIMBORAZO.

1. INTRODUCCION

El turismo es una fuerza econémica importante, que puede contribuir al desarrollo sostenible
de una localidad, planteando una propuesta diferente que involucra indicadores basicos para el
desarrollo de esta actividad, como lo establece la agenda local 21 celebrada en Johannesburgo
en septiembre 2002.

Es asi como el turismo visto desde la Agenda Local 21 como una herramienta para la
reduccion de la pobreza, procura la vinculacion entre la salud, la condicidn socio — politica,
cultura y ambiental de una zona, caracteristicas que de llegar a interrelacionarse como parte
un producto turistico en el que si son correctamente estructurados llegaran a convertirse en
una empresa que genere recursos economicos capaces de solventar las necesidades de una
poblacion y como una alternativa a los trabajos habituales que existen dentro la misma,
desarrollandose ademéas como una actividad que conlleve a la equidad, productividad y

responsabilidad social en su practica.

El PLANDETUR 2020 por su lado plantea el reto de orientar la politica sectorial con un
horizonte al 2020 sobre la base de un acuerdo internacional en el cual la gran mayoria de los
Estados del planeta ha reconocido la necesidad de aunar esfuerzos para un desarrollo
sostenible y que ahora tiene la oportunidad de sentar las bases para un turismo sostenible en el
Ecuador. EI PLANDETUR 2020 busca potenciar en los préximos ocho afios un desarrollo
sostenible integral con vision sectorial para un desarrollo humano en armonia con la

naturaleza y con una base institucional sélida.

Ecuador, desde hace décadas, por sus bellezas naturales, su gente y el clima agradable se ha
constituido para los viajeros en un destino turistico muy importante. La variedad de culturas y
tradiciones han permitido que diferentes pueblos indigenas opten por la modalidad del

turismo responsable, es asi que en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba se encuentra



la parroquia Cacha, misma que posee una riqueza natural y sobre todo historico - cultural que
se remonta siglos atras, tierra y cuna de los reyes Duchicelas que gobernaron la nacion
Puruwa desde antes de la llegada de los Caras—Shyris, y lugar de nacimiento del padre y la
ultima reina de Quito, Paccha Duchicela, es asi que Cacha viene trabajando dentro del ambito

turistico, buscando una mejor calidad de vida.

La actividad turistica no ha sido ajena a la poblacion de Cacha, actualmente la Fundacion
Duchicela busca en particular, dar a conocer Cacha su entorno y cultura, ligando una oferta

turistica local, provincial y nacional.

La Fundacion Duchicela conjuntamente con Cachamsi constituyeron una empresa operadora
de turismo con el nombre de Cacha Alli Samay S.A.(Cacha-Buen Descanso), cuya meta es
ayudar a la poblacién de las 23 comunidades indigenas que conforman la parroquia al manejo
sostenible de su patrimonio desde la actividad turistica, para ello en la actualidad cuenta con
contactos internacionales que envian grupos de pasantes de Estados Unidos constantemente,
razon por la cual contar con nuevos y exclusivos tours basados en el ecoturismo y el turismo
cultural requieren de la implementacion de paquetes turisticos que permitan un diversificacion

de la oferta turistica actual para la consolidacion de nuevos mercados.


http://es.wikipedia.org/wiki/Quito
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Paccha_Duchicela&action=edit&redlink=1

A. JUSTIFICACION

La falta de una adecuada administracion de la actividad turistica de la parroquia Cacha ha
obstaculizado un buen desempefio del turismo local, por esta razon la FECAIPAC
(Federacion de Cabildos de la Parroquia Cacha) organizacion encargada del turismo de Cacha
firma un contrato de comodato por 10 afios con la Fundacion Duchicela, a través del cual la
mencionada fundacion se compromete a establecer acciones que tiendan al mejoramiento de
la calidad del producto turistico parroquial y consecuentemente el alcance de nuevos

mercados para garantizar la sostenibilidad del negocio turistico de la zona.

A raiz del comodato se toman nuevas decisiones para un manejo adecuado del turismo, en
agosto del 2008 se crea la agencia de viajes y operadora de turismo Cacha Alli Samay,
empresa encargada de operar el producto turistico local. A pesar de su creacion, la
inexistencia de paquetes turisticos ligados a la oferta provincial genera como Unico punto de
atraccion fundamental el Pucara Tambo (sitio ritual de la cultura Puruwa convertido en una
plaza ceremonial y centro de interpretacion cultural), esta condicién de cierta forma no ha

permitido vincular la oferta turistica natural, cultural y de servicios de las 23 comunidades.

En este contexto, surge la necesidad de ampliar y actualizar la oferta turistica local vinculando
sitios relevantes y actividades turisticas potenciales a nivel provincial para satisfacer un gran
segmento de la demanda insatisfecha que llega a la parroquia Cacha en busca de nuevas
experiencias de viaje.

B. OBJETIVOS

1. General

Disefar paquetes turisticos para la Fundacion Duchicela, parroquia Cacha, cantén Riobamba,

provincia de Chimborazo.



2. Especificos

a.  Elaborar el estudio de mercado.

b.  Elaborar el disefio técnico de los paquetes turisticos.
c.  Estructurar el plan de marketing turistico.

d.  Desarrollar el analisis economico y financiero.

C. HIPOTESIS

1. Hipoétesis de trabajo

La elaboracion de paquetes turisticos innovadores y con identidad para la Fundacion
Duchicela, contribuye la diversificacion de la oferta turistica provincial y al incremento del
porcentaje de demanda que visita la parroquia Cacha permitiendo a la vez que, los beneficios
del turismo apoyen el desarrollo econémico local bajo principios de sostenibilidad orientados
al mejoramiento de la calidad de vida del pueblo Cacha.



I1l. REVISION BIBLIOGRAFICA

A. TURISMO

1. Generalidades

Existen varias definiciones sobre “turismo”, entre ellas se enumera las siguientes: Segun la
Organizacion Mundial de Turismo OMT (2004), define “El turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio,

por negocios y otros motivos”.

La Corporacion Ecuatoriana de Turismo califica esta actividad como el viajar por descanso,
placer espiritual y fisico; cuando hacemos turismo conocemos gente, poblados, paisajes,
recorremos parques, jardines, plazas, observamos edificios, monumentos, visitamos museos,
bibliotecas, templos, sitios histdricos, universidades, centros de investigacion técnico-
cientificos, salas de espectaculos, salones de diversion, zooldgicos, salones y canchas

deportivas, balnearios y todo aquello que se nos ocurra e interese.

2. Desarrollo Sostenible del Turismo

Las directrices para el desarrollo sostenible del turismo y las practicas de gestion sostenible
son aplicables a todas las formas de turismo en todos los tipos de destinos, incluidos el
turismo de masas y los diversos segmentos turisticos. Los principios de sostenibilidad se
refieren a los aspectos ambiental, economico y sociocultural del desarrollo turistico,
habiéndose de establecer un equilibrio adecuado entre esas tres dimensiones para garantizar

su sostenibilidad a largo plazo. Por lo tanto, el turismo sostenible debe:

a. Dar un uso optimo a los recursos ambientales que son un elemento fundamental del
desarrollo turistico, manteniendo los procesos ecologicos esenciales y ayudando a

conservar los recursos naturales y la diversidad biolégica.



b. Respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas, conservar sus
activos culturales arquitecténicos y vivos y sus valores tradicionales, y contribuir al

entendimiento y a la tolerancia intercultural.

c. Asegurar unas actividades econdmicas viables a largo plazo, que reporten a todos los
agentes unos beneficios socioecondmicos bien distribuidos, entre los que se cuenten
oportunidades de empleo estable y de obtencidn de ingresos y servicios sociales para las

comunidades anfitrionas, y que contribuyan a la reduccion de la pobreza.

Turismo sostenible se define también como: “la actividad econémica productora de bienes y
servicios que, respetando los limites fisicos del espacio en que se desarrolla y los psiquicos de
los habitantes y demas actores, son destinados a quienes deciden desplazarse temporal y
voluntariamente fuera del lugar de residencia habitual sin incorporarse al mercado de trabajo

del lugar de destino, con motivo o no de recreacion”. (OMT. 2004)

3. Tipos de turismo

Los principales tipos de turismo varian en funcidn de las actividades a realizar y del lugar

donde se lleven a cabo. Algunos de ellos son:

a. Turismo de sol y playa

Es el turismo por excelencia y el mas masificado. En Espafia se realiza principalmente en la

temporada estival, aunque existen destinos soleados durante todo el afio.(LAURA RS 2009)
b. Turismo cultural
Es aquel que tiene como motivacion el acercamiento al patrimonio del lugar visitado. Tiene

como fin conocer las ciudades, museos y monumentos que tengan valor historico y/o
artistico.(LAURA RS 2009)



c. Turismo rural

Se realiza en pequefias localidades rurales en las que es posible el contacto con la naturaleza.
La paz del campo, la flora, la fauna y la belleza de los paisajes son sus grandes
atractivos.(LAURA RS 2009)

d. Ecoturismo

Se caracteriza por visitar destinos en los que el principal encanto es la naturaleza. En este
turismo destacan los parques nacionales y parques, parajes y reservas naturales.(LAURA RS
2009)

e. Turismo de salud

Esta destinado a todos aquellos que deciden viajar para tratar alguna dolencia o para relajarse.
Existen distintos tratamientos, como por ejemplo los termales. También existen espacios
naturales con propiedades terapéuticas.(LAURA RS 2009)

f.  Turismo deportivo y de aventura

Tiene como objetivo principal practicar alguna actividad vinculada al deporte. (LAURA RS
2009)

g. Turismo gastronémico
Se trata de un tipo de turismo en el que los protagonistas son las comidas y bebidas tipicas de

un pais o de una regién. En toda Europa existen numerosas rutas y fiestas
gastrondmicas.(LAURA RS 2009)



h. Los cruceros

Son una férmula de vacaciones muy completa, porque ofrecen la posibilidad de visitar varios
lugares en un periodo corto de tiempo a bordo de un hotel flotante. Generalmente, son viajes
muy programados. (LAURA RS 2009)



B. ESTUDIO DE LA DEMANDA

"Las tendencias modernas para administrar una empresa indican que debemos analizar las
caracteristicas de los consumidores y orientar nuestros esfuerzos a satisfacer plenamente las
necesidades de los clientes, lo que hace que uno de los factores centrales al estudiar proyectos
sea la determinacion del mercado” (OCAMPO 2003).

"El estudio de mercado permite resaltar los detalles relevantes que visualizan y detectan si el

producto o servicio derivado del proyecto se puede comercializar" (HERNANDEZ 1997).

En el caso de un proyecto, el objetivo del estudio de mercado es probar que existe un nimero
suficiente de individuos, empresas u otras entidades econdmicas que, dadas ciertas
condiciones, presentan una demanda que justifica la puesta en marcha de un determinado
programa de produccion - de bienes o servicios - en un cierto periodo. El estudio debe incluir
asi mismo las formas especificas que se utilizaran para llegar hasta esos demandantes.
(ARBOLEDA, 1998).

1. Anélisis de la demanda

Enmarcados en los estudios de mercado para el tipo de empresas comerciales, que conforman
habitualmente el equipamiento turistico de un pais, habria que sefialar las variables bésicas

por analizar en el area de la demanda (efectiva).

Dichas variables son, en la mayoria de los casos:
» Afluencia esperada de demandantes

* Afluencia de viajeros.

* Afluencia de residentes locales.

* Permanencia.

« Estacionalidad en la afluencia de viajeros. (HERNANDEZ 1997)
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a. Tipos de Demanda

La demanda se clasifica en:

1) Demanda insatisfecha

Cuando la demanda total no estd debidamente satisfecha es decir en la que lo producido u

ofrecido no alcanza a cubrir los requerimientos del mercado.

2) Demanda satisfecha

En la cual lo ofrecido al mercado es lo que este requiere. -Satisfecha saturada- la que ya no
puede soportar una mayor cantidad del bien o servicio en el mercado, pues se estd usando
plenamente.

3) Satisfecha saturada

Es la que se encuentra aparentemente saturada (LANDAZURI, 1998).

b. Perfil general del consumidor a captar

Una de las areas mas interesantes, esclarecedoras y definitivas en un estudio de demanda es
aquélla que estéa referida al perfil general del consumidor. Para fijarlo se recurre normalmente
al proceso de segmentacion que consiste basicamente en agrupar por subconjuntos al gran
conglomerado de consumidores que conforman la demanda futura, potencial u objetiva.

Para dicho agrupamiento se utilizan cinco tipos de variables que son: socioeconémicas

geograficas, motivacionales, de habitos, gastos, preferencias y de personalidad
(HERNANDEZ 1997).
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¢. Tamaifo de la muestra

La basqueda de la informacion se hace por medio de dos fuentes: primaria y secundaria, en
orden inverso, es decir que primero buscamos la informacion bibliografica y segun las
necesidades que se presenten vamos a identificar el tipo e informacién de campo que vamos a

buscar y obtener.

Para obtener informacion primaria nos vamos a centrar en los tipos de variables que se
manejara (analisis de la demanda-oferta), después identificar el universo y de esta manera se

elegiréd la muestra.

Dependiendo de la clase de informacion que se va a obtener se dara la distribucion de la
muestra. Para que la muestra sea significativa debe guardar las caracteristicas del universo
(ARBOLEDA, 1998).
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C. INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS

El Ministerio de Turismo en la Metodologia para Inventario de Atractivos Turisticos en el
2004 define que: “El inventario de los atractivos turisticos es considerado como un proceso
mediante el cual se registra ordenadamente los factores fisicos, bioldgicos y culturales que
como conjunto de atractivos, efectiva o potencialmente puestos en el mercado, contribuyen a
confrontar la oferta turistica del pais. Proporcionan informacion importante para el desarrollo
de turismo, su tecnificacion, evaluacién y zonificacion en el sentido de diversificar las areas

del desarrollo turistico”.

1. Atractivos Turisticos

Es el sitio o lugar provisto de la infraestructura necesaria para el servicio del turista, el mismo

esta dotado de vias y cubre las necesidades primarias del cliente.

Los atractivos turisticos pueden ser de dos tipos:

a. Atractivo natural

Lugar que se relaciona con la naturaleza, donde se pretende su conservacion y aumento,

pudiendo existir cosas sin arte, pulimento o variacion.

b. Atractivo cultural

Lugar que guarda historia, asi como también, lugar que ofrece en formas variables la
estructura colectiva de un lugar. Cultura significa el conjunto de elementos materiales o
inmateriales (lengua, ciencia, técnicas, normas tradicionales, valores y simbolos, modelos de
comportamiento socialmente trasmitidos y asociados, etc.); que caracteriza a un pueblo que se

ha esforzado por dotarse de una personalidad especifica. (MITUR, 2004).
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2. Etapas para elaborar el inventario de atractivos

a. Clasificacion de los atractivos

Consiste en identificar claramente la categoria, tipo y subtipo, al cual pertenece el atractivo a

inventariar.

b. Recopilacion de la informacion

En esta fase se selecciona tentativamente los atractivos para lo cual se investigan sus

caracteristicas relevantes en las oficinas relacionadas con su manejo.

c. Trabajo de campo

Consiste en la visita a efectuarse a los sitios para verificar la informacion sobre cada atractivo.

Es el procedimiento mediante el cual se le asigna las caracteristicas al atractivo.

El trabajo de campo debe ordenarse en funcién de los desplazamientos para estimar el tiempo
total que demande esta actividad. Es recomendable dirigirse a las oficinas publicas que
puedan dotar de informacion adicional, como Municipios, Consejos Cantonales,
Gobernaciones, Casas Parroquiales, asi como de informantes locales, y tratar de visitar con

alguno de ellos el atractivo, del que se haran al menos 5 fotografias.

d. Evaluaciony Jerarquizacion

La jerarquia se establece a partir de la suma de los valores asignados a cada factor, y en

funcién de los puntos obtenidos se determina el rango donde se ubica el atractivo.
Los rangos son:
Jerarquia IV. Entre 100 y 71 puntos.

Jerarquia I11. Entre 51 y 70 puntos.
Jerarquia Il. Entre 26 y 50 puntos.
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Jerarquia I. Entre 1 y 25 puntos.

Los atractivos de acuerdo a la jerarquizacion que han alcanzado deben responder

aproximadamente a la siguiente descripcion:

1) Jerarquia IV

Atractivo excepcional y de gran significado para el mercado turistico nacional e internacional,

capaz por si solo de motivar una importante corriente de visitante actual o potencial.

2) Jerarquia Ill

Atractivo con rasgos excepcionales de un pais, capaz de motivar una corriente actual o
potencial de visitantes del mercado interno, y en menor porcentaje el internacional, ya sea por

si solos 0 en conjunto con otros atractivos contiguos.

3) Jerarquiall

Atractivos con algun rasgo llamativo, capaz de interesar a visitantes de largas distancias, ya
sea del mercado interno, y receptivo, que hubiesen llegado a la zona por otras motivaciones
turisticas, o de motivar corrientes turisticas actuales o potenciales, y atraer al turismo

fronterizo de esparcimiento.

4) Jerarquial

Atractivos sin meritos suficientes para considerarlos a nivel de las jerarquias anteriores, pero
gue igualmente forman parte del patrimonio turistico como elemento que pueden
complementar a otros de mayor jerarquia en el desarrollo y funcionamiento de cualquiera de

las unidades que integren el espacio turistico. (MITUR, 2004).
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D. DISENO DE UN PRODUCTO TURISTICO

1. Definicion de conceptos basicos

a. Tour

Es un recorrido cuya duracion no excede de 24 horas, se realiza de una misma localidad o sus
alrededores mas cercanos e incluye: transporte colectivo con o sin guia, entradas a

monumentos o estacionamiento diversos en algunos casos pension alimenticia.

b. Ruta

Es la via a seguir con un origen y un destino diferente, que sirve de base para la creacion de
los itinerarios. Lo que determina la ruta son una serie de valores paisajisticos, culturales,

humanos y naturales, que realizan el centro lineal de atencion.

c. Circuito turistico

Segun Ricaurte Carlos, Ofate Sonia y Lozano Patricio (2006), un circuito constituye el
conjunto de atractivos y las actividades que se realizan para satisfacer las necesidades o
requerimientos de los turistas. Para la conformacion de los circuitos se consideran las
jerarquias de los atractivos, ya que estos constituyen la principal fuente de motivacion para ser

visitados por los turistas.

Es la gira turistica con regreso al mismo sitio de partida.

d. Producto Turistico

Es el conjunto de componentes tangibles mas los intangibles que ofrecen beneficios capaces

de atraer a grupos determinados de turistas, porque satisfacen sus expectativas relacionadas

con su tiempo libre.


http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/deficitsuperavit/deficitsuperavit.shtml
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e. ltinerario

Es el recorrido establecido trazando en los mapas correspondientes y que comprende: punto

de origen, punto de togue y punto definitivo del destino.

Segun Ricaurte Carlos, Ofiate Sonia y Lozano Patricio (2006), son todas las actividades y
visitas a los atractivos con los tiempos que toma recorrer cada uno de estos. ES necesario
planificarlos con anticipacion e influyen directamente con la satisfaccion de la experiencia de

viaje que tenga el turista.

2. Generalidades de producto / servicio

Philip Kotler y Gary Armstrong (2003) definen: “Un producto es un conjunto de
caracteristicas tangibles. Los consumidores tienden a ver los productos como conjuntos
complejos de beneficios que satisfacen sus necesidades centrales de los consumidores que el
producto satisfara; luego debe disefiar el producto real y encontrar formas de aumentarlo,
ofreciendo servicios y beneficios adicionales al consumidor para mayor satisfaccion de los

mismos”.

a. Calidad del producto

La calidad es una de las principales herramientas de posicionamiento del mercado6logo. Este
tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. Al desarrollar un producto, la empresa debe

escoger un nivel de calidad que apoye la posicion del producto en el mercado meta.

Las empresas escogen un nivel de calidad congruente con las necesidades del mercado y con
los niveles de calidad de los productos de calidad de los productos de la competencia.
(ALEGRE, J. LLORENC, P. 2006)


http://www.monografias.com/trabajos11/cartuno/cartuno.shtml
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b. Caracteristicas del producto turistico

Un producto se puede ofrecer con caracteristicas variables. La empresa puede crear productos
de mas alto nivel al afiadir més caracteristicas. Estas generalmente son una herramienta

competitiva para diferenciar el producto de la empresa de los productos de los competidores.

Los productos turisticos poseen las siguientes caracteristicas:

1) Intangibilidad y tangibilidad

Los productos turisticos tienen unas componentes tangibles y otras intangibles. La
tangibilidad se observa en la cama de un hotel, el overbooking, la calidad de la comida. La
parte tangible la constituye el producto turistico en si, tal y como es ofrecido por la empresa

de servicios turisticos.

La intangibilidad se deduce del hecho de que las caracteristicas de las componentes de un
producto turistico no se pueden testar por medio de los sentidos. Los turistas generan
expectativas, imaginan como es el producto, qué uso le daran, y qué resultados esperan
obtener. Esta componente de intangibilidad hace que los consumidores no estén seguros de lo
qgue compran, ni del beneficio que realmente van a obtener cuando consuman el producto.
(ALEGRE, J. LLORENC, P. 2006)

2) Caducidad

Los productos turisticos no se pueden almacenar.

3) Agregabilidad y sustituibilidad

El producto turistico se forma a partir de la agregacion de varios componentes, alguno de los

cuales se puede sustituir por otro de forma inmediata.


http://www.viajeros.com/hoteles
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/orsen/orsen.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/segu/segu.shtml
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4) Heterogeneidad

El producto turistico estad formado por muchas partes, y condicionado por muchos factores.

5) Subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad de produccion y consumo

Es subjetivo porque depende de las condiciones en que estén clientes y prestatario en el
momento del consumo. Las satisfacciones que produce son individuales y distintas de unas
personas a otras; su consumo es simultaneo a su fabricacién real, de manera que el producto

se crea realmente al mismo tiempo que se consume.(ALEGRE, J. LLORENC, P. 2006).

c. Estrategias para el Producto Turistico

Tendra que decidir si se dirige a nuevos mercados o hacia los actuales, y por otro lado, las
acciones sobre el mercado escogido pueden realizarse con los productos actuales o con

nuevos productos. Si se combinan estas opciones, se consiguen cuatro estrategias turisticas.

1) Estrategia de penetracion

Incrementar la cuota global del mercado, ofertando el mismo producto existente sin
incorporar ninguna modificacion o mejora.

2) Estrategia de desarrollo del producto turistico

Actuar sobre los mercados turisticos actuales, incorporando nuevos productos que surjan
como variaciones de los productos turisticos existentes. Extensiones en la linea basica o con

productos sustitutivos.
3) Estrategia de extension del mercado turistico
Utilizar el mismo producto turistico, intentando atraer nuevos consumidores turisticos, bien

por su oferta a regiones poco explotadas hasta el momento, o bien por la identificacion de

nuevos segmentos del mercado sobre los que no se habian realizado las acciones adecuadas.


http://www.monografias.com/trabajos16/estrategia-produccion/estrategia-produccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/meti/meti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml

19

4) Estrategia de diversificacion turistica

a) Horizontal

Mayor cobertura del mercado turistico con una amplia gama de productos turisticos para

clientes con comportamientos similares a los ya existentes.

b) Vertical

Los nuevos productos actualmente desarrollados pero las organizaciones logran captar nuevos
mercados de forma que las nuevas actividades desarrolladas no se diferencian demasiado de

las actuales.

c) Conceéntrica

Prestacion mas integrada de todos los servicios que componen el producto turistico, dotando
de mayor homogeneidad la calidad e imagen de la organizacion turistica en los mercados
turisticos, y con ello, innovar y desarrollar su cartera de productos, y atraer a nuevos

consumidores turistas.

Supone el desarrollo de nuevos productos, basados en la satisfaccion de nuevos clientes, con
nuevos destinos turisticos y con la incorporacién de actividades turisticas nuevas, muchas
veces con escasa relacion con la actividad principal desarrollada por la organizacion turistica.
(ALEGRE, J. LLORENC, P. 2006.)


http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
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3. Disefo de un producto turistico

Para disefiar un producto:

a. Disefio o borrador del proceso turistico (viaje)

Se analiza la vialidad global del mismo, mediante el estudio de los factores internos de la
empresa, y los factores externos del destino turistico, realizando un presupuesto econémico
aproximado. Si la programacion se enfoca a la demanda no hay un problema de riesgo de
venta, el Unico problema es la diferencia de empresas competidoras. Realmente el problema
aparece cuando la programacion se realiza ajustandola a la oferta disponible, ya que pueden

aparecer excedentes de produccion al final del proceso.

b. Disefio de programacion o planificacion del producto o servicio

En el que una vez analizada la viabilidad econémica y técnica del producto, se establece la
cantidad de elementos del mismo. Posteriormente se realiza el itinerario, integrando los

productos turisticos que se ofertan, las actividades y las relaciones de tiempo.

c. Eleccion de proveedores y establecimientos

Consiste en determinar especificamente las empresas subcontratadas o asociadas que van a
participar en el proceso de produccion, para lo cual se recomienda una inspeccion de las
empresas de destino turistico que determine la calidad, la forma de prestacion de los servicios

y el precio.
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4. Precio

Las empresas no venden solamente productos, sino también satisfacciones, en las que el
precio representa solo un componente a tomar como referencia, aunque de gran importancia,
es el valor que la empresa asigna a sus productos y que sera comparado por el cliente con los
niveles de calidad que él identifica como correctos.

a. Caracteristicas del precio

El precio tiene algunas caracteristicas que son mencionadas a continuacion:

1) Esun instrumento a corto plazo.

2) Es un poderoso instrumento competitivo. Hay que considerar que también es un
instrumento peligroso, cuando se utiliza en acciones agresivas que puedan llevar a una
guerra de precios, donde probablemente a la larga nadie salga beneficiado, existiendo

incluso el riego de perjudicar a la propia empresa.

3) Es la unica variable que proporciona ingresos de forma directa sin precisar de una
inversion previa. Sin embargo el resto de variables conlleva gastos necesarios para hacer

mas atractiva la oferta.

4) Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el cliente, por lo que siempre ha de

conseguir que el precio este en consonancia con el valor percibido por el consumidor.

b. Fijacion de precios trabajando el mercado

Los costos de produccion deben dar una idea base y no determinar por si solos la fijacion de
precios. Los costos no permiten predecir las relaciones del mercado. Trabajar el mercado
significa encontrar los puntos en que los precios son mas faciles de imponer.

Normalmente esto se logra operando en el extremo de calidad superior y tratando
directamente con los clientes, los mismos que deben poseer el dinero necesario, pues no es

posible imponer los precios si los clientes carecen de dinero.
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c. Magnitudes bésicas que influyen en la fijacion de precios

La fijacion de precios para un tipo de producto supone un analisis de relaciones existentes

entre las tres magnitudes basicas:

1) Precio de venta

Es el precio de venta neto que paga el cliente deducidos los descuentos, promociones,

bonificaciones similares, equivalente al precio de cesion.

2) Coste de fabricacion

Este coste debe integrar todos los elementos o partidas necesarias para la elaboracion del

producto: materias primas, mano de obra, amortizaciones, etc.

3) Margen bruto

Diferencia entre las magnitudes anteriores, también conocido como contribucion al beneficio.
d. Costo de los servicios turisticos

Segun Ricaurte Carlos, Ofiate Sonia y Lozano Patricio (2006), se puede definir al costo como
la expresion monetaria de los consumos de los factores de produccion (tierra, trabajo, capital
y tecnologia) consumidos en actividades turisticas, es decir, el valor de las cantidades de los

factores incorporados al proceso productivo.

El costo total de produccién de un bien o servicio es el equivalente monetario de todos los

factores consumidos en la obtencion del mismo y esté integrado por costos fijos y variables.

El costo fijo es el que permanece invariable respecto al volumen producido, mientras que el

costo variable es el equivalente monetario de los valores que varian segun la produccién.

Asi, el costo total de un producto se calcula:



CT=CF+CV
Donde:

CT: Costo total
CF: Costos fijos

CV: Costos variables
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E. MARKETING

1. Concepto

El marketing es proceso social, orientado a la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
individuos y organizaciones para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de

productos y servicios generadores de utilidades (LAMBIN, 1991).

Este enfoque llamado concepto de marketing, pone de relieve a la orientacién hacia el cliente
y la orientacion de las actividades de marketing para corregir los objetivos de desempefio
corporativo. En ocasiones se sintetiza como una orientacion al cliente (STANTON; ETZEL,;
WALKER, 2000).

2. El Marketing Turistico

El Marketing turistico pasa a desempefiar un papel fundamental, ya que permite identificar
todas las necesidades que tiene el consumidor/usuario y planificar las acciones que debera
realizar la empresa para que este quede plenamente satisfecho (DE LA COLINA, J. 2009).

3. Evolucién del Marketing

Los origenes del marketing en Estados Unidos se remontan a los tiempos de la colonia,
cuando los primeros colonizadores practicaban el trueque entre ellos y con los indios; algunos
se convirtieron en detallistas, mayoristas y vendedores ambulantes. Pero el comercio en gran
escala empez6 a tomar forma durante la Revolucion Industrial a fines de la década de los

1800. Desde entonces el marketing a pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo:

»  Orientacién a la produccién.
»  Orientacion a las ventas.
»  Orientacion al marketing.
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4. Importancia del Marketing

Coca-Cola es un refresco que se vende practicamente en todos los paises del mundo. Los
automdviles japoneses no han perdido su popularidad en Estados Unidos. Los usuarios
escogen entre numerosas marcas de computadores personales y aerolineas. En situaciones tan
heterogéneas hay un denominador comdn: un marketing eficaz, ya que desempefia una
importantisima funcion en la economia global, en el sistema socioecondmico de un pais y en
todas las empresas. (DE LA COLINA, J. 2009).

5. Marketing Moderno

El marketing es muchas cosas. Es esencial para la mayoria de las organizaciones; es
acompasado y dinamico; es muy visible; es recompensador de quienes lo practican de manera
exitosa y frustrante para los menos afortunados; incluso, llega a ser controvertido, pero de una

cosa se puede estar seguro jnunca sera aburrido! (DE LA COLINA, J. 2009).

6. Marketing Mix

Es la capacidad de escoger y combinar los diferentes instrumentos o medios de que dispone la
empresa, en funcion de la informacion existente y con el fin de conseguir los objetivos
establecidos. Esta constituido por las variables: producto, precio, distribuciéon y promocion.
(IGLESIAS, J. 1998.)

7. Distribucion

La distribucidn es una parte de la mezcla de marketing que abarca diversos aspectos generales

como:

o Estrategias para sefialar y operar los canales de distribucion.
o El mercado al detalle y las principales instituciones detallistas que intervienen en la

distribucion y.
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o El mercado al mayoreo y las principales instituciones mayoristas que se utilizan en la
distribucion de los productos terminados. (IGLESIAS, J. 1998.)

a. ¢Qué es un canal de Distribucion?

Un canal de distribucion estd formado por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que este pasa del fabricante al
consumidor final o al usuario industrial. Siempre incluye al fabricante y al usuario final del
producto en su forma actual y también a intermediarios; por ejemplo, mayoristas y detallistas.
(DE LA COLINA, J. 2009)

Ademas del fabricante, los intermediarios y el consumidor final , hay otras organizaciones que
intervienen en el proceso de distribucion, entre estos intermediarios se encuentran los bancos,,
compafiias de seguros, compafiias de almacenamiento y transportistas. Pero como no obtienen
la propiedad de los productos ni participan activamente en las actividades de compra o venta,
no se incluyen formalmente en el canal de distribucion. (DE LA COLINA, J. 2009)

El canal de un producto se extiende so6lo hasta la Gltima persona u organizacion que lo compra

sin introducir cambios importantes en su forma

8. Promocion

La promocion es basicamente un intento de influir en el pdblico. Mas exactamente la
promocion es el elemento de la mezcla del marketing de una organizacién que sirve para
informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la
intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o
destinatario. (IGLESIAS, J. 1998.)

a.  Métodos promocionales

Hay cinco formas de promocidn: venta personal, publicidad, promocidn de ventas, relaciones

publicas y propaganda
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F. CRITERIOS PARA LA CREACION DE PRODUCTOS TURISTICOS

» Las administraciones locales, al planificar el turismo de su zona, deberian ser conscientes
de varias tendencias importantes. Una tendencia basica es que son cada vez mas los
turistas que desean participar en actividades de diversion, deportes y aventura y conocer la

historia, la cultura y el entorno natural de las zonas que visitan. (MITUR, 2002)

» Las administraciones locales deben estar al dia respecto de las tendencias principales del
turismo a nivel internacional a fin de planificar un desarrollo turistico que satisfaga las
expectativas actuales y futuras de los turistas y que logre la sostenibilidad del sector.
Ademas de las tendencias internacionales, las autoridades locales deben identificar sus
propias tendencias nacionales, regionales y locales como punto de referencia basico de
su planificacion turistica. En muchos casos las tendencias turisticas internacionales e

internas coincidiran en gran parte. (MITUR, 2002)

» El turismo especializado y de aventura esta creciendo rapidamente, al igual que otras
formas de turismo especial como el turismo cultural, de naturaleza, de raices étnicas, de

salud y religiosos.

» Hoy dia los turistas son mas activos fisica e intelectualmente que antes. Crece el
nimero de turistas que desean participar en actividades recreativas, deportivas y de

aventura, y conocer la historia, cultura, naturaleza y vida silvestre de las zonas que visitan.

» Son cada dia mas los turistas que desean cultivar sus intereses y hobbies personales.
Hay muchos tipos de turismo especializado basado en la naturaleza y la vida silvestre,

sitios historicos, pautas culturales, actividad economica e intereses profesionales.

> El turismo de “raices étnicas” por parte de quienes visitan sus paises de origen esta
adquiriendo importancia en muchos lugares. El turismo de naturaleza, cultura y
aventura esté registrando un fuerte crecimiento. El turismo religioso de visitantes de
enclaves sagrados relacionados con sus creencias religiosas seguira siendo una modalidad

turistica considerable.
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» Mas y mas turistas se interesan por el mantenimiento y mejora de su salud y por ello
se registra un importante desarrollo de las estaciones y centros de salud. Los hoteles y
complejos convencionales ya incluyen instalaciones de ejercicio fisico. Se observa un
renovado interés por los tratamientos médicos tradicionales y estos pueden constituir la

base de un turismo especializado y de estaciones de salud.

» Muchos turistas toman hoy vacaciones mas cortas y mas frecuentes durante todo el
afo. Esto ofrece la oportunidad de desarrollo de nuevos destinos turisticos y de que los
destinos actuales ofrezcan a los turistas instalaciones y servicios para su uso en las

diferentes estaciones del afio.

» Hoy dia son mas numerosas las personas retiradas activas que viajan, muchas de ellas
en posicion econdmica desahogada. Sin embargo, los jovenes y las personas de edad
media lo hacen todavia en gran numero. Muchos discapacitados viajan hoy como
turistas y se estan disefiando instalaciones y servicios utilizables por turistas con

discapacidades de un tipo u otro.

» Son méas numerosos los turistas con sensibilidad ambiental y social que buscan destinos
bien planificados y menos contaminados, y que dejan a un lado los mal disefiados con

problemas ambientales o sociales.

» Aumentan los destinos turisticos que adoptan un enfoque de planificacion y gestién
del desarrollo turistico y que buscan un destino de buena calidad que evite problemas

ambientales y sociales y que optimice los beneficios econémicos.

» Se estan mejorando y revitalizando los complejos turisticos antiguos con objeto de
satisfacer las expectativas actuales de los turistas, y esta renovacién se esta llevando a

cabo con una cuidadosa planificacion.

» El sector turistico esta aplicando cada dia mas la tecnologia moderna en los servicios de
reserva y mercadotecnia. Internet, por ejemplo, se esta convirtiendo en un instrumento

importante de informacidn (comunicacion) y comercializacion.
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» La planificacion del turismo tiene como objeto que ciertos beneficios socioeconémicos
reviertan sobre la sociedad y que se mantenga al mismo tiempo la sostenibilidad del sector

turistico mediante la proteccion al medio ambiente y la cultura local.

» En la planificacion se deben tomar en cuenta todos los componentes del turismo:
atracciones y actividades turisticas, alojamiento, instalaciones y servicios para turista,

transportes, otros elementos de infraestructura e institucionales. (MITUR, 2002)

» El potencial del turismo en el Ecuador es enorme, y de manera particular el Cacha, ya que
cuenta con una gran cantidad de recursos naturales y culturales, que deben ser

potencializados hasta convertirlos en productos turisticos.
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G. ESTUDIO FINANCIERO

Un estudio financiero es una sintesis cuantitativa que demuestra con un margen razonable de
seguridad, o la realizacion del proyecto con los recursos programados y la capacidad de pago
de la empresa. (OCAMPO, E. 2003)

Hernandez, 1997 manifiesta que: “El andlisis financiero actia dentro de un estudio de pre
inversion como un sintetizador, concentrando de manera cuantitativa las principales
conclusiones logradas durante el analisis de mercado y el técnico arquitectonico. Del primero
recoge, principalmente, los datos relativos a la cantidad de demanda que cabria satisfacer
mediante la inversion durante un cierto periodo, asi como los precios y tarifas adecuados, en

funcién de las posibilidades que demuestre la competencia y los futuros consumidores.

En cuanto al estudio técnico, las variables de mayor trascendencia para la elaboracion del
estudio financiero se refieren tanto al monto de inversion en terrenos y construcciones como
al calendario de obras y a las condicionantes de localizacién y dimensionamiento. Estas
ultimas influyen en los otros rubros de inversion (como equipos, mobiliario, gastos

preoperatorios, etc.) y en el establecimiento de los costos y gastos pre-operativos”.

También Hernandez en 1997 dice que: “Los apartados basicos para la elaboracion de un

estudio financiero son:

1. Presupuesto de inversion

Le denominaremos Inversion al monto de recursos que en forma de capital requiere la
empresa en proyecto para materializarse y poder iniciar operaciones, asi como aquellas
erogaciones que se requeriran durante su funcionamiento para reponer activos fijos obsoletos
0 para permitir ampliaciones en la planta productiva original. A estas ultimas se les conoce

también con el término de reinversiones.

La mayoria de, los proyectos turisticos permiten agrupar su presupuesto en once apartados

especificos que son: 1. terreno; 2. adecuaciones infraestructurales; 3. edificaciones; 4. equipo;
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5. mobiliario y decoracion; 6. instalaciones especiales; 7. blancos y lenceria; 8. gastos
preoperatorios; 9. capital de trabajo; 10. gastos financieros de pre-operacion; e 11.

imprevistos.

a. Calendario de inversiones

El calendario de inversiones junto con el programa de obras no solo representa un instrumento
técnico fundamental para el proceso de evaluacion y el célculo de rentabilidad, sino que

ademas es practicamente indispensable para la negociacién y obtencion de créditos.

b. Estructura de capital

Se denomina estructura del capital a la forma como se distribuye la inversion total de un
proyecto entre sus posibles origenes financieros, clasificandose inicialmente en dos grandes

rubros, aportacion propia o de riesgo y participacion de crédito.

c. Prondstico de ingresos

Una vez que el proyecto llega a la etapa de estudio financiero, ya se tendra definidos los tipos
de bienes y servicios que podra en el mercado la futura empresa, asi como los margenes por
considerar en materia de precios y tarifas, al igual que los volimenes previstos de la demanda

por captar, sea en la forma de porcentaje de ocupacion o en cualquier otra medida.

d. Analisis sobre la posicion financiera esperada

Con los elementos financieros descritos hasta el momento estariamos en condiciones de
analizar a lo largo del tiempo, la posicion financiera que debera alcanzar la empresa, asi como
sus rendimientos operacionales, su capacidad de endeudamiento y sus expectativas de

recuperacion.
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2. Sistema de punto de equilibrio

Se conoce como punto de equilibrio al nivel de actividad y ventas en el cual los ingresos de
una empresa se igualan a sus costos y gastos totales. Sera por lo tanto aquél donde no se

registren ni perdidas ni ganancias”.

3. Evaluacién Financiera

La informacién generada por los estudios de mercado, técnico y financiero se analiza con el
propdsito de definir el monto de las inversiones de capital necesaria para implementar el
proyecto; asimismo, el resultado de dicho analisis se incorpora a las proyecciones del flujo de
efectivo. (OCAMPO, E. 2003)

a. Valor presente neto

E1 método de valor presente neto consiste en elegir la mejor entre un grupo de opciones
mutuamente excluyentes, convirtiendo en flujo de efectivo en unidades comparables
equivalentes. (OCAMPO, E. 2003)

El valor actual neto, vienen determinado por la suma de los cash flow esperados, actualizados
todos ellos con la tasa del costo de capital del inversor. (VELASTEGUI, H. 2002)

b. Tasa de rendimiento interna TIR

La tasa interna de rentabilidad, viene determinada por aquel factor de descuento que iguala el
VAN a cero. Aungue es una de las medidas mas utilizadas como indicador de rentabilidad de
las inversiones, adolece de varios defectos, el mas significativo el hecho de que es una medida
interna que supone que los flujos de caja positivos se reinvierten al tipo de la propia tasa, y
que los flujos negativos se financian al mismo costo de la tasa. (VELASTEGUI, H. 2002)
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¢. Relacion beneficio / costo

La relacion beneficio costo de un proyecto a una tasa de interés i es el cociente que resulta de
dividir la sumatoria del valor presente de los ingresos netos a una tasa de interés i entre la
sumatoria del valor presente de los egresos netos a una tasa de interés i. (ARBOLEDA, G.
1998)



IV. _MATERIALESY METODOS

A. CARACTERIZACION DEL LUGAR

1. Localizacién

La parroquia Cacha se encuentra ubicada al Sur oeste de la ciudad de Riobamba, a 10 Km de

la misma, ocupa la parte occidental del cantén Riobamba, con una superficie de 40 Km?.

2. Ubicacioén geoqgrafica
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Mapa No. 1: Localizacion de la parroquia Cacha
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» Limites.- Norte: Parroquia Lican
Sur: Canton Colta
Este: Parroquia San Luis

Oeste: Parroquia Calpi

3. Caracteristicas climaticas

Segun (ALTAMIRANO, J 1999), la parroquia Cacha posee las siguientes caracteristicas

climaticas:
a) Promedio Anual de Temperatura: 17°C.
b) Promedio Anual de Precipitacion: 700 mm.

¢) Humedad Relativa: 88%

4. Clasificacion ecologica

Segiin (HOLDRIDGE, 1967, citado por Avila, A, 2004), la Parroquia Cacha posee los
siguientes pisos ecoldgicos:

estepa espinosa Montano Bajo (e.e.M.B.)

bosque humedo Montano (b.h.M.)

>

>

»  bosque muy himedo Montano (b.m.h.M.)

»  bosque muy humedo Montano Bajo (b.m.h.M.B.)
>

bosque seco Montano Bajo (b.s.M.B.)

5. Caracteristicas del suelo

Seguin Avila, A. 2004, los suelos ubicados entre los 2500 y 3000 m.s.n.m., son de color pardo
grisaceo, pertenecen a los valles escalonados, son de origen volcanico y presentan una textura
franco — arenosa, medianamente profundo, mostrando problemas de erosion.

Los suelos ubicados entre los 3000 a3500 m.s.n.m., son de color predominante negruzco, con

una textura que va de arenosa a franco — arenosa.
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MATERIALES Y EQUIPOS

Materiales de Oficina
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Marcadores permanentes
Hojas de papel bond
Hojas para impresora
Esferos

Libreta de campo
Cinta adhesiva
Portaminas
Borradores

Cd’s

Pilas

Tinta de Impresora

Cassettes mini DV

Equipos

Computador
Scanner
Impresora
Copiadora
GPS

Cémara Digital y/o video camara

Infocus
Software: Arcview 3.2
Software: Analisis Espacial

Software: Analisis 3D
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C. METODOLOGIA

La presente es una investigacion en la que se utilizo técnicas de investigacion bibliografica y

de campo, cuyos objetivos seran cumplidos de la siguiente manera:

1. Elaborar el estudio de mercado

a. Estudio de demanda
Para determinar el estudio de la demanda se tomo en cuenta los siguientes aspectos:

Para determinar el perfil del turista, se tom6 como universo el total de los turistas nacionales y
extranjeros que llegan a la ciudad de Riobamba, para posteriormente determinar de la muestra

con la siguiente formula:

(p-q)

N
-1 ) +(pa)

h=

Donde:

N = universo

n = tamafo de muestra

p = probabilidad de éxito = 0.5

g = probabilidad de fracaso = 0.5

p.q = probabilidad de ocurrencia, fendmeno = 0.25
e = margen de error +- 8%

k = constante de correcciéon = 2

Posteriormente se realizé la recopilacion de datos, a través de la utilizacion de la encuesta,
donde se tomaron en cuenta dos tipos de variable que son: socio demogréaficas y

psicograficas, y de esa manera se pudo determinar el perfil de la demanda.
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b.  Andlisis de la oferta

Se realizo el estudio de la oferta actual que posee Cacha y su oferta complementaria
(provincia de Chimborazo), en cuanto a atractivos, productos y planta turistica, para luego
realizar la confrontacién entre oferta y demanda, esto para determinar la demanda insatisfecha

en cuanto a los paquetes y finalmente el mercado objetivo.

2. Elaborar el disefio técnico de los Paquetes Turisticos

Para el disefio de los productos turisticos se determinaran los siguientes componentes:

Nombre del Paquete.

T @

Codificacion (numeracion).

c. Lineade Producto.

d. Modalidad.

e. Duracion (horas, dias, noches).
f. Descripcion del paquete.

g. lItinerario.

h. Dificultad.

Servicios que se incluyen.

J. Servicios que no se incluyen.

k. Precio (por numero de pasajeros).
I.  Observaciones.

m. Fotografia

n. Mapa de identificacion del recorrido.

3. Estructurar el plan de marketing turistico

Para la estructuracion del plan de marketing se tomo en cuenta los siguientes aspectos:
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a. Andlisis de la situacion actual de la empresa

Se recopilé informacion de fuentes secundaria a fin de caracterizar el funcionamiento de la
fundacion en los ambitos legal, administrativo y operativo. Ademas se desarrollaron talleres
participativos a fin de construir un analisis FODA y finalmente la planificacion estratégica.

b. Mix de marketing

Para el desarrollo del mix de marketing se basd en la informacion obtenida en el analisis
situacional de la agencia de viajes Cacha Alli Samay, para determinar estrategias encaminadas

al producto, plaza, precio y promocion.

4. Elaborar el anélisis econémico vy financiero

Para realizar el analisis econdémico se determinaron las inversiones y el punto de equilibrio,

mientras que en el analisis financiero se calculd TIR, VAN y la relacion beneficio / costo.



V. RESULTADOS

A. ESTUDIO DE MERCADO

1. Anadlisis de la demanda extranjera

a. Universo de estudio

Para realizar el andlisis de la demanda potencial se procedié a aplicar una encuesta (Anexo
N°1) que permitio determinar el perfil del turista nacional y extranjero que visita la provincia

de Chimborazo.

Para el Estudio de mercado en el andlisis de la demanda se realizé el trabajo de campo, se

aplico la técnica del muestreoy se us6 como herramienta la encuesta (Anexo 1).

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la férmula de Canavos para poblaciones
finitas, con el8% de margen de error, la formula es la siguiente:
n= Ne-p-q
(N _1)(E)2 +(p.)

Donde:

n: tamafio de la muestra

N: universo de estudio

e: margen de error o precision admisible
k: constante de correccion de error

p: constante de varianza proporcional (0.5)

g: constante de varianza proporcional (0.5)

Cacha es una zona no desarrollada turisticamente por lo que no posee datos historicos de
demanda, razén por la cual se tom6 como universo a los turistas que llegan a la ciudad de

Riobamba y viajan con la Empresa de Ferrocarril del Ecuador en la ruta Riobamba — Palmira:
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que para el afio 2010 fue de 11.243turistasde los cuales el 10% son turistas nacionales y el

90% turistas extranjeros.

Al tratarse de una poblacidn infinita se procedi6 al calculo de la muestra, obteniendo como
resultado un tamafio muestral de 240 encuestas, las mismas que se aplicaron
proporcionalmente a los dos segmentos de mercado bajo la técnica de muestreo aleatorio

estratificado al azar en la ciudad de Riobamba durante los meses de enero a marzo del 2011.
1)  Analisis de encuestas (mercado internacional)

a) Edad de los turistas extranjeros

Las barras que representan la edad de los encuestados indican que la mayoria (37%) de los
turistas extranjeros que arriban a la ciudad de Riobamba estan dentro de un rango de edad
entre los 25 a 33 afios, seguidos por los turistas con edades entre los 16 — 24 afios (20%). Un
segmento no tan importante pero si representativo (11%) le corresponde a las personas de la

tercera edad (61 — 69 afios).
Para el calculo de la media aritmética se utilizo la siguiente formula:
x =™

>of

Aplicada a este estudio se tiene:

. 3762
108
X =35

Entonces la edad promedio de los turistas extranjeros es de 35 afios. Por este motivo el
segmento de mercado internacional al cual estara dirigido el producto serd mayormente para

adultos jovenes.



Cuadro No. 1: Rangos de edad turistas extranjeros
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:‘n';z :Ece)r IS‘US;?N Frecuencia [ Media (x) %

16 24 31 20 620 26
25 33 40 29 1160 37
34 42 14 38 532 13
43 51 5 47 235 5
52 60 10 56 560 9
61 69 11 65 715 10
TOTAL 111 3822 100

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Gréfico No. 1: Rangos de edad turistas extranjeros



b)  Género de los turistas extranjeros

Cuadro No. 2: Género de los turistas extranjeros

Género de los turistas extranjeros
Género Frecuencia | Porcentaje (%0)
Femenino 67 56
Masculino 53 44
Total 120 100

Género de los turistas extranjeros

Masculino
44%
Femenino

56%

Grafico No. 2. Género los turistas extranjeros
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Los turistas extranjeros que viajan a la ciudad de Riobamba en su mayoria (56%) son

mujeres, no representando una gran diferencia con respecto a los hombres (44%). Debido a

esto el producto sera orientado tanto a hombres como a mujeres.



c) Procedencia del turista extranjero

Cuadro No. 3: Procedencia del turista extranjero

Europa
56%

3%

América
del norte
34%

América
del sur
7%

Se identific6 que la mayor

Gréfico No. 3: Procedencia del turista extranjero

Procedencia Frecuencia |% Pais Frecuencia |%

América del norte 40 34 Estados Unidos 40 34
Peru 3 3

América del sur 10 6 Argentina 2 2
Colombia 5 2
Bélgica 20 19
Alemania 24 22

Europa 65 56 Suiza 7 3
Francia 11 10
Finlandia 3 3

Oceania 5 3 Australia 5 3

TOTAL 108 100 120 100

Oceania
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parte (56%) de turistas extranjeros que visitan la ciudad de

Riobamba provienen de paises ubicados en el continente europeo sobre todo de Alemania,

Bélgica y Francia. Un segmento también relevante (34%) lo conforma América del Norte

exclusivamente en este caso Estados Unidos. América del Sur representa una minima parte

(6%), de las visitas recibidas de este sector son de paises como Peru, Argentina y Colombia.
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d) Estado civil de los turistas extranjeros

Cuadro No. 4: Estado civil de los turistas extranjeros

Estado civil
Estado civil |Frecuencia Por?f/(r)‘)taje
Soltero 65 52
Casado 36 30
Divorciado 19 16
TOTAL 120 100

Estado civil de los turistas extranjeros

Divorciado____
16% Z
Soltero
54%
Casado
30%

Grafico No. 4. Estado civil turistas extranjeros

La mayoria de turistas extranjeros que visitan la ciudad de Riobamba son solteros (54%), con
respecto a los que son casados (30%). La minoria la representan quienes son divorciados
(3%). Debido a que la mayor parte de turistas son solteros se indica que cuando viajan lo
hacen solos 0 en compafiia de amigos, lo cual debe ser tomado en cuenta en la estructuracién

de los paquetes turisticos para ofrecer mayor comodidad y privacidad.



e)  Nivel de educacidon de los turistas extranjeros

Cuadro No. 5 : Nivel de educacion de los turistas extranjeros

Nivel de educacién de turistas extranjeros
Nivel Frecuencia | Porcentaje
Primaria 0 0
Secundaria 20 17
Superior 80 67
33_? (postgrado, maestrias, doctorados, 20 17
Total 120 100

0%

Nivel de educacién de turistas extranjeros

M Primaria

H Secundaria

i Superior

H Otro (postgrado,
maestrias, doctorados,

etc.)

Grafico No. 5. Nivel de educacion de turistas extranjeros
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La gran parte de procedentes son de nivel superior representados con el 67%, seguido por

personas de nivel postgrado representado por el 17%, y una cantidad mas baja quienes ha

estudiado solo la secundaria (17%), ademas ninguno tiene solo estudios primarios. Esto

demuestra que los potenciales compradores del producto a ofertar son personas con estudios

superiores y especializados.



f)

Estado laboral de los turistas extranjeros

Cuadro No. 6: Situacion laboral del turista extranjero

Situacion laboral del turista extranjero
Ocupacion Frecuencia | Porcentaje
Empleado publico 17 14
Empleado privado 35 29
Empresario 18 15
Comerciante 14 12
Estudiante 24 20
g)otcr?al()Jubllado, Voluntario 12 10
Total 120 100

Situacion laboral del turista estranjero

Otro
10%

Empleado publico
14%

Estudiante
20%

Empleado privado
29%

Comerciante

12% Empresario
15%

Gréfico No. 6. Situacion laboral del turista extranjero
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La mayoria de turistas son empleados de empresas privadas representados con el 29%,

seguido de los estudiantes representados

con el 20%, es representativo también los

empresarios con un (15%), seguido por empleados publicos (14%) y finalmente entre

comerciantes y jubilados, voluntariados entre el (12% y 10%) respectivamente, eso nos indica

que la capacidad de gasto de los dos primeros es Optima para nuestro producto.
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g) Ingresos de los turistas extranjeros

Cuadro No. 7: Nivel de ingresos de turistas extranjeros

Nivel de ingresos econémicos
Ingresos Frecuencia | Porcentaje
De $ 250 a 500 21 18
De $501 a 750 54 45
De $ 751 a 1000 31 26
Mas de $ 1000 14 12
Total 120 100

Nivel de ingresos econdmicos de turistas extranjeros

Mas de $ 1000 De $ 250 a 500
12% 17%

De $ 751 a 1000
26%

De $501 a 750
45%

Grafico No. 7. Nivel de Ingresos de turistas extranjeros

La mayoria de visitantes encuestados tienen un nivel de ingresos mensuales de $ 501 a $ 750
representados por el 45%, seguido por personas que reciben como ingresos de $ 751 a $ 1000
representados por el 26%, luego por personas que tienen como ingresos entre $ 250 y $500
(18%) y mientras que apenas el 12% de encuestados perciben una remuneracién mayor a
$1000 cada mes. Esto nos indica que un gran porcentaje tiene estabilidad econdmica y

pueden pagar sin problemas los paquetes vendidos.



h)

Medios a través del cual se informan los turistas extranjeros

Cuadro No. 8: Medio de informacion de turistas extranjeros

Medio de informacion
Medio Frecuencia (I;orcentaje
0

Radio 0 0
TV 2 2
Prensa 0 0
Revistas 0 0
Guia de turismo 17 14
Web site 72 60
Redes sociales 23 19
Agencias de viajes 5 4
Amigos - familiares 1 1
Total 120 100

Medio de informacidn de turistas extranjeros

Redes sociales
19%

Agencias de

viajes
4%
Web site Amigos -
60% familiares

Guia de turismo
14%

Gréfico No. 8. Medio de informacidn de turistas extranjeros
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La mayoria de turistas encuestados representados por el 60% prefieren que este tipo de

productos se promocione y difunda a través del internet; luego por el 18% que prefiere a

través de redes sociales; mientras que el 14% prefieren que se difunda por medio de guias de

turismo y en un porcentaje minimo en radio, tv, prensa y agencias de viajes. Lo que indica la

urgente promocion de nuestros productos en paginas web.



) Motivacion de viaje del turista extranjero

Cuadro No. 9: Motivo del viaje del turista extranjero

Motivo del viaje Frecuencia | Porcentaje
Visita familiares/amigos 21 19%
Trabajo/negocios 7 6%
Vacaciones 56 52%
Intercambio/ Voluntariado |46 43%
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Nota: Los encuestados pueden seleccionar mas de una casilla de verificacion, por lo que los

porcentajes pueden superar el 100%.

Grafico No. 9. Motivo de viaje del turista extranjero

52%

La mayor parte de turistas viajan por vacaciones (68%), seguidos por aquellos que vienen por

familia (43%), un segmento poco representativo son aquellos que viajan por visita a

familiares / amigos (19%). Debido a este panorama se debe considerar que la mayoria viene a

descansar y vivir nuevas experiencias por un periodo considerado de tiempo, el producto que
se pretende ofertar podria ser del interés de los mismos debido a su disponibilidad de tiempo
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j)  Nivel de aceptacion del producto por turistas extranjeros

Cuadro No. 10 : Nivel de aceptacion del producto por turistas extranjeros
Nivel de aceptacion del producto

Acepta | Frecuencia |Porcentaje

Si 110 92
No 10 8
Total 120 100

Nivel de aceptacion del producto

No
8%

Si
92%

Gréfico No. 10 . Nivel de aceptacion del producto por turistas extranjeros

El 92% de los turistas encuestados prefieren visitar lugares donde puedan compartir
experiencias de aventura, naturaleza y cultura y apenas el 8% prefiere realizar otras

actividades, lo que implica que una gran mayoria podria aceptar nuestra oferta.
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k) Modalidad de turismo requerida por extranjeros

Cuadro No. 11: Modalidad de turismo requerida por extranjeros

Modalidad de turismo requerida por extranjeros
Tipo Frecuencia | Porcentaje (%0)
Turismo de Aventura 42 35
Ecoturismo 46 38
Turismo cultural 21 18
Agroturismo 10 8
Otros 1 1
Total 120 100

Modalidad de turismo requerida por
extranjeros

Ecoturismo

Turismo de 38%

Aventura
35%

Otros
1%

Agroturismo
8%

Turismo
cultural
18%

Graéfico No. 11 . Modalidad de Turismo requerida por extranjeros

La mayoria de turistas prefieren hacer las modalidades de turismo establecidas tales como
Ecoturismo (38%), Turismo de Aventura el 35%, mientras que el 18% prefiere un turismo
cultural, al 8% le interesa el agroturismo apenas al 1% otra modalidad de turismo, por lo que

Cacha se presta para realizar este tipo de paquetes.



1)

Nivel de aceptacion del producto por turistas extranjeros

Cuadro No. 12: Nivel de aceptacion del producto por turistas extranjeros

Nivel de aceptacion | producto por
extranjeros

Respuesta [ Frecuencia | Porcentaje

Si 115 96

No 5 4

Total 120 100
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Nivel de acptacion del producto
por extranjeros

Si
96%

No
4%

Grafico No. 12. Nivel de aceptacion del producto por extranjeros

La mayoria de turistas si prefieren visitar Cacha (96%), al 4% no le interesa conocerlo.

Podemos mencionar que existe una gran demanda que le gustaria conocer Cacha.
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m) Preferencia por actividades turisticas para extranjeros

Cuadro No. 13: Preferencia por actividades turisticas para extranjeros

Preferencia por actividades (extranjeros)
Actividades Frecuencia [Porcentaje
Intercambio de experiencias culturales 37 31
Elaboracion artesanal de adobe. 12 10
Elaboracion de artesanias y vestimentas. 17 14
Procesos de agricultura organica. 17 14
Degustacion de comida tradicional. 18 15
Programas de voluntariado. 11 9
Otros 8 7
Total 120 100

Preferencia por actividades turisticas para extranjeros
Otros

[0)
% \ Intercambios

Programas de culturales.
voluntariado. 31%

9%
Elaboracion
Degustacion de artesanal de
comida adobe.
Tradicional. 10%
15%

Procesos de 3
agricultura Elaboracion de

organica artesanias y vest.
14% 14%

Graéfico No. 13. Preferencia de actividades turisticas para extranjeros

La mayoria de encuestados representados con el 31% prefieren realizar actividades como
intercambio de experiencias culturales en comunidades; mientras que el 15% prefieren la
degustacion de comida tradicional, seguido por un 14% que le interesa laelaboracion de
artesanias, vestimentas, y procesos de agricultura organica sostenible; seguido por el 9% que
prefiere participar en programas de voluntariado y un 10% en la elaboracion artesanal de
adobe ; finalmente el 7% de turistas prefieren otro tipo de actividades.

Esta variable permite identificar las actividades que deben incluirse dentro del producto.



n)  Nivel de aceptacion de paquetes turisticos para extranjeros

Cuadro No. 14: Nivel de aceptacion de paquetes turisticos para extranjeros
Nivel de aceptacion de paquetes

Respuesta | Frecuencia [ Porcentaje
Si 89 74
No 31 26
Total 120 100,0

Nivel de aceptacidon de paquetes turisticos
para extranjeros

No
26%

Si
74%

Grafico No. 14. Nivel de aceptacion de paquetes turisticos para extranjeros

Un 74% de turistas encuestados prefieren un producto turistico organizado con todos los

servicios, mientras que un 26% no lo desea.
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0)  Servicios requeridos dentro del paquete turistico

Cuadro No. 15: Servicios requeridos dentro del paquete turistico
Servicios requeridos dentro del paquete

turistico
Servicios Frecuencia | Porcentaje
Alimentacién 31 26
Hospedaje 42 35
Transporte 23 19
Guianza 12 10

Area de camping 2 2
Areas de recreacion 3 3
Canchas deportivas 4 3
Areas verdes 2 2
Senderos 1 1
TOTAL 120 100

Servicios requeridos dentro del paquete turistico
Transporte Guianza Area de
19% \ 10% camping

- 2%

Areas de
recreacion
2%
Hospedaje

0,
35% Canchas

deportivas
3%

Areas verdes
2%

Alimentacion Senderos
26% 1%

Grafico No. 15. Servicios requeridos dentro del paquete turistico

La mayoria de turistas prefieren que dentro del producto turistico se incluya alimentacion,
hospedaje, transporte, guianza casi en un 89%, mientras que el 11% desean también el
servicio de areas de camping, areas de recreacion, senderos y canchas deportivas.

Esta variable permite que en el paquete se incluya hospedaje, alimentacion, transporte y

guianza.
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p)  Nivel de aceptacion por hospedaje en cabafias autéctonas por extranjeros

Cuadro No. 16: Nivel de aceptacion por hospedaje en cabafias autoctonas (extranjeros)
Nivel de aceptacion por hospedaje

Respuesta [ Frecuencia | Porcentaje
Si 97 81
No 23 19
Total 120 100,0

Nivel de aceptacion de hospedaje en
cabafias autdctonas

Si

81% No

19%

Grafico No. 16. Nivel de aceptacidn por hospedaje en cabafias autdctonas (extranjeros)

De las personas que requieren el producto turistico organizado con todos los servicios, el 81%

prefieren que el hospedaje sea en cabafias autdctonas, para ello se debe tomar en cuenta la

planta turistica para utilizarla.



58

g) Requerimiento de servicios complementarios para el centro por turistas
extranjeros

Cuadro No. 17: Requerimiento de servicios complementarios para el centro (extranjeros)

Servicios complementarios requeridos para el centro
Servicios Frecuencia Porcentaje
(%)
Television por cable 23 19
Zona wi-fi 48 40
Alquiler de bicicletas y equipos 24 20
Alquiler de equipos de camping 20 17
Otros 5 4
Total 120 100
Servicios complementarios requeridos para el
centro )
Alquiler de ,:\Iqtiuléergs
bicicletasy g:n?pii]g
equipos —~
20% 17%
Otros
4%
Zona wi-fi Televisién
40% por cable
19%

Graéfico No. 17. Requerimiento de servicios complementarios para el centro (extranjeros)

De las personas que requieren el servicio complementario, la mayoria de visitantes
representados por el 40% prefieren la zona wi-fi, sequidamente el 20% de turistas prefieren el
alquiler de bicicletas, un 19% desea television por cable, mientras que el 17% de encuestados
prefieren el alquiler de equipos de camping, un 4% desean otras actividades. Esta variable

permite tomar en cuenta le necesidad de implementar una zona wi-fi dentro de las cabarias.



r)  Forma de viaje de los turistas extranjeros

Cuadro No. 18: Composicion del grupo de turista extranjero

Con quien viaja Frecuencia | Porcentaje
Sélo(a) 43 40%
Pareja 14 13%
Familia 17 16%
Amigos(as) 31 29%
Comparieros(as) de trabajo/estudios |3 3%

40%

Sélo(a) Pareja Familia

29%

Amigos(as)

Compainieros(as) de
trabajo/estudios

Gréfico No. 18: Con quien viaja

Los turistas al realizar su viaje generalmente van solos (40%), aunque existen un grupo
representativo que viaja acompafnado de amigos (29%), familia (16%) o pareja (13%).

Ademas si viajan con alguien mas el numero de acompafiantes sin incluir al turista es de 2-3
personas en su mayoria (80%). Esto es importante tomar en cuenta al momento de pensar en

el tipo de habitaciones para el alojamiento
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s)  Tiempo de permanencia de los turistas extranjeros en la comunidad

Cuadro No. 19: Tiempo de permanencia en la comunidad de los turistas extranjeros

Tiempo disponible | Frecuencia |Porcentaje
Un dia 6 6%
Dos dias 53 50%
Tres dias 15 14%
Mas de tres dias 32 30%
Mas de Un dia

tres dias

30%
Dos dias
Tres dias 50%
14%

Grafico No. 19: Tiempo de permanencia en la comunidad de los turistas extranjeros

El tiempo que disponen para permanecer en la comunidad para la moria es de dos dias (50%),
un segmento menor corresponde a quienes les gustaria estar mas de tres dias (30%). Mediante
esta variable se sabe para cuantos dias se debe elaborar el producto. En el primer lugar es para
aquellas personas que viajan por motivos de vacaciones, en el segundo caso son quienes

viajan como voluntarios o por intercambios.
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t)  Capacidad de gasto por turista extranjero

Cuadro No. 20: Capacidad de gasto por turistas extranjeros

Precios Frecuencia | Porcentaje (%)

De$25a$35 28 23
De $35a$50 59 49
De$50a$70 23 19
De$70a$100 5 4
Mas de $ 100 5 4
Total 120 100

Capacidad de gasto por turista extranjero

De$50a$ 70
19%

De$70a$
100
4%

De$35a$50
49%

Més de $ 100
4%

De$25a%$35
24%

Grafico No. 20 Capacidad de gasto por turista extranjero

La mayoria de turistas representados con el 49% dicen que el precio del producto turistico
deberia estar de $ 35 a $ 50; seguido por el 23% que opta por el precio que estade $25a $
35; mientras que el 19% de visitantes quieren pagar de $ 50 a $ 70; apenas el 4% de
encuestados pagarian mas de $ 100; y solamente el 4% pagaria de $ 70 a $ 100. Sera tomado

en cuenta para poder determinar el precio de los paquetes.
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b. Perfil de los turistas extranjeros

Los turistas extranjeros son en su mayoria mujeres (56%) que estan dentro de un rango de
edad entre los 25 a 33 afios (37%), de estado civil solteros (54%) que tiene un nivel de
instruccion superior (67%) y que trabajan como empleados privados (29%), percibiendo
ingresos mensuales de $501 a $750 (45%).

Provienen de América del norte de Estados Unidos (34%) y de Europa (56%) en su mayor
parte de: Alemania, Bélgica, Francia. Viajan solos (40%) o con amigos (32%), por motivo de
vacaciones (52%); se informan de los diferentes lugares para hacer turismo en Ecuador y

Chimborazo mediante el internet (60%).

A los turistas extranjeros si les gustaria conocer la parroquia Cacha en la provincia de
Chimborazo (92%) donde desearian realizar actividades programadas que representen nuevas
experiencias (93%) como: el ecoturismo, (38%), Turismo de aventura (35%), intercambio de

experiencias culturales en comunidades (18%).

Para realizar estas actividades, prefieren paquetes elaborados (74%), disponen de dos dias
(50%). Prefieren que su estadia sea en cabafias autdctonas de la comunidad (81%), que
cuenten con servicios complementarios como el wi-fi (40%) y estan dispuestos a pagar por un
paquete de turismo comunitario por pax y por un dia (incluido: hospedaje, alimentacion,
guianza y transporte) hasta $ 50.00 USD.
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2. Andlisis de la demanda nacional

a.  Universo de estudio
2)  Analisis de encuestas (mercado nacional)

a) Edad de los turistas nacionales

Las barras que representan la edad de los encuestados indican que la mayoria (42%) de los
turistas nacionales que arriban a la ciudad de Riobamba estdn dentro de un rango de edad
entre los 21 a 26 afos, seguidos por los turistas con edades entre los 52 — 56 afios (25%). Un
segmento no tan importante pero si representativo (17%) le corresponde a las personas entre
los 27 — 32 afios.

Para el calculo de la media aritmética se utilizo la siguiente formula:

fx
x%

Aplicada a este estudio se tiene:

985
23 X =43

Entonces la edad promedio de los turistas extranjeros es de 43 afios. Por este motivo el
segmento de mercado internacional al cual estara dirigido el producto sera mayormente para

adultos.



Cuadro No. 21: Rangos de edad de los turistas nacionales

Hg:}gr IS'US;?N Frecuencia | Media (x) |f(x) %

16 24 26 20 520 22
25 33 58 29 3770 48
34 42 5 38 190 4
43 51 5 a7 235 4
52 60 15 56 840 13
61 69 11 65 319 9
TOTAL 120 5874 100

Gréfico No. 21: Rango de edad de los turistas nacionales
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b) Género de los turistas nacionales

Cuadro No. 22: Género de los turistas nacionales

Género Frecuencia | Porcentaje
Masculino |70 58
Femenino |50 42
TOTAL |120 100

Femenino
42%

~

Género de los turistas nacionales

Masculino
58%

Grafico No. 22: Genero de los turistas nacionales

Los turistas nacionales que viajan a la ciudad de Riobamba en su mayoria son hombres
(56%), no representando una gran diferencia con respecto a las mujeres (42%). Debido a esto

el producto sera orientado tanto a hombres como a mujeres.
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¢) Procedencia del turista nacional

Cuadro No. 23: Procedencia de turistas nacionales

Ciudad Frecuencia | %

Quito 40 33
Guayaquil 30 25
Cuenca 20 17
Loja 10 8
Ambato 20 17
TOTAL 120 100

Procedencia de turistas nacionales

Ambato
17%

Quito
33%
Loja
8%

Cuenca Guayaquil
17% 25%

Gréfico No. 23. Procedencia por ciudad de los turistas

Se identifico que la mayor parte de turistas nacionales que visitan la ciudad de Riobamba
provienen de ciudades como Quito (33%), Guayaquil (25%). Un segmento también relevante
son Cuenca (17%) y Ambato (17%). Loja representa una minima parte (8%).
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d) Estado civil de turistas nacionales

Cuadro No. 24: Estado civil de turistas nacionales

Estado civil Frecuencia | Porcentaje
Soltero () 80 67
Casado (a) 40 33
TOTAL 120 100

Estado civil de turistas nacionales

Casado
(@)
33%
Soltero
(@

67%

Grafico No. 24. Estado civil de turistas nacionales

La mayoria de turistas nacionales que visitan la ciudad de Riobamba son solteros (67%), con
respecto a los que son casados (33%). Debido a que la mayor parte de turistas son solteros se
indica que cuando viajan lo hacen solos o en compafiia de amigos, lo cual debe ser tomado en
cuenta en la estructuracion de los paquetes turisticos para ofrecer mayor comodidad y

privacidad.
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e) Nivel de instruccién de los turistas nacionales

Cuadro No. 25: Nivel de instruccion de los turistas nacionales

Instruccién | Frecuencia | Porcentaje
Secundaria 10 8
Superior 100 83
Posgrado 10 8
TOTAL 120 100

Nivel de instruccion de los turistas

nacionales
Posgrado
8%
Superior
83%
Secundaria
9%

Grafico No. 25. Nivel de instruccion de los turistas nacionales

La mayoria de turistas nacionales tienen un nivel de educacion superior (83%), seguido por
aquellos que tienen posgrado (8%) y quienes ha estudiado solo la secundaria (8%), ademas
ninguno tiene solo estudios primarios. Esto demuestra que los potenciales compradores del

producto a ofertar son personas con estudios superiores.
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f) Estado laboral de los turistas nacionales

Cuadro No. 26: Estado laboral de los turistas nacionales

Ocupacion
Ocupacion Frecuencia | Porcentaje
Empleado publico 30 25
Empleado privado 50 42
Empresario 10 8
Comerciante 10 8
Estudiante 10 8
SC’Z)tg)al()JublIado, Voluntario 10 8
Total 120 100

Estado laboral de los turistas nacionales

Empresario
8%

Empleado
privado
2%

Comerciante
8%

Estudiante

8%

Otro
8%
Empleado
publico
25%

Grafico No. 26. Estado laboral de los turistas nacionales

La mayoria de turistas son empleados de empresas privadas representados con el 42%,
seguido por personas que son empleados publicos (25%), luego por empresarios que
contemplan un 9%, mientras que comerciantes, estudiantes y otros con un (8%). La capacidad
de gasto de los dos primeros es Optima para nuestro producto ya que tienen una remuneracion

fija y para el Gltimo grupo se deberia contemplar ya que viajan por visitar nuevos lugares.
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g) Ingresos mensuales de turistas nacionales

Cuadro No. 27: Nivel de ingresos economicos de turistas nacionales

Ingresos mensuales de turistas
nacionales

Ingresos Frecuencia | Porcentaje
De $ 250 a 500 69 58
De $ 501 a 750 32 27
De$751a

100% 19 16
Total 120 100

Ingresos mensuales de turistas

nacionales
De $501 a
De $250a 750
500 27%
57%
De $751a
1000

16%

Graéfico No. 27 . Ingresos mensuales de turistas nacionales

La mayoria de visitantes encuestados tienen un nivel de ingresos mensuales de $ 250 a $ 500
representados por el 57%, seguido por personas que reciben como ingresos de $ 501 a $ 750
representados por el 27%, luego por personas que tienen como ingresos entre $750-$1000
(16%), un 0% no tienen ingresos mayor a $1000, lo cual nos permite ver que la mayor parte

cuenta con una remuneracion aceptable para invertir en nuestros paquetes.
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h) Medios de informacion del turista nacional

Cuadro No. 28: Medio de informacion de turistas extranjeros

Medio de informacion del turista nacional
Medio Frecuencia (I)D/orcentaje
0

Radio 11 9
TV 15 13
Prensa 11 9
Revistas 5 4
Guia de turismo 6 5
Web site 36 30
Redes sociales 9 8
Agencias de viajes 4 3
Amigos - familiares 23 19
Total 120 100

Medio de informacién del turista nacional

Amigos - Radio
familiares\ 9% TV
19% p 13%

y

Agencias de
viajes
3%

Prensa
9%

q ol Revistas
Redes sociales 4%

8%

Web site ?u_la de
30% urismo
5%

Graéfico No. 28. Medio de informacion de turistas extranjeros
La mayoria de turistas encuestados representados por el 30% prefieren que este tipo de

productos se promocione y difunda a través del internet; el 19 % a través de familiares y
amigos, luego por el 13% que prefiere a través de medios televisivos, mientras que menos
del 10% por medio de radio, revistas, agencias de viajes. Esto es importante al determinar las

estrategias y canales de comercializacion.



1) Motivo de viaje del turista nacional

Cuadro No. 29: Motivo de viaje del turista nacional

Motivo de viaje

Motivo Frecuencia (Pogor)centaje

Vacaciones/feriados 80 67
Familia 40 33
Total 120 100

Familia

33%

Motivo de viaje del turista nacional

67%

Vacaciones/f
eriados

Gréfico No. 29. Motivo de viaje del turista nacional
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El 67% de turistas visitan destinos en la época de feriados y vacaciones, seguido por el 33%

que suele salir por visita a familiares. Entonces son fechas claves para poder aprovecharlas

dentro del turismo local.
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j) Nivel de aceptacion del producto en la prov. de Chimborazo por turistas nacionales

Cuadro No. 30: Nivel de aceptacion del producto en Chimborazo por turistas nacionales
Experiencias de aventura,
naturaleza y cultura

Acepta | Frecuencia |Porcentaje

Si 111 93
No 9 8
Total 120 100

Nivel de aceptacion del producto por turistas
nacionales

No
8%

Si
92%

Gréfico No. 30. Nivel de aceptacion del producto por turistas nacionales

El 92% de los turistas encuestados prefieren visitar lugares donde puedan compartir
experiencias de aventura, naturaleza y cultura y apenas el 8% prefiere realizar otras

actividades, lo que implica que una gran mayoria podria aceptar nuestra oferta.
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k) Modalidad de turismo requerida por el mercado nacional

Cuadro No. 31: Modalidad de turismo requerida por el nacional

Modalidad de turismo requerida por el nacional
Tipo Frecuencia | Porcentaje (%0)
Turismo de Aventura 60 50
Ecoturismo 30 25
Turismo cultural 10 8
Agroturismo 10 8
Otros 10 8
Total 120 100

Modalidad de turismo requerida por el nacional

Otros
8%

Agroturismo . q
8% Turismo de
Aventura
50%
Turismo
cultural

9%

Ecoturismo
25%

Grafico No. 31. Modalidad de turismo requerida por el nacional

La mayoria de turistas prefieren turismo de aventura (50%), Ecoturismo el (25%), en menor
porcentaje (9%) turismo cultural y finalmente un (8%) estan por agroturismo.; este parametro

sera fundamental para la elaboracion de los paquetes turisticos.
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I) Nivel de aceptacion del producto para Cacha por turistas nacionales

Cuadro No. 32: Nivel de aceptacion del producto para Cacha por turistas extranjeros
Aceptacion del producto para
Cacha por turistas extranjeros

Respuesta | Frecuencia [ Porcentaje
Si 100 83
No 20 17
Total 120 100

Aceptacion del producto para Cacha por
turistas extranjeros

No
17%

Si
83%

Grafico No. 32. Turistas nacionales que deseen visitar Cacha

La mayoria de turistas si prefieren visitar Cacha (83%), al 17% no le interesa. Podemos

mencionar que existe una gran demanda que le gustaria conocer Cacha.
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m) Preferencia de actividades turisticas para nacionales

Cuadro No. 33: Preferencia de actividades turisticas para nacionales

Actividades turisticas para nacionales
Actividades Frecuencia | Porcentaje
Experiencias culturales en comunidades 40 33
Elaboracion de artesanias y vestimentas. 50 42
Degustacion de comida tradicional. 30 25
Total 120 100

Actividades a realizarse en Cacha

Degustacion de
comida
tradicional
25%

Experiencias

culturales en

comunidades
33%

Elaboracién de
artesanias y
vestimentas.

42%

Grafico No. 33. Actividades a realizarse en Cacha

La mayoria de encuestados representados con el 42% prefieren realizar actividades como la
elaboracion de artesanias y vestimentas, seguido del 33% que prefiere el iintercambio de
experiencias culturales en comunidades; finalizando con un 25% de personas que le gustaria
la degustacion de comida tipica con productos de la zona. Este parametro nos indica las
actividades a realizarse en los paquetes.



n) Nivel de aceptacion de paquetes para turistas nacionales

Cuadro No. 34: Nivel de aceptacion de paquetes para turistas nacionales
Nivel de aceptacion de paquetes
para turistas nacionales

Respuesta | Frecuencia [ Porcentaje
Si 100 83
No 20 17
Total 120 100

Nivel de aceptacion de paquetes para turistas
nacionales

No
17%

Si
83%

Gréfico No. 34. Nivel de aceptacion de paquetes para turistas nacionales

Un 79% de turistas encuestados prefieren un producto turistico organizado con todos los

servicios, mientras que el 21% no lo desea.
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0) Servicios requeridos dentro de los paquetes turisticos para nacionales

Cuadro No. 35: Servicios requeridos dentro del paquete turistico para nacionales

Servicios requeridos dentro del
paquete
Servicios Frecuencia | Porcentaje
Alimentacién 40 33
Hospedaje 10 8
Transporte 30 25
Guianza 40 33
Total 120 100
Servicios requeridos dentro del paquete
Alimentacion
Guianza 34%
33%
Hospedaje
Transporte 8%

25%

Graéfico No. 35. Servicios para turistas nacionales

La mayoria de turistas prefieren que dentro del producto turistico se incluya alimentacion y
guianza 67%, mientras que el hospedaje y transporte un 33%. Esto demuestra que el servicio

que desean es completo.
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p) Nivel de aceptacion del tipo de hospedaje en cabafias autoctonas

Cuadro No. 36: Nivel de aceptacion del tipo de hospedaje en cabafias autdctonas
Nivel de aceptacion del tipo de
hospedaje en cabafias autoctonas

Respuesta | Frecuencia [ Porcentaje
Si 100 83
No 20 17
Total 120 100

Nivel de aceptacion del tipo de hospedaje en
cabafias autoctonas

No
17%

Si
83%

Gréfico No. 36. Nivel de aceptacion del tipo de hospedaje en cabafias autdctonas

De las personas que requieren el producto turistico organizado con todos los servicios, el 83%
prefieren que el hospedaje sea en cabafias autoctonas y un 17% prefiere otro tipo de
hospedaje.Mediante esta variable se determina que se debe incorporar infraestructura para

hospedaje dentro del producto.



g) Requerimiento de servicios complementarios para el centro

Cuadro No. 37: Requerimiento de servicios complementarios para el centro

Requerimiento de servicios complementarios para el centro

Servicios Frecuencia | Porcentaje (%)
Television por cable 50 42
Zona wi-fi 50 42
Alq_uner de bicicletas y 10 8
equipos

AIqw_Ier de equipos de 10 8
camping

Total 120 100

Requerimiento de servicios complementarios para

el centro
Zona wi-fi Alquiler de
42% bicicletas y
equipos

8%

Alquiler de

Television por equipos de
cable camping
42% 8%

Graéfico No. 37. Requerimiento de servicios complementarios para el centro

camping. Con ello determinamos los servicios complementarios que debe tener el paquete.
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De las personas que requieren el servicio complementario, la mayoria de visitantes 84%
prefiere servicios televisivos y wi-fi, mientras que el 16% alquiler de bicicletas y equipos de
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r) Forma de viaje de los turistas nacionales

Cuadro No. 38: Forma de viaje de turistas nacionales
Forma de viaje de turistas nacionales

Dias |Frecuencia| Porcentaje (%)
solo 20 17
Amigos 90 75
Pareja 10 8
Total 120 100

Forma de viaje de turistas nacionales

Pareja
8%

solo
17%

Gréfico No. 38: Forma de viaje de turistas nacionales

Los turistas al realizar su viaje generalmente lo hacen acompafiado de sus amigos (75%) o
solos (17%). Una minia cantidad viajan en parejas (8%). Esto es importante tomar en cuenta

al momento de pensar en el tipo de habitaciones para el alojamiento
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s) Tiempo de permanencia de los turistas nacionales en la comunidad

Cuadro No. 39: Tiempo de permanencia de los turistas nacionales en la comunidad

Permanencia de los turistas nacionales
en la comunidad
Dias Frecuencia Porz:(;r)l )taje
1 dia 20 17
De 2 a 3 dias 90 75
4 0 mas dias 10 8
Total 120 100

Permanencia de los turistas nacionales en la
comunidad

1 dia
17%

domisdias_—— &

8%

De 2 a 3 dias
5%

Gréfico No. 39. Composicién del grupo de turista extranjero

El tiempo que disponen para permanecer en la comunidad para la mayoria es de2 a 3 dias
(75%), un segmento menor corresponde a quienes les gustaria permanecer 1 dia (17%) y
apenas un 8% mas de 4 dias. Mediante esta variable se sabe para cuantos dias se debe elaborar

el producto.
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t) Capacidad de gasto por turista nacional

Cuadro No. 40: Capacidad de gasto por turista nacional

Capacidad de gasto por turista nacional
Precios Frecuencia | Porcentaje (%0)
De$25a$
35 40 33
De$35a$
50 80 67
Total 120 100

Capacidad de gasto por turista nacional

De$25a%
35
33%

De$35a%
50
67%

Grafico No. 40. Precio para turistas nacionales

La mayoria de turistas representados con el67% dicen que el precio del producto turistico
deberia estar de $ 25 a $ 35; seguido por el 33% que opta por el precio que estade $25a $

35. Sera tomado en cuenta para poder determinar el precio de los paquetes.
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c. Perfil de los turistas nacionales

Los turistas nacionales son en su mayoria hombres (58%) que estan dentro de un rango de
edad entre los 25 a 33 afios (48%), de estado civil solteros (67%) con un nivel de instruccion
superior (83%) siendo en su mayoria empleados privados (42%). Provienen de las ciudades de
Quito (33%) y Guayaquil (25%). Mantienen un ingreso mensual entre $ 250 a $ 500 (57%).
Viajan en compafiia de amigos (75%), prefieren el turismo de aventura (50%), conocer

diferentes lugares y adquirir nuevas experiencias (92%).

A los turistas nacionales les gustaria conocer la parroquia Cacha, en la provincia de
Chimborazo (83%), en lo referente a las actividades que mas les atrae destacan: la elaboracion
de artesanias y vestimentas (42%), seguido del 33% que prefiere el iintercambio de

experiencias culturales en comunidades.

Realizan sus viajes en feriados y vacaciones (67%) para lo cual se informan de los diferentes

lugares para hacer turismo mediante el internet (30%).

Para realizar estas actividades, prefieren paquetes elaborados (83%), disponen de dos a tres
dias (75%). Prefieren que su estadia sea en cabafias autoctonas de la comunidad (83%), que
cuenten con servicios complementarios como el wi-fi y televisidn (84%) y estan dispuestos a
pagar por un paquete de turismo comunitario por pax y por un dia (incluido: hospedaje,
alimentacion, guianza y transporte) de $35 a $50 (67%).
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3. Proyeccién de la demanda

Para el presente estudio se considerd la afluencia de turistas que realizan el viaje en tren desde
la cuidad de Riobamba hasta Palmira, que de acuerdo con la Empresa de Ferrocarril del
Ecuador en el afio 2010 fue de 11.243 turistas de los cuales el 10% (1.124) son nacionales y el
90% (10.119) extranjeros.

Ademas de acuerdo a las estadisticas del MITUR la tasa de crecimiento turistico nacional para
el 2010 es del 6.5%. En base a estos datos y a la utilizacion de la formula del interés
compuesto, se pudo proyectar la demanda futura y pronosticar la afluencia turistica para los

proximos 8 afios como se describe a continuacion.

C, =C,(1+ )"
C, = afo a proyectar (2012 - 2020)
C,, = demanda actual (Turistas nacionales (933) y turistas extranjeros (10119)
i = incremento (6,5%)

n = el afio a proyectarse (1 - 8)

Cuadro No. 41: Calculo de la Demanda Futura para turistas extranjeros y nacionales

Extranjeros Nacionales Total Total
Al Demanda [Demanda |Demanda |Demanda LSMEGLE demangja

actual potencial |actual potencial Gl AR
2012 9714 7188 1034 858 10748 8047
2013 10345 7656 1101 914 11447 8570
2014 11018 8153 1173 973 12191 9127
2015 11734 8683 1249 1037 12983 9720
2016 12497 9248 1330 1104 13827 10352
2017 13309 9849 1417 1176 14726 11025
2018 14174 10489 1509 1252 15683 11741
2019 15095 11171 1607 1334 16702 12504
2020 16077 11897 1711 1420 17788 13317
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Se ha determinado la demanda potencial a través del porcentaje de aceptacion que se

evidencia mediante el perfil del turista mismo que se detalla a continuacion:

Cuadro No. 42: Calculo de la Demanda Futura para turistas extranjeros
CALCULO DE LA DEMANDA FUTURA PARA TURISTAS EXTRANJEROS

Nivel de aceptacion de producto provincial
DEMANDA PROVINCIAL ACEPTACION PRODUCTO |PAQUETES
100% 96% 74%
10119 9714 7189

Del 100% (10194) de turistas extranjeros que visitan la provincia de Chimborazo, el 96%
(9714) desea conocer la parroquia Cacha de los cuales el 74% prefiere paquetes elaborados,
de ello se puede determinar nuestra demanda potencial.

Cuadro No. 43: Célculo de la Demanda Futura para turistas nacionales
CALCULO DE LA DEMANDA FUTURA PARA TURISTAS NACIONALES
Nivel de aceptacion de producto provincial

DEMANDA PROVINCIAL ACEPTACION PRODUCTO |PAQUETES
100% 83% 83%
1124 1034 858

Del 100% (1124) de turistas nacionales que visitan la provincia de Chimborazo, el 83%
(1034) desea conocer la parroquia Cacha de los cuales el 83% prefiere paquetes elaborados,

constituyendo asi la demanda potencial.
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B. ANALISIS DE LA OFERTA

1. Oferta actual

b.  Establecimientos de Alojamiento

1) Centro turistico Pucara Tambo

Las instalaciones de este centro facilitan la prestacion del servicio de alojamiento por medio
de cinco cabafias de construccion con materiales propias de la zona como: kankawa, paja,
carriso, chawarkero, pakpacada, cada cabafia posee bafio privado. Actualmente, la Fundacion
Duchicela, organismo administrador del Centro, se encuentra a cargo de las mismas para lo
cual existe personal de contrato: 1 Chef, 1 ayudante de cocina, 1 jardinero y 1 guia nativo,
cabe destacar que todo el personal que se encuentra laborando son de las comunidades

aledanas.

El centro turistico Pucara Tambo es una réplica de ancestro pucaras incaico, que en su época
eran lugares de descanso del inca situados a lo largo y ancho de todo TAWANTISUYU;
esta réplica de la infraestructura, es plasmado en un museo que reviste lugares sagrados,
sitios arqueoldgicos e historicos, los mismos que se encuentran en este centro ademas se

puede compartir la historia oral relatada por los guias.

Hoy Pucara Tambo ha recopilado algunas de los sitios histdricos, que estan expuestas al
publico en general a disfrutar de las maravillas Unicas de este sector. La naturaleza y las
montafias atraen y enamoran a cualquier visitante. Se realizan actividades de diversion,
eventos culturales, ritos, bafios rituales que aun se celebran, y no podria faltar la deliciosa

comida y bebida tradicional que con un sabor Unico deleita a su paladar.
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2) Samarina Wasi — Casa del descanso

Se localiza en la cabecera parroquial, su infraestructura esta disefiada para la prestacion de
servicios de alojamiento, su capacidad actual es de 18 plazas en tres habitaciones construidas
de cemento, ladrillo, madera y cubierta de teja; pese a su equipamiento, las instalaciones se
encuentran subutilizadas. La administracion de este centro esta a cargo de la Pastoral Cacha.

En la actualidad no se encuentra en funcionamiento debido a inconvenientes entre dirigentes.

C. Establecimientos de Alimentacion

1) Centro turistico Pucara Tambo

La actual administracion del centro de Turismo Pucara Tambo con el propdésito de iniciar con
la funcionalidad del mismo, ha realizado una redistribucién de instalaciones en la que figura
el area para la prestacion del servicio de alimentacion y bebidas; la capacidad del restaurante

es igual a 28 plazas, también posee un area para la cocina.

d. Establecimientos de recreacion y entretenimiento

1) Museo etnografico Cacha

Este sitio se encuentra en las inmediaciones del Centro de Turismo Pucara Tambo, viene
funcionando por mas de 15 afios; en su interior retne varios sitios y objetos de interés socio -
cultural de la parroquia tales como vasijas, pogyos, barriles, vestimenta autoctona de hombres

y mujeres, fotografias de mashis(moradores) y demas.
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2) Micro empresa APICA

La Asociacion de Apicultores Cacha, constituyen los accionistas de la Micro Empresa APICA
S.A. Sus productos medicinales y alimenticios se derivan de la miel de abeja como principal
materia prima. Las instalaciones de la empresa se localizan en Cacha Centro, desde donde se
articula la operacion y comercializacion de los productos, siendo los mismos comercializados

en mayor cantidad en la tienda Cachefiito ubicada en las calles Colon y Orozco, Riobamba.

3) Tienda de artesanias SamarinaWasi

Constituye un espacio dentro de las instalaciones del Centro SamarinaWasi, destinado para la
exhibicion y venta de artesanias elaboradas en la localidad, entre las que figuran: fajas,
shigras, ponchos, tapices, llaveros, entre otras. Cabe destacar que la falta de organizacion no
permite que la misma se mantenga, ya que en la actualidad no se encuentra en

funcionamiento.

4) Tienda de Artesanias Pucara Tambo

Ubicado en la parte méas alta de Pucara Tambo, es un sitio donde se exhiben artesanias
elaboradas por los moradores del sector, los objetos tejidos son de gran valor comercial, tanto
las bayetas, ponchos, fajas, bolsos, sombreros y otros. Los ponchos son los mas distinguidos
por los colores y la estructura que tienen. En la actualidad se sigue tejiendo por algunos
artesanos que han dado continuidad de sus ancestros, confeccionan sus propias vestimentas
con materiales propios. Las mujeres convierten en hilo la lana de borrego, para después hacer

prendas de vestir y lo que se necesite para su uso diario.
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e.  Breve caracterizacion de los atractivos turisticos de la parroquia Cacha

ATRACTIVO No. 1 CERRO CHUYUG
CATEGORIA: Sitio Natural
TIPO: Montafa
SUBTIPO: Cerro

Foto: Natalia Guashpa

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha, comunidad Cacha Chuyug.

Latitud: 01°44'10 S

Longitud: 7804228 W

Altitud: 3694 m.s.n.m.

Descripcion del El nombre del Cerro en idioma Tsachila significa: “Salir del
Atractivo espiritu del recién muerto”. Es un cerro de gran inclinacion, con

suelo de origen volcanico, cubierto parcialmente de vegetacion
como poaceas, hongos, pino, quishuar, hongos comestibles, entre
otros. En cuanto a la fauna se puede observar aves como mirlos,
tzuktzuk, gorriones, golondrinas, huirachuros, gavilanes. Es un
sito estratégico que sirve como mirador.

Jerarquia:
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ATRACTIVO No.2 | CERRO IGNO
CATEGORIA: Sitio Natural
TIPO: Montafa
SUBTIPO: Cerro

Foto: Franklin Leén

Ubicacion Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha, comunidad Shihuilquis.

Latitud: 01°41°31 S

Longitud: 78°42°59 W

Altitud: 3552 m.s.n.m.

Descripcion del Es un cerro de mediana inclinacion. El suelo posee escasa
Atractivo vegetacion, y en su mayor parte estd formado por cangahua. Se

aprecia aves como gorriones, golondrinas. Desde este cerro se puede
observar la ciudad de Riobamba, el Chimborazo, el volcan
Tungurahua, el Altar, el Sangay, el Carihuairazo, cero Chuyug,
Cubillines, las comunidades que se encuentran en sus faldas. En este
cerro se encuentran las antenas de televisién y radio, ademas de una
piramide de la Mision Geodésica.

Jerarquia:
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ATRACTIVO No. 3 | LAGUNA CAPAC COCHA
CATEGORIA: Sitio Natural

TIPO: Ambiente Lacustre
SUBTIPO: Cocha

Foto: Franklin Leén

Ubicacion Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha.

Latitud: 01°42°25 S

Longitud: 78°40"30 W

Altitud: 3112 m.s.n.m.

Descripcion del Son los restos de una laguna que con el paso de los afios va
Atractivo disminuyendo el tamafio. Tiene la forma de una guitarra, por ello los

pobladores de la parroquia han tejido creencias sobre ésta. La
coloracion del agua es oscura y turbia. Alrededor y dentro de la
laguna crece totora, asi como pasto, paja, sigse, entre otros. El sitio
es utilizado como fuente o bebedero de los animales (ganado
principalmente).

Jerarquia:

Puntaje inferior a los limites de jerarquizacion.




93

ATRACTIVO No. 4

CUNUC POGUIO

CATEGORIA: Sitio Natural
TIPO: Rio.
SUBTIPO: Fuente

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha, comunidad Obraje.

Latitud: 01°42°10 S

Longitud: 78°39"10 W

Altitud: 3010 m.s.n.m.

Descripcion del Es una fuente de agua transparente e inodora que brota desde la
Atractivo tierra, de escaso caudal. En horas de la madrugada el agua de este

sitio es relativamente caliente. En el entorno se puede observar
especies de vegetacion como eucalipto, sigse, paja, capuli, diente de
ledn, entre otras. Este sitio tiene un gran valor significativo para la
comunidad debido a que aqui se realizan los bafios de purificacion
de los pobladores luego de haber realizado la ceremonia del
Intiraymi en el Pucard Tambo.

Jerarquia:

puntaje inferior a los limites de jerarquizacion
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ATRACTIVO No. 5

CENTRO TURISTICO PUCARA TAMBO

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Historica
SUBTIPO: Centro Ceremonial

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha.

Latitud: 01°42°15S

Longitud: 78042 20W

Altitud: 3278 m.s.n.m.

Descripcion del Las paredes del centro turistico estdn construidas con bloques de

Atractivo piedra, los cuales fueron tallados por personas del sector, el techo es
de paja, se ubica sobre una loma donde antiguamente sus moradores
lo consideraban como templo para adorar el sol. Es un sitio
estratégico de observacion. Existe ademas un museo etnografico
construido a base de piedra, en donde se puede observar la
vestimenta y accesorios que antiguamente eran utilizados por los
pobladores de la parroquia.

Jerarquia: puntaje inferior a los limites de jerarquizacion
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ATRACTIVO No. 6

ARTESANIAS DE PUCARA QUINCHE

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Etnografia
SUBTIPO: Artesanias

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha, comunidad Pucarad Quinche.

Latitud: 01°43°01 S

Longitud: 78°42°01 W

Altitud: 3201 m.s.n.m.

Descripcion del El trabajo de los artesanos de la parroquia se fundamenta en técnicas
Atractivo que se han venido transmitiendo de generacion en generacién desde

sus antepasados. Como es de imaginarse el origen de los colores y
disefios que tiene la vestimenta de los hombres y mujeres tiene
significado o una razén de ser, en la actualidad solo queda la
tradicion y costumbre de los que la usan. Hoy en dia se utilizan
técnicas que facilitan el trabajo, los mas sobresalientes son de lana y
liencillo, las prendas que mas se procesan son ponchos y fajas con
decoraciones geométricas y zoomorfas de varios colores. También
se trabaja en barro, totora y ceramica. Las artesanias producidas son
comercializadas al mercado nacional y en menor grado al exterior.

Jerarquia:

puntaje inferior a los limites de jerarquizacion
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ATRACTIVO No. 7

FIESTAS DE PARROQUIALIZACION

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Etnografia
SUBTIPO: Fiestas Comunitarias

Foto: Franklin Leén

Ubicacion Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha.

Latitud: 01°42°15S

Longitud: 7804220 W

Altitud: 3278 m.s.n.m.

Descripcion del Las fiestas de parroquializacion son las mas representativas de
Atractivo Cacha, inician cada mes de abril desde el 17 hasta el 25. Se realizan

en el Centro Cultural Pucard Tambo, comienzan con encuentros
deportivos, baile popular, desfiles, danzas, comida tipica y varias
actividades. Las fiestas de la comunidad responden a un calendario
de festividades que estan relacionadas con su cultura ancestral
como: carnaval, fiestas agricolas (siembra de papas y alverjas,
cosecha,) y la religion (Ramos, Semana Santa, Corpus Cristi,
Romeria a la Virgen del Rosario, Dia de los Difuntos, Navidad).
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ATRACTIVO No. 8

ASOCIACION APICOLA DE CACHA - APICA

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Realizaciones Técnicas y Cientificas.
SUBTIPO: Produccion Apicola

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha

Latitud: 01°42°23 S

Longitud: 78°41'57 W

Altitud: 3207m.s.n.m.

Descripcion del Es una microempresa que se dedica a la produccion de miel natural.
Atractivo Cuentan con un total de 200 colmenas entre los socios de Cacha y

de otros sitios a nivel de la provincia de Chimborazo, ademas de una
planta equipada para el proceso de elaboracion. Inician con la
elaboracion de la cera para luego colocar en los marcos y cajas
(prefabricados por miembros de la comunidad) donde ubican las
abejas para la crianza. Cada caja contiene 10 marcos con cera, una
reina y alrededor de 16000 abejas. Una vez que se cumple el tiempo
para la cosecha, se procede a la extraccion de miel en estado sélido
de las cajas para ser depositadas en un recipiente. Posteriormente se
coloca en una maquina que diluye la miel a bafio maria, luego la
envasan, la etiquetan y finalmente es distribuida en la ciudad para su
comercializacion. También producen turrones, jalea real y propolio.
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ATRACTIVO No. 9

IGLESIA DE CACHA

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Historica
SUBTIPO: Arquitectura Religiosa

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha, comunidad Cacha Machangara o Cacha Centro

Latitud: 01°42°22S

Longitud: 78°42°01 W

Altitud: 3208m.s.n.m.

Descripcion del Es una iglesia catdlica, estd construida basicamente por material
Atractivo propio de la zona (cangahua) en forma de bloques tallados por los

mismos pobladores de la parroquia y la puerta es de madera. A este
sitio acuden los miembros de la comunidad para celebrar las
festividades religiosas, asi como matrimonios, bautizos y funerales.
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ATRACTIVO No. 10

IGLESIA DEL ROSARIO

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Historica
SUBTIPO: Arquitectura Religiosa

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha, comunidad Cachaton.

Latitud: 01°43"'13 S

Longitud: 78°41°37 W

Altitud: 3226m.s.n.m.

Descripcion del Es una iglesia catolica de construccion antigua con materiales
Atractivo propios de la zona: cangahua tallada a manera de bloque, las

paredes tienen un grosor de 1 metro aproximadamente. El techo
estd cubierto de teja, el mismo que descansa sobre una base de
carrizo, chaguarquero y estera, la puerta es de madera. Hace poco
tiempo la iglesia fue restaurada y las paredes interiores fueron
revestidas de cemento. Este sitio es utilizado con fines religiosos,
cuando se celebran matrimonios, bautizos, funerales, etc. A pocos
metros se encuentra ubicado el cementerio de la comunidad.
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ATRACTIVO No. 11

IGLESIA DE AMULA

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Historica
SUBTIPO: Arquitectura Religiosa

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha, comunidad Casaloma.

Latitud: 01°41°45 S

Longitud: 78°43'01 W

Altitud: 3439m.s.n.m.

Descripcion del Son las ruinas de una iglesia catolica, de mas de 100 afios de haberse
Atractivo construido; lo impresionante de este sito es la arquitectura, realizada

principalmente con materiales propios de la zona: cangahua tallada a
manera de bloque, las paredes de la iglesia tienen un grosor de un
metro aproximadamente y cubierta de cementina. El techo fue
construido con una base de chaguarquero, carrizo y teja, junto a ésta
se halla ubicado un cementerio.
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ATRACTIVO No. 12 | RUMI WASI
CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Etnografia

SUBTIPO: Arquitectura Vernacula

Foto: Franklin Leén

Ubicacién Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha.

Latitud: 01°41°39 S

Longitud: 78°42°55 W

Altitud: 3451 m.s.n.m.

Descripcién del El nombre se deriva de las palabras kichwas que significa casa de
Atractivo piedra. Son construcciones realizadas por antiguos pobladores,

realizada a base de cangahua en forma de una choza. Ocupa un area
aproximada de 2 metros cuadrados y el grosor de las paredes tiene
alrededor de 30cm. La puerta tiene una dimension de 1,20 por 0.80
m. Actualmente los pobladores de la zona creen que fueron
construidas para almacenar granos y otros alimentos, otros piensan
que se utilizaba como refugio de las inclemencias del clima.
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ATRACTIVO No. 13

RUINAS DE LA CASA DE FERNANDO DAQUILEMA

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Etnografia
SUBTIPO: Arquitectura Vernacula

Foto: Franklin Leén

Ubicacion Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha.

Latitud: 01°43'13 S

Longitud: 78°43°43 W

Altitud: 3502 m.s.n.m.

Descripcion del De acuerdo a la informacion proporcionada por un guia nativo, se
Atractivo cree que el sitio corresponde a los restos de una construccién que

asemeja a una vivienda y que fue el hogar donde vivi6 el célebre
Fernando Daquilema. Se puede observar paredes de tapial y piedras
que tienen un grosor de entre 80 y 100cm, con el paso de los afios se
halla cubierto de vegetacion. En el entorno del sitio existen grandes
espacios de terreno en donde se siembra y cosecha cebada, papas,
habas y nabo de campo principalmente.
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ATRACTIVO No. 14

GRUPO ETNICO DE CACHA

CATEGORIA: Manifestacion Cultural
TIPO: Etnografia
SUBTIPO: Grupo Etnico

Foto: Franklin Leén

Ubicacion Geografica

Se encuentra en la provincia de Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Cacha.

Latitud: 01°44°05 S

Longitud: 78°43'35 W

Altitud: 3526 m.s.n.m.

Descrl_pcmn del Esta comunidad conserva varias de sus manifestaciones culturales,
Atractivo

entre ellas esta la vestimenta, principalmente en el caso de las
mujeres: visten anaco de color azul o negro, una faja de colores
donde predomina la gréfica de la Chacana, blusa blanca bordada,
bayeta de colores vivos que se sujeta con el “Tupu” de metal y como
adorno lleva la wallka en el cuello, que hace juego con las orejeras
gue son grandes y muy largas. Sin embargo en el caso del hombre
ha variado su vestimenta tipica, hoy en dia viste camisa y pantalon
de tela, poncho de lana con franjas de vistosos colores (denominado
poncho coqueado), y zapatos o botas de caucho, Antiguamente las
viviendas eran construidas con paredes tapial, el techo tejido con
paja, cabuya blanca y carrizos, estas construcciones no tenian
ventanas ni puertas, tampoco existia divisiones en su interior. En la
actualidad las viviendas son construidas con materiales de hormigén
armado y mixto. La comida tipica es la tallezca, se prepara con la
mayoria de granos y cereales que cultivan en sus chacras, los
chiguiles, el caldo de mote, las papas con cuy Yy la bebida tradicional
es la chicha.
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2. Oferta complementaria

Se determinG que los establecimientos que prestan servicios de hospedaje, alimentacion y
recreacion en la ciudad de Riobamba, se convierten en la oferta complementaria del producto
a ser ofertado. A continuacion una lista de estos establecimientos.

a. Establecimientos prestadores de servicios turisticos de la ciudad de Riobamba

1) Alojamiento

Cuadro No. 44: Establecimientos complementarios de la ciudad de Riobamba - Alojamiento

PLAZA

TIPO CATEGORIA |NUMERO HABITACIONES |MESAS
Albergue Segunda 1 8

Primera 7 115 10
Hostal Segunda 11 228 44

Tercera 19 281 34

. . | Segunda 3 39

Hostal Residencial Torcorn 16 271
Hosteria Primera 4 140 24

Lujo 1 12 6
Hotel Primera 7 279 80

Segunda 4 119 30

Tercera 7 99 11
TOTAL 80 1591 239

2) Alimentacion

Cuadro No. 45: Establecimientos complementarios de la ciudad de Riobamba —

Alimentacion
PLAZA
TIPO CATEGORIA |[NUMERO VIESAS
. Segunda 4 34
Cafeteria 10 112
Primera 2 29
Segunda 4 58
Fuente de sodas Tercera 33 204
Cuarta 1 6
Pizzeria Tercera 3 37
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Primera 4 61

Segunda 17 285
Restaurante Tercora 93 1085

Cuarta 55 467
TOTAL 226 2378

3) Operadora — Agencia

Cuadro No. 46: Establecimientos complementarios de Riobamba — operadoras - agencias

TIPO CATEGORIA NUMERO
Agencia de viajes Dualidad 9
Agencia de viajes Internacional 6
Agencia de viajes Operadora 10
TOTAL 25

4) Transporte

Cuadro No. 47: Establecimientos complementarios de la ciudad de Riobamba - Transporte
TIPO CATEGORIA NUMERO
Transporte turistico 1

5) Diversion

Cuadro No. 48: Establecimientos complementarios de la ciudad de Riobamba — Diversién

PLAZA
TIPO CATEGORIA |NUMERO MESAS
Sala de [ Primera 1
recepciones Segunda 8 123
Primera 1
Bar Segunda 2 80
Tercera 17 189
Segunda 1 12
Bar — Karaoke Tercera 16 136
Casino Primera 1 10
Primera 1 14
Discoteca Segunda 4 60
Tercera 1
Pefia bar Tercera 1 9
Sala de juegos Tercera 1 4
TOTAL 55 637

Fuente: Gerencia Regional Sierra Centro del Ministerio de Turismo. 2011
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Se puede encontrar una gran diversidad de establecimientos prestadores de servicios turisticos
de distintas categorias, con tarifas y servicios complementarios varios que se acoplan a la

capacidad de gasto del turista extranjero y nacional

Por lo tanto la ciudad de Riobamba cuenta con:

- Ochenta establecimientos de alojamiento con 1591 plazas disponibles para los turistas
- Doscientos veintiséis establecimientos de alimentacion con 2378 plazas

- Veinticinco Agencias de viajes

- Una empresa de transporte turistico

- Cincuenta y cinco establecimiento de recreacion

3. Estudio de los principales competidores

La Agencia de Viajes Cacha Alli Samay se enfrenta a varias empresas que son competidores
potenciales en la actualidad, el campo de rivalidad competitiva principalmente es la carencia
de paquetes turisticos nacionales que aun no existen en la agencia, debido a que la mayoria de
turistas que visitan la ciudad de Provincia de Chimborazo adquieren sus paquetes o tour a
través de operadora turisticas de las principales ciudades del pais. A continuacion se presenta

un cuadro detallado de los principales competidores:



Cuadro No. 49: Analisis de competidores.

NOMBRE Y |MODALIDAD DE| ATRACTIVOS | ACTIVIDADES PRECIO CAPTACION DE MEDIOS DE
TIPO TURISMO DIARIO/PAQUETE  TURISTAS PUBLICIDAD Y
OBJETIVOS (COMERCIALIZACION

CACHA ALLY

SAMAY Turismo de ) .

Turismo aventura Bikin $18.6 29% turistas Pagina WEB.

Comunitario Cacha Trekir?g hasta nacionales y 71% Persona a persona.
Turismo cultural $ 81,00 extranjeros Tripticos y tarjetas.

Flayers.

JULIO VERNE

Operadora

INCANAN
ECOTURISM
S.A

Agencia de
viajes




ALTA
MONTARA

Operadora

Agencia de
viajes

LEYENDA:

| similar

L) Ventaja [
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Desventaja
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Al analizar la competencia se identificaron diferentes condiciones, tanto de ventajas,
similitudes, asi como de desventajas entre la AV y TO Cacha Alli Samay y sus competidores

directos, resaltan las siguientes particularidades:

» Similitud: Del cuadro anterior podemos deducir que las agencias y operadoras de turismo
que son nuestros principales competidores en cuanto a turismo de aventura todos ofrecen
biking y montafiismo en montafias principalmente, se apuntan mas a turistas extranjeros
que nacionales y la difusion la realizan a través de paginas Web, tripticos, hojas volantes y

flayers.

» Ventaja: La Agencia de viajes Cacha Ally Samay a parte de ofrecer biking y montafiismo,
mantiene la exclusividad en paquetes turisticos comunitarios, y en cuanto a precios se
destacan, ya que varian entre 18 y 81 USD por pax, dependiendo del tour, mismos que son

muy accesibles.
» Desventaja: Las operadoras y agencias de viajes en su mayoria ofrecen productos
diferentes como son los city tours, recorrido en tren, ascension al Chimborazo, camino del

inca, rafting, kayac, entre otros.

En caso de la Agencia de viajes Cacha Alli Samay, no cuenta con paquetes a nivel provincial,

y esa es una de las principales debilidades que no permiten operar a nivel nacional.

4. Proyeccion de la oferta

De la investigacion de campo realizada en las diferentes agencias de viajes y tour operadoras
de la Provincia de Chimborazo que son nuestra competencia de forma directa, el nimero de
pax gque compraron paquetes relacionados al turismo de aventura, cultural ecoturismo y
comunitario suman 2410 durante el afio 2011, detallando para extranjeros 1928 (80%) y
nacionales 482 (20%), utilizando este dato se proyecta la oferta futura para los proximos 8

anos.



Cuadro No. 50: Proyeccion de la Oferta para los proximos ocho afios

PROYECCION OFERTA
Afo Oferta
2012 2410
2013 2567
2014 2733
2015 2911
2016 3100
2017 3302
2018 3517
2019 3745
2020 3989

5. Confrontacion Oferta-Demanda
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Al confrontar la demanda potencial con la oferta actual se puede definir la demanda

insatisfecha proyectada cuyos resultados se presentan en el cuadro No 53. . Para el afio 2013

existira una demanda insatisfecha de 8880 turistas de los cuales por ser un proyecto que esta

en la etapa inicial se pretende captar el 2% es decir 178 visitantes, esto se determiné de

acuerdo a la capacidad instalada que deberia existir para los paquetes elaborados en el primer

afio y a las experiencias de la oferta actual.

Cuadro No. 51: Demanda Insatisfecha de Turistas

Confrontacion Oferta — Demanda
Afio Demanda |Oferta !Demfanda De_mgnda
actual actual insatisfecha  [objetivo 2%
201210748 2410 8338 167
201311447 2567 8880 178
201412191 2733 9457 189
201512983 2911 10072 201
201613827 3100 10727 215
201714726 3302 11424 228
201815683 3517 12166 243
201916702 3745 12957 259




111

|2020| 17788 3989 13799 276
Se ha identificado que se tendra entre 14 a 23 turistas mensualmente en los siguientes 8 afios y

se detalla semanalmente puesto que los fines de semana son mas propicios para las visitas
sobre todo los turistas nacionales por lo que se considerara este dato para la planificacion de
los paquetes y definir entre otras la capacidad de las instalaciones de alojamiento y

alimentacion.

Cuadro No. 52 : Demanda objetiva proyectada en el tiempo

Demanda objetivo proyectado
Afio Anual Mensual Semanal Diaria
2012 |167 14 0
2013 178 15 4 1
2014 189 16 4 1
2015 201 17 4 1
2016 215 18 4 1
2017 |228 19 5 1
2018 |243 20 5 1
2019 |259 22 5 1
2020 |276 23 6 1




VI.

A.

1.

DISENO TECNICO DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS

ESTUDIO TECNICO

Producto

A través del inventario de atractivos de la parroquia de Cacha, se identificaron 14 recursos

con potencial turistico, 4 dentro de la categoria Sitios Naturales, y 10 dentro de la categoria

Manifestaciones Culturales. Los méas importantes son:

El Centro Turistico Pucara Tambo, construido y tallado por personas del sector, con
materiales de la zona. Se ubica en un sitio estratégico de observacion, que era considerado

templo para adorar el sol. Cuenta con un museo etnografico y centro ceremonial.

El grupo Etnico de Cacha, constituido por las manifestaciones culturales reflejadas en el
desarrollo de sus actividades diarias, se puede apreciar: idioma, vivienda tradicional,

formas de trabajar la tierra, vestimenta, gastronomia, artesanias.

Artesanias de Pucara Quinche, se fundamenta en técnicas que se han venido transmitiendo
de generacion en generacion desde sus antepasados. Procesan ponchos y fajas con
decoraciones geométricas de varios colores. También se trabaja en barro, totora y
ceramica, las artesanias producidas son comercializadas al mercado nacional y en menor

grado al exterior.

Asociacion de Apicultores de Cacha, es una microempresa que se dedica a la produccion
de miel natural. Refleja el trabajo comunitario de la zona, ya que cuentan con 200
colmenas de propiedad de los habitantes, socios de la microempresa. Obtienen también

turrones, jalea real y propolio.

Rumi wasi, es una palabra quichuwa que significa casa de piedra. Son construcciones

realizadas por antiguos pobladores, realizada a base de cangahua en forma de una choza.
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Fueron construidas para almacenar granos y otros alimentos, también como refugio de los

habitantes que salian a trabajar la tierra, por ello, se encuentran ubicadas cerca de cultivos.

- El Paisaje de la parroquia, constituye los cerros, montafas y sitios estratégicos de los
cuales se puede observar las localidades aledafias. También los coloridos cultivos que se
conjugan con las personas que trabajan la tierra. Finalmente el fendmeno geomorfoldgico
que es el testigo presencial del gran movimiento telirico que sucumbid a la Antigua
Riobamba (4 de febrero de 1797).

Al confrontar la informacién del perfil entre los turistas extranjeros y nacionales se determina

lo siguiente:

La modalidad de turismo a la que méas se apuntan tanto turistas extranjeros como nacionales

es el de aventura, seguido del ecoturismo, turismo cultural y finalmente el agroturismo.

Tomando en cuenta que el atractivo principal de la parroguia Cacha son las Manifestaciones
Culturales, se ha procurado encajar en las actividades diarias de la comunidad y en su
cosmovision andina., complementandonos con ciertos sitios naturales como son los cerros,
montafias y miradores que constituyen espacios adecuados para realizar actividades

recreacionales, de aventura y educativas.

Los paquetes turisticos se han elaborado en base al estudio de mercado, con una fusion de
naturaleza, aventura y cultura, donde el turista podra maravillarse con las riquezas naturales

que posee Cacha.

El Centro Turistico Pucara Tambo ubicado en la parroquia Cacha constituye un punto
estratégico para iniciar las operaciones. Su infraestructura y estratégica ubicacion geografica
con respecto a los atractivos de la zona permite articular la operacion de los productos
turisticos. Por tanto, desde alli se facilitan los servicios para la operacion. Los paquetes
turisticos que se oferten deberan ser negociados con la agencia de viajes Cacha AllySamay,

misma que es la autorizada para operar en la parroquia Cacha.
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La laguna de Colta y la Iglesia de Balbanera son los elementos de apoyo para configurar los

productos y desarrollar los itinerarios.

a.  Definicion de productos

El producto genérico esta estructurado por circuitos en torno al Centro Turistico Pucara
Tambo, las Manifestaciones Culturales, el RumiWasi, los pogyos y el Paisaje en Cacha,
ademas de la Laguna de Colta e Iglesia de Balbanera en Colta.

Estos circuitos provocan visitar los atractivos turisticos con los que cuenta la parroquia,

realizar interpretacion historica, cultural, ambiental y degustar la comida tipica de la zona.

De esta manera se propone cuatro paquetes turisticos que retnen las necesidades y

expectativas de los potenciales consumidores:

2. Elaboracién de paquetes turisticos

PAQUETE No. 1: AVENTURA EN DOS RUEDAS

1) Cddigo PADRO1
2) Modalidad Aventura
3) Mercado Objetivo: Turismo receptivo
4) Tiempo de duracion: Un dia
5) Precio: 38,00 USD/pax
6) No. de pax: 10
7) Grado de dificultad: Alto
ITINERARIO
DIA 1
HORA ACTIVIDADES
08HO00 Concentracion y salida desde Riobamba
v Charla introductoria, bienvenida
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v Explicacion de itinerario

08H30 Arribo al Centro Turistico Pucard Tambo

v Breve instruccion sobre el uso de equipos.
v Recomendaciones, equipamiento.

09H00 Inicio de la ruta ciclistica

09H30 Parada de descanso (Rayoloma)

v"Interpretacion socio - cultural
v Control de equipos (1)
v Fotografia (1)

11H30 Parada de descanso (San Miguel de Quera)

v’ Visita al pogyo encantado

v Refrigerio

v" Interpretacion socio — cultural
v Control de equipos (2)

v’ Fotografia (2)

13H00 Parada de descanso (Lemapamba)

v"Interpretacion socio - cultural
v Control de equipos (3)
v’ Fotografia (3)

13H30 Arribo a la laguna de Colta

v"Interpretacion ambiental
v Fotografia (4)
v Lonchjuntoa la laguna de Colta

14H00 Visita a la iglesia de Balbanera
14H30 v'Interpretacion historico — cultural

v Fotografia (5)
v" Retorno a Riobhamba

15H00 Arribo a Riobamba

v" Fin del servicio

El paquete incluye:

Material informativo:

» Transporte: Vehiculo, bicicletas, dispositivos de seguridad.
» Alimentacion: 2 refrigerios.

» Guianza: Guia especializado y guia nativo.

» Fotografia: Digital.

>

Plegable y postal.
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Mapa tematico del recorrido
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Mapa No. 2: Mapeo del paquete aventura en dos ruedas.



PAQUETE No. 2: PURUWA NAN (CAMINO DE LOS PURUHAES)
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Turismo Comunitario A ndino

1) Cddigo: PPN02
2) Modalidad: Ecoturismo
3) Mercado Objetivo: Turismo receptivo
4) Tiempo de duracion: Un dia
5) Precio: 30,00 USD/pax
6) No. de pax: 10
7) Grado de dificultad: Medio
ITINERARIO
HORA ACTIVIDADES
Concentracion y salida desde Riobamba
7HO00 v Charla introductoria, bienvenida.
v Explicacion de itinerario.
Arribo a Pucara Tambo.
07H30 v Bienvenida
v Desayuno
Inicio del recorrido desde la Comunidad Cacha Obraje
08H15 v Breve instruccién sobre el manejo de grupo.
v Recomendaciones de que se debe y no debe hacer.
Parada 1 (granja del Colegio Shyry Cacha)
09H15 v’ Interpretacién ambiental.
v' Discurso tematico sobre agricultura organica
Parada 2 (Chacapamba)
v"Interpretacion socio-cultural
09H45 v Visita a la cueva de AntunAya
v Relato del cuento AntunAya
v Cruce del tunel (No apto para cardiacos)
v’ Escalada al punto de partida (Chacapamba)
Parada 3 (cacha Centro)
v" Interpretacién socio-cultural
11H45 v Visita Apica Cacha
v" Visita a las instalaciones CundorWasi
19H40 Parada 5 (C_asa (je la leig. Duchicela}
v Breve historia de la Dinastia Duchicela.
13H30 ‘Fjetorno a Pucara Tambo
Almuerzo campestre
14H15 Fin del servicio.
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El paquete incluye:

» Transporte: Vehiculo 4*4.

» Alimentacion: Desayuno (1), refrigerio (1), almuerzo campestre (1).
» Guianza: Guia especializado y guia nativo.

» Fotografia: Digital.

» Recuerdo: Artesania en lana.

» Material informativo: | Plegable y postal.

Mapa tematico del recorrido Purwa Nan (Camino de los Puruwaes)
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Mapa No. 3: Mapeo del paquete Puruwa Nan



PAQUETE No. 3: CONOCIENDO LOS MITOS DE RUMI WASI
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C actheD

Alll Sta XXl 8 W

ismo Comunitario A ndino

Cddigo:

PCMRWO03
2) Modalidad: Ecoturismo
3) Mercado Objetivo: Turismo receptivo
4) Tiempo de duracion: Un dia
5) Precio: 28,00 USD/pax
6) No. de pax: 10
7) Grado de dificultad: BAJO
ITINERARIO:
HORA ACTIVIDADES
07HOO0 Concentracion y salida desde Riobamba
v' Charla introductoria, bienvenida.
v Explicacion de itinerario.
07H30 Arribo al Centro Turistico Pucard Tambo
v Desayuno
08HOO0 Visita al Museo Etnografico Cacha
v"Interpretacion socio — cultural
v’ Fotografia sin flash (1)
08H45 Paseo por la granja y jardin de Pucara Tambo
v’ Interpretacion ambiental
v' Préctica de alimentacion a los animales de granja.
v" Reconocimiento y explicacion de plantas medicinales.
v’ Fotografia (2)
09h00 Salida en transporte hasta Rayoloma
v Visita al pogyo encantado
v Relato de las leyendas del lugar.
v’ Fotografia (3)
10H30 Visita a RumiWasi (casas de piedra), en la comunidad Shihuilquis
v"Interpretacion socio — cultural
v Arquitectura tradicional
v’ Fotografia (4)
11HO0 Visita a la Asociacion de Apicultura de Cacha (APICA)
v" Interpretacion técnica - cientifica
v Degustacion de productos
v’ Fotografia (5)
v Visita a Samarinahuasi
v Visita a la Iglesia.
v’ Refrigerio
11H30 Visita a la Modificacion Geomorfoldgica en el sector de Cachaton
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HORA ACTIVIDADES
v" Interpretacion historica de la Iglesia EI Rosario
v' Interpretacién ambiental del hundimiento geol6gico del sector
12HO00 Visita a las artesanias de Pucara Quinche (José Yambi Guapi)
v'Interpretacion socio — cultural
v Fotografia (6)
13H00 Almuerzo tipico en el Centro Turistico Pucara Tambo
14H00 Recorrido por las instalaciones del Centro Turistico Pucara Tambo
v" Entrega de un recuerdo
v Despedida
v Retorno a Riobamba.
15H00 Arribo a Riobamba

v" Fin del servicio

El paquete incluye:

» Transporte: Vehiculo 4*4.

» Alimentacion: Desayuno (1), almuerzo (1).
» Guianza: Guia nativo (2).

» Fotografia: Digital.

» Recuerdo: Artesania en lana.

» Material informativo: | Plegable y postal.

Mapa tematico del recorrido Conociendo los mitos de Rumi wasi
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Mapa No. 4: Mapeodel paquete Rumiwasi.



PAQUETE No. 4:

VIVENCIAS DEL RUNA...!
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1) Cadigo: PVRO04
2) Modalidad: Aventura y cultura
3) Mercado Objetivo: Turismo receptivo
4) Tiempo de duracion: Dos dias, una noche
5) Precio: 81,00 USD/pax
6) No. de pax: 10
7) Grado de dificultad: ALTO
ITINERARIO
DIA1
HORA ACTIVIDADES
07HO00 Concentracion en Riobamba
v Charla introductoria, bienvenida.
v" Explicacion de itinerarios.
07H30 Arribo al Pucara Tambo
v Bienvenida
v Desayuno
08HOO0 Registro de alojamiento
08H30 Ciclismo de montafia
v" Instrucciones
v" Equipamiento
09H00 Inicio de la ruta ciclistica
09H30 Parada de descanso (Cacha Obraje)
v’ Interpretacién socio - cultural
v" Control de equipos (1)
v Fotografia (1)
11H30 Parada de descanso (San Miguel de Quera)
v Refrigerio
v"Interpretacion socio — cultural
v Control de equipos (2)
v’ Fotografia (2)
13HO00 Parada de descanso (Lemapamba)
v"Interpretacion socio - cultural
v Control de equipos (3)
v’ Fotografia (3)
14HO00 Arribo a la laguna de Colta
v'Interpretaciéon ambiental
v’ Fotografia (4)
14H30 Visita a la iglesia de Balbanera
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v'Interpretacion histérico — cultural
v’ Fotografia (5)
v/ Retorno a Riobamba

15H30 Almuerzo en el Pucara Tambo
16H30 Descanso — Preparacion para la Ceremonia Ritual
18HO00 Ceremonia Cultural

v Proyeccion cultural (Representacion de la fiesta del

Matrimonio Indigena en Cacha)

v" Purificacion espiritual.

- Proyeccion de musica y danza tipica de la zona.
20HO00 Cena
21H00 Conversatorio

v Leyendas

v Tradiciones

v Bebida Tipica.
22H00 Descanso

DIA 2
07H30 Desayuno
08HOO0 Visita al Museo Etnografico Cacha

v" Interpretacion socio — cultural

v’ Fotografia (sin flash) (6).
09H00 Paseo por el jardin botanico Pucara Tambo

v’ Interpretacién ambiental.

v" Plantas nativas y su utilizacion en la medicina natural.
09H45 Visita a los vestigios de la vivienda de Fernando Daquilema
10H30 Visita a la escuela de la comunidad de Cacha Chuyug

v Siembra de especies nativas con los nifios de la localidad y los

turistas en el Cerro Chuyug.

v Ascenso al mirador del Cerro Chuyug.

v' Fotografia (7).

v’ Interpretacién ambiental.
13H00 Visita a las artesanias de Pucara Quinche (José Yambi Guapi)
14HO00 Almuerzo en el Pucara Tambo
15H00 Recorrido por las instalaciones del Pucara Tambo

v Entrega de un recuerdo

v Despedida

v Retorno a Riobamba.
16H00 Fin del servicio.

El paquete incluye:

» Transporte: Vehiculo, bicicletas, dispositivos de seguridad.
» Alimentacion: desayunos (2), almuerzos(2), cena(1),

» Alojamiento: habitacion doble y/o triple.

» Guianza: guia especializado y guia nativo.

» Recreacion sp. de planta nativa, fotografias (digital).

>

Purificacion espiritual: | Yachac de Cacha.
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Noche cultural:

Musica y danza.

Fotografia:

Digital.

Recuerdo:

Artesania en lana.

Y|V|V|V

Material informativo:

Plegable y postal.

Mapa temético del recorrido Vivencias del Runa

'RIOBAMBA

PUNIN

Mapa No. 5: Mapeo del paquete vivencias del runa.
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3. Determinacién de precios para los paguetes elaborados

El costo total (CT) esta conformado por los costos de produccion: fijos mas variables totales
(gastos de administracion que se estiman en el 10% y los gastos de ventas que se estiman en
el 20%).

La carga impositiva se estima en el 12% que corresponde al IVA.

La Utilidad estimada en los paquetes corresponde entre el 15% y 25%, con la finalidad de

generar rentabilidad a la empresa.

a. Estructura de Costos del Paquete No. 1

Cuadro No. 53: Costos del paquete Aventura en dos ruedas

COSTOS GENERALES CANTIDAD | "REC ; RANGE’S DE PA;;
Guianza especializada 1 30| 30,00f 30,00 30,00
Guie nativo 1 50| 50,00/ 50,00 50,00
Transporte 1 50| 50,00 50,00 50,00
TOTAL COSTOS GENERALES 130,00 | 130,00 130,00
COSTOS INDIVIDUALES
desayuno 1 3| 3,00 3,00 3,00
alquiler de equipos 1 1/ 1,00 1,00 1,00
ingreso ClI 1 1 1,00 1,00 1,00
almuerzo 1 3 3,00 3,00 3,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 8,00 8,00 8,00
COSTOS TOTALES POR
PERSONA
TOTAL COSTOS GENERALES 130,00 | 130,00 130,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 8,00 8,00 8,00
TOTAL DE COSTOS 138,00 | 138,00 138,00
Gastos administrativos 10% 4,05 2,97 2,10
Gastos de depreciacion y venta 10% 4,05 2,97 2,10
Margen de rango (utilidad) 25% 0,75 0,75 0,75

IVA 12% 73,00/ 53,00 38,00
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El precio de venta del paquete turistico “AVENTURA EN DOS RUEDAS” es de $ 38.00
USD con un grupo de 10 personas, en funcién a la capacidad de operacion del recurso
humano y la capacidad de las bicicletas que se propone adquirir. El costo es atractivo para los
servicios que incluye. Al mismo tiempo competitivo en funcion a productos de similares
caracteristicas. El paquete estd disefiado entendiendo que hay clientes que estan dispuestos a

la adrenalina y emociones fuertes.



b. Estructura de Costos del Paquete No. 2
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Cuadro No. 54: Costos del paquete Puruwa Nan (Camino de los Puruwaes)

COSTOS GENERALES CANTIDAD | PREC.UNIT i RANst DE PAX o
Guia nativo 30 30,00 30,00 30,00
Transporte 50 50,00 50,00 50,00
0,00 0,00 0,00
TOTAL COSTOS GENERALES 80,00 80,00 80,00
COSTOS INDIVIDUALES
desayuno 1 2,5 2,50 2,50 2,50
alquier de equipos 1 1 1,00 1,00 1,00
ingreso Cl 1 1 1,00 1,00 1,00
lonch 1 1 1,00 1,00 1,00
almuerzo 1 3 3,00 3,00 3,00
0 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 8,50 8,50 8,50
COSTOS TOTALES POR PERSONA
TOTAL COSTOS GENERALES 80,00 80,00 80,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 8,50 8,50 8,50
TOTAL DE COSTOS 88,50 88,50 88,50
Gastos administrativos 10% 2,85 2,18 1,65
Gastos de depreciacién y venta 10% 2,85 2,18 1,65
Margen de rango (utilidad) 25% 0,75 0,75 0,75
IVA 12% 51,00 39,00 30,00

El precio de venta del paquete turistico “PURUHA NAN (CAMINO DE LOS PURUHAES)”

es de 30.00 USD con un grupo de 10 personas, en funcion a la capacidad de operacion del

recurso humano y la capacidad del vehiculo a contratar.



c. Estructura de Costos del Paquete No. 3

Cuadro No. 55: Costos del paquete conociendo los mitos de Rumi wasi.
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COSTOS GENERALES CANTIDAD | PREC.UNIT RI;\E|\|I;3Ac))(S
4 6 10

Guia nativo 1 30 30,00 30,00 30,00
Transporte 1 50 50,00 50,00 50,00

0,00 0,00 0,00
TOTAL COSTOS GENERALES 80,00 80,00 80,00
COSTOS INDIVIDUALES
Desayuno 1 2,5 2,50 2,50 2,50
Ingreso Cl 1 1 1,00 1,00 1,00
Lonch 1 1 1,00 1,00 1,00
Almuerzo 1 3 3,00 3,00 3,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 7,50 7,50 7,50
COSTOS TOTALES POR PERSONA
TOTAL COSTOS GENERALES 80,00 80,00 80,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 7,50 7,50 7,50
TOTAL DE COSTOS 87,50 87,50 87,50
Gastos administrativos 10% 2,75 2,08 1,55
Gastos de depreciacién y venta 10% 2,75 2,08 1,55
Margen de rango (utilidad) 25% 0,75 0,75 0,75
IVA 12% 49,00 37,00 28,00

El precio de venta del paquete turistico tres es de 28,00 USD con un grupo de 10 personas, en

funcién a la capacidad de operacion del recurso humano y la capacidad del vehiculo previsto

contratar. El paquete esta disefiado entendiendo que habréa clientes con variables pictograficas

que quieran profundizar sobre la historia y la cultura de la zona.
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a.  Estructura de Costos del Paquete No. 4

Cuadro No. 56: Costos del paquete vivencias del runa...!

COSTOS GENERALES CANTIDAD |PREC.UNIT A RANGO; DE PAX 0
Guia nativo 1 30 30,00 30,00 30,00
Guia especializado 1 50 50,00 50,00 50,00
Transporte 1 50 50,00 50,00 50,00
Proyeccién Cultural 1 0 0,00 0,00 0,00
Yachac 1 25 25,00 25,00 25,00
Grupo de musica y danza 1 50 50,00 50,00 50,00
Grupo de danza 1 0 0,00 0,00 0,00
TOTAL COSTOS GENERALES 205,00 205,00 205,00
COSTOS INDIVIDUALES
Alojamiento 1 10 10,00 10,00 10,00
Desayuno 1 2,5 2,50 2,50 2,50
Almuerzo 2 3 6,00 6,00 6,00
Cena 1 3 3,00 3,00 3,00
Alquiler de equipos 1 5 5,00 5,00 5,00
Ingreso ci 1 1 1,00 1,00 1,00
Lonch 3 1 3,00 3,00 3,00
Recuerdo 1 0,5 0,50 0,50 0,50
TOTAL COSTOS
INDIVIDUALES 31,00 31,00 31,00
COSTOS TOTALES POR
PERSONA
TOTAL COSTOS GENERALES 205,00 205,00 205,00
TOTAL COSTOS
INDIVIDUALES 31,00 31,00 31,00
TOTAL DE COSTOS 236,00 236,00 236,00
Gastos administrativos 10% 8,23 6,52 5,15
Gastos de depreciacion y venta 10% 8,23 6,52 5,15
Margen de rango (utilidad) 15% 0,85 0,85 0,85

IVA 12%

130,00

103,00

81,00

El precio de venta del paquete turistico cuatro es de 81.00 USD con un grupo de 10 personas.
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B. PLAN DE MARKETING TURISTICO

1.  Andlisis de la situacion interna

a. Caracteristicas generales de la empresa

1)  Localizacion

La Agencia de viajes Cacha Alli Samay se encuentra ubicada en la Provincia de Chimborazo,
canton Riobamba, barrio La Condamine, en las calles Esmeraldas y Carabobo, en los altos de

la distribuidora de calzado The Universe Boutique.

2) Origen

Surge de la idea de CACHAMSI (Medical Spanish Institute) y la FUNDACION
DUCHICELA, sus propietarios. Desde hace mas de cuatro afios Cacha Alli Samay se
encuentra operando en el mercado local; en la actualidad la empresa se encuentra bajo el
mando de la Ing. en Administracion de Empresas Maria Elena Guallpa y el Sr. Angel Sucuy
quien es oriundo de Cacha, si bien es cierto es la persona que mas tiempo esta dentro del
ambito turistico de la parroquia Cacha, conociendo asi todos los rincones de la misma.

Maria Elena Guallpa desde temprana edad tuvo la vision de crear empresa, y cuando hace
siete afios trabajo con Luis Felipe Duchicela planted la idea de realizar una Agencia de Viajes,
hasta que un 08 de Agosto de 2008 constituyo la empresa con el nombre de Cacha Alli

Samay.

Para Don Angel Sucuy Desde nifio la naturaleza tuvo una profunda atraccion sobre él, por lo
que hoy se ha convertido en su estilo de vida. Amante de la naturaleza y respeto a toda forma
de vida. Ha recorrido a lo largo y ancho de toda la parroquia Cacha., lo que le ha permitido
conocer ampliamente las rutas mas espectaculares y aventureras para la realizacion del

ciclismo de montafia y caminatas.
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En cambio el Dr. Luis Felipe Duchicela, descendiente de la dinastia de su mismo apellido y es
quien a dado vida al turismo en la parroquia Cacha, actualmente vive en los Estados Unidos

de Norte América. Con sus propios recursos incentiva el desarrollo del pueblo indigena.

3)  Mareco filosofico

a). Mision:

1. Fomentar el turismo comunitario en Cacha.

2.  Daraconocer a Cacha Alli Samay nacional e internacionalmente.
3. Satisfacer las expectativas de los turistas nacionales y extranjeros.
4.  Prestar los servicios de tours a todos los rincones del Ecuador.

b). Vision:

1.  Posicionar a Cacha Alli Samay como una Agencia de Turismo de prestigio, ofreciendo
a los visitantes servicios de calidad, confianza y seguridad.
2. Prestar el mejor servicio comunitario a través de la colaboracion de las comunidades

participantes.

4)  Objetivos de la empresa

1.  Ampliar la cobertura de mercado de Cacha Alli Samay a nivel nacional e internacional
con sus productos comunitarios.

2. Brindar servicio de calidad que permitan satisfacer las necesidades del mercado.

3. Desarrollar nuevos productos que permitan satisfaces los gustos de los diferentes
clientes (Productos a nivel provincial).

4.  Contar con nuevas tecnologias.

5. Contar con recurso personal calificado para brindar un servicio de calidad a los clientes.
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5)  Estructura orgéanica funcional

GERENTE

A

PRESIDENTE
SECRETARIA

v

DIRECTOR DE
OPERACIONES

‘ CONTABILIDAD

N y

GUIAS (Nativos y

S TRANSPORTE
especializados)

Gréfico No. 41: Organigrama estructural de la Agencia de viajes Cacha Alli Samay
La gerente general de Cacha Alli Samay es la Ing. Mara Elena Guallpa, a cargo de ella esta

todo el funcionamiento organico de la misma, en la actualidad el presidente que en primera
instancia estuvo se encuentra fuera de la empresa ya que era un representante de la Fundacion
Duchicela, en consiguiente dicha Fundacion trabaja directamente con la agencia de viajes
como un nexo para captar clientes extranjeros especificamente de Estados Unidos y

voluntarios médicos.

Bajo la direccion de la gerente se encuentra el director de operaciones que es el Sr. Angel
Sucuy tiene un bachillerato en ciencias sociales en el colegio Shyry Cacha y es el encargado
de orientar y dirigir al personal, ademas cabe mencionar que es la persona que mas tiempo
labora en la empresa demostrando dedicacion, puntualidad y honestidad, razones que le hacen
merecedor para dicho cargo. Con su vehiculo cumple también el cargo de chofer, trasladando

grupos pequerios a Pucara Tambo.

Finalmente existen tres guias nativos, quienes brindan un tour por el centro ritual, el pogyo y
el jardin botanico, mientras no hay turistas ayudan en los quehaceres de Pucara Tambo.

La toma de decisiones en Cacha Alli Samay es Autocratico, es decir la direccion y la toma de
decisiones se hace y realiza a nivel directivo, es decir entre el la gerente y el director de

operaciones.



A continuacién se da a conocer las funciones de cada nivel:

132

Cuadro No. 57: Funciones de los diferentes niveles jerarquicos

FUNCIONES DE LOS DIFERENTES NIVELES JERARQUICOS

GERENTE PRESIDENTE SECRETARIA

» Representante legal de | » Convoca a las reuniones | » Llamadas

la empresa. » Dirige y orienta la| > Checkin/check out
» Encargado de dirigir y empresa > Reservaciones

orientar la empresa, » Cuentas diarias
» Control del personal > Registro computarizado
» Se encarga de las de ingresos y egresos

ventas > Depositos
» Contactos
» Pago a los empleados

DIRECTOR DE GUIAS CONTADORA

OPERACIONES

» Encargado de explicar | »Preparar las condiciones | > Manejar la contabilidad.

sobre los tours.
» Llevar el orden entre el
personal de operacion.
» Organizar al personal.
» Recibir a los turistas.
» Solicitar informes a los

guias.

més favorables para el
Tour.
»Conducir a los turistas a los
diferentes atractivos.
»Interpretar  sobre las
culturas, flora y fauna de
la zona.
» Cuidar

turista.

la seguridad del

»>Velar por la proteccion y

respeto del ambiente.

> Facturacion

» Informar sobre los
balances y estados
financieros.
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6)  Analisis de los recursos humanos

Cuadro No. 58: Recursos Humanos de la Agencia de viajes

Nivel Académico / ~ | Sueldo| Tiemp. | Dias
Puesto Responsable ) Horario )
Titulo USD |empres. | Libres
Maria Elena Ing. Administracion .
Gerente Indefinido 250 |4 afios |2
Guallpa de Empresas
Contadora ] Ing. En o 1 afio
Fabiola Zamora o Indefinido 50 2
CPA Contabilidad
Director de | . _ o 4 afios
_ Angel Sucuy Bachiller Indefinido 200 2
operaciones
, o [ 25por |
Guia Segundo Janeta |Guia Nativo Indefinido di 1 afio 2
ia

Fuente: Cacha Alli Samay

Maria Elena Guallpa es Ingeniera en Administracion de Empresas, propietaria del 50% de
acciones de la agencia de viajes Cacha Alli Samay y la vez gerencia esta empresa, sus
funciones iniciaron hace cuatro afios, tiempo en el que ha trabajado arduamente para
posicionar la empresa a nivel nacional e internacional, pero la falta de recursos econdémicos y
la carencia de conocimientos dentro del ambito turistico ha sido un causante para detener el

desarrollo adecuado de la misma, actualmente percibe un sueldo de $250,00 mensuales.

Wiliam Villegaz, representante de la Fundacién Duchicela actualmente se encuentra en otros
ambitos que no se relacionan con el turismo, pero cabe destacar que la Fundacion en si esta al

pendiente de las actividades que se realizan dentro de la empresa.

La contabilidad se encuentra a cargo de la Ing. Fabiola Zamora quien es la encargada de
realizar las declaraciones mensuales del impuesto al valor agregado (IVA) y presenta balances
y estados financieros al término de cada afio, trabaja externamente percibiendo un sueldo

mensual de $50,00 USD mensual, la facturacion lo hace directamente la gerente.
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Don Angel Sucuy, persona de mayor confianza trabaja 4 afios en la empresa, tiene el cargo de
director de operaciones percibiendo un sueldo mensual de $200.00 USD, ademas cumple el
cargo de chofer para grupos pequerios, alquilando su camioneta bajo un costo de $15.00 USD

por viaje.

El guia es oriundo de Cacha, Don Segundo Janeta es bachiller, trabaja un afio con la empresa,

y percibe $25,00 por guianza.

7)  Tecnologia que dispone la empresa

En cuanto a tecnologia es muy escasa, la empresa mantiene un computador con el paquete
office donde mantienen internet disponible todo el tiempo, no cuenta con una central de
reservas, por lo que lo realizan a través de llamadas telefdnicas y correos electronicos.

8)  Control de calidad

En la empresa se procura mantener un servicio de calidad, para lo cual se detalla a

continuacion en las diferentes areas:

»  Atencion al cliente

Se capacita al personal antes de cada salida.

> Guianza

Presentacion de informes después de cada salida.

Opinidn de los turistas a través del llenado de una ficha.

Existe un libro de comentarios, donde se han registrado 754 visitantes durante el afio 2011,
mismos que dicen estar satisfechos con el servicio, pero hace falta mayor publicidad para dar
a conocer el destino turistico. A parte en caso de existir alguna anomalia con el turista se

procura trabajar en ello y mejorar cada dia.
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9)  Recursos econdmicos y financieros

La empresa tiene un capital de trabajo propio, posee una cuenta corriente en el banco del
pichincha donde se deposita los ingresos que tiene la empresa, ademas cuenta con muebles y
enseres para la adecuaciéon de la oficina, como también equipos de coOmputo, en cuanto a
publicidad tienen una valla publicitaria con el nombre de la agencia de viajes y 4000 volantes
que se obsequian a los turistas o en festividades. Actualmente tienen un patrimonio de
$1286.00 USD.

Cuadro No. 59: Detalle de los materiales y equipos que posee la Agencia de viajes.

CODIGO |CANTIDAD |U. MEDIDA |DETALLE P/U P/T
1 ACTIVO
1.1 CORRIENTE
1.1.03 BANCOS
1.1.03.01 1 Unidad Banco del Pichincha 450.00| 450.00
Subtotal 450.00( 450.00
1.2.08 MUEBLES Y ENSERES
1.2.08.01 1| Unidad Escritorio 50.00( 50.00
Sillas de metal tapizadas color
1.2.08.02 2| Unidad negro 34.00( 68.00
1.2.08.03 1| Unidad Silla giratoria 95.00| 95.00
1.2.08.04 1| Unidad Sillén 30.00( 30.00
1.2.08.05 1| Unidad Archivador 50.00( 50.00
1.2.08.06 1| Unidad Mesa de centro 30.00( 30.00
1.2.08.07 1| Unidad Mesa de computadora 53.00( 53.00
Subtotal 342.00| 376.00
1.2.10 EQUIPO DE OFICINA
1.2.10.01 1| Unidad Teléfono convencional 20.00| 20.00
1.2.10.02 1| Unidad Computadora 400.00| 400.00
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1.2.10.03 8| unidad Marcos para mapas 5.00| 40.00
Subtotal 425.00| 460.00
PROMOCION Y
1.2.12 PUBLICIDAD
1.2.12.01 1| unidad Letrero para publicidad 30.00( 30.00
1.2.12.02 1| unidad Adhesivo publicitario 56.00( 56.00
1.2.12.03 4000 | unidades Material publicitario 300.00| 300.00
Subtotal 386.00| 386.00
1.3 OTROS ACTIVOS
GASTOSDE
1.3.1 CONSTITUCION
1.3.1.01 Arriendo 150.00| 150.00
1.3.1.02 Patente municipal 34.00( 34.00
1.3.1.03 LUAF (Municipio) 123.00| 123.00
Patente (Ministerio de
1.3.1.04 ambiente) 200.00( 200.00
1.3.1.05 Inscripcion (MINTUR) 123.00| 123.00
1.3.1.06 Permiso (bomberos) 10.00| 10.00
1.3.1.07 Inscripcion de marca (IEPI) 100.00| 100.00
Subtotal 1672.00|1672.00

PATRIMONIO: 1286.00

Fuente:Cacha Alli Samay
Elaboracién: Franklin Leon.



10) Cartera de productos

El proposito de toda empresa dedicada a la venta de servicios o productos es obtener mayor utilidad, por esta razén se ha implementado
nuevos y acogedores paquetes turisticos que se puedan operar a través de la agencia de viajes Cacha Alli Samay, con el propdsito de

diversificar los productos de la oferta actual y obtener mayor volumen de ventas.
A continuacion se detalla los paquetes elaborados para diversificar la oferta actual existente.

Cuadro No. 60: Cartera de productos elaborados para la operacion.

N° Nombre Descripcion Recorrido/ Lugar Distancia | Nivel | (Dias) | Precios 10
Pax USD

1 | ANEVTURA EN | Mégica travesia que une dos | Cacha Pucara Tambo, Rayoloma,
DOS RUEDAS destinos Cacha y Colta San Miguel de Quera, Laguna de | 35 km Alto | 1Difa 38.00
Colta, Riobamba.

2 | PURUWA NAN | Conocerds los lugares mas | Cacha Obraje, Coleg. Shyry

(Camino de los | hermosos de Cacha, Cacha,  Chacapamca, Cacha . )
_ 6 km Facil | 1 Dia 30.00
purwaes) centro, Casa Duchicela, Pucara
Tambo.
3 | CONOCIENDO Un magico recorrido que nos | Pucara ~ Tambo, Rayoloma, _
10km | Medio | 1 Dia 28.00

LOS MITOS DE | lleva a tiempos de antafios, a | Shiwilkis, Apica Cacha,
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RUMI WASI

través de historias que nos
regresan a las vivencias de los

antepasados.

Cachaton, Pucara Quinche, Pucara

Tambo.

VIVENCIAS DEL
RUNA

Convive con la comunidad,
sus costumbres, tradiciones y

labores diarias.

DIA1
Pucara tambo, Cacha Obraje, San
Miguel de Quera, Lemapamba,
Laguna de Colta, Riobamba,
Pucara tambo.
DIA2
Pucara Tambo, Cacha Chuyug,
Pucara Quinche, Pucara Tambo.

35 km

11 km

Alto

2 Dias

81.00
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11) Politicas de comercializacion (canales y politicas de ventas)

Cuadro No. 61: Canales de comercializacion.

CANAL POLITICA % de ventas

Intermediaros Americanos Comision 10% 56%

Venta directa A través de paginas web 44%

Fuente: Cacha Alli Samay

Dentro de la comercializacion cabe mencionar que las ventas se las realizan a través de
intermediarios que son agencias de viajes localizadas en Estados Unidos y en Quito-
Ecuador, quienes por sus ventas obtienen una comision del 10%, estrategia que ha
funcionado favorablemente ya que la mayoria (56%) de turistas que visitan Cacha son a
través de estas empresas. En menor cantidad (44%) se realiza a través de la venta directa es

decir por medio de la pagina web o directamente con la operadora.

12) Posicionamiento

Durante los cuatro afios que existe la empresa se ha dedicado hacia un nicho de mercado
especifico, mismos que son estudiantes de medicina de los Estados Unidos, que cada afio
visitan nuestro pais como voluntarios, y no asi dentro del mercado local y nacional donde
existe una gran demanda insatisfecha que requiere conocer nuevos atractivos turisticos, es
por ello que se plantea un plan de mercadotecnia que permita dar a conocer Cacha Alli
Samay poder competir con las demas agencias de viajes y tour operadoras que existen en

nuestro pais.
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Estrategias del Mix de Marketing

Objetivos de marketing

Incrementar la cuota de mercado de turismo nacional en un 15% y la del turismo
internacional en un 7%. A partir de la aplicacion del plan.

Incrementar la tasa de ocupacién de un promedio de 6.71% a 8.21%.
Desarrollar un plan de marketing interno

Posicionarse como una empresa reconocida a nivel nacional e internacional.

Establecer estrategias del mix de marketing en cuanto a producto, precio, plaza y
promocion.

Estrategias de producto

Disefio de la imagen corporativa

Incluir elementos diferenciales del producto

Estructurar de paquetes turisticos integrados

Elaborar términos y condiciones para la operacion y comercializacion de los paquetes

Trabajar en el fortalecimiento del talento humano
Estrategias de precio
Elaboracion de tablas referenciales para cotizacion de servicios

Estructuracion de tarifarios especificos en funcion de rangos de Pax

Definicion de tablas de comisiones para negociaciones con tour operadores
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Estrategias de plaza

Realizar alianzas estratégicas con tour operadores y/o agencias de viajes de las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca y Riobamba
Realizar alianzas con tour operadores y mayoristas internacionales

Desarrollar el marketing relacional con el internet (marketing electronico)

Estrategias de promocion

Elaborar el material publicitario de promocidn y difusion
Promocidn en la Pagina Web y portales de turismo

Inscribir en Guias de viajes.
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3. Fase Operativa

Las decisiones basicas que todas las empresas deben tomar en relacion con las actividades
que desempefiaran en el mercado forman parte de un conjunto de técnicas y acciones

coordinadas entre si que permitiran conseguir los resultados esperados.

La empresa dispone, por tanto, de diferentes variables o instrumentos, controlables todos
ellos y que forman parte operativa u operacional de marketing, lo que se conoce como el

marketing mix.
El marketing mix puede definirse como la capacidad de escoger y combinar los diferentes
instrumentos 0 medios de que dispone la empresa, en funcion de la informacion existente y

con el fin de conseguir los objetivos establecidos.

Partimos elaborando el plan de accion para la agencia de viajes Cacha AlliSamay:



Cuadro No. 62: Plan de accion para la mitigacion de los objetivos de marketing.

OBJETIVOS ESTRATEGIAS CRONOGRAMA | PRESUPUESTO | RESPONSABLE
(PRIMER ANO)

» Incrementar la tasa de | » Estructurar paquetes turisticos | Mes 1 100.00 Personal de
ocupacion de un promedio integrados para mejorar el volumen de marketing.
de 1.85% a 5.5%. ventas.

» Desarrollar un plan de | > Trabajar en el fortalecimiento del | Mes 1 100.00 Personal de
marketing interno talento humano a través del marketing marketing.

interno.

» Posicionarse como  una Mes 2 150.00 Personal de
empresa reconocida a nivel | 5 Ejaporar términos y condiciones para la marketing.
nacional e internacional. L e

operacion y comercializacién de los
paquetes y aplicar el plan de marketing.

» Establecer estrategias del Mes 1 0.00 Personal de
mix de marketing en cuanto ) . . .

i » Incluir elementos diferenciales del marketing.
a producto, precio, plaza y
promocion. producto tomando en cuenta producto,
precio, plaza y promocion. 12 meses del afio. | 300.00 Personal de

» Definir la imagen de marca .

marketing.

de la agencia de viajes
Cacha Alli Samay

» Proponer la creacion de la imagen

corporativa
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a.  Producto
1) Estrategial. Creacion de laimagen corporativa
En base a las caracteristicas del producto y a sus atributos tanto fisicos como psicoldgicos

la marca Cacha Alli Samay se posicionaré en el mercado con el siguiente Logotipo, para el

mercado nacional e internacional:

% L 13 S amay

Turismo Comunitario Andino

Graéfico No. 42: Logotipo de la empresa

a)  Signos de identidad

Los signos de la marca fueron los pasos que se utilizaron para llegar al disefio, en la que se
trabajo en base a tres aspectos:

fcono.- se bas6 en un proceso de abstraccion organico, en la que se utilizaron figuras
naturales mas no rectas, ya que se pretende vender elementos relacionados con la
naturaleza.

Fenotipo.-fue creado con elementos existentes de la familia tipografica: Segoe print, Times
y Calibri, se utilizd este tipo de texto por ser legible y simple, las formas de las letras son
curvas y estan con tres diferentes gamas cromaticas

Logotipo.-su creacion se baso en la riqueza natural de Cacha, simbolizando flores y aves,
ya que hace siglos atras fue considerada como el paraiso de los puruwaes por la reina

pacha.
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Las principales caracteristicas que diferencian a los productos turisticos de los demas son:

3) Estrategia 3. Estructuracion de paquetes turisticos integrados

Turismo vivencial.- interaccion cultural entre el turista y los diferentes actores que

forman parte de los destinos turisticos considerados en la elaboracion de los

paquetes turisticos.

Paquetes integrados.- conjuncion de las 23 comunidades que conforman la

parroquia Cacha, en la que todos los paquetes elaborados presentan circuitos

integrados de los diferentes destinos de la parroquia.

Multiexperiencias.-se incluye todas las tipologias de turismo recogidas en el

estudio de mercado, en la que en los paquetes turisticos elaborados se incluyé

caracteristicas como: visitas a areas naturales, comunidades indigenas, de tal forma

que resulte una gama de actividades, para el deleite y placer de los turistas en los

diferentes destinos.

Se sugieren los siguientes programas de viaje:

Cuadro No. 63: Programas de viajes

N° Nombre Recorrido/ Lugar Distancia | Nivel | (Dias)
ANEVTURA Cacha Pucara Tambo, Rayoloma,
1 EN DOS [ San Miguel de Quera, Laguna de| 35km Alto 1 Dia
RUEDAS Colta, Riobamba.
PURUWA NAN Cacha Obraje, Coleg. Shyry
- Cacha, Chacapamca, Cacha L .
2 (Camino de los . 6 km Facil 1 Dia
centro, Casa Duchicela, Pucara
purwaes)

Tambo.
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CONOCIENDO |Pucara Tambo, Rayoloma,
3 LOS MITOS DE | Shiwilkis, Apica Cacha, Cachaton,| 10km Medio | 1Dia
RUMI WASI Pucara Quinche, Pucara Tambo.

DIA1 35 km
Pucara tambo, Cacha Obraje, San
Miguel de Quera, Lemapamba,

VIVENCIAS |L@guna de Colta, Riobamba,

4 DEL RUNA Pucara tambo. Alto 2 Dias
DIA 2 11 km

Pucara Tambo, Cacha Chuyug,
Pucara Quinche, Pucara Tambo.

4)  Estrategia 4. Términos y condiciones para la operacion y comercializacién de los

paquetes

Una vez disefiados los productos turisticos, se deberan tener politicas bien claras para la
operacion de los mismos, con el objetivo de asegurar su calidad y brindar una buena
experiencia a los clientes. Los términos y condiciones descritos en este documento se
aplican para todos los servicios y tours contratados. El usuario de estos servicios se acogera
a los términos y condiciones, aceptando haber leido y entendido estos términos, sin ningdn

reclamo alguno. (Anexo N° 2)

5) Estrategia 5. Fortalecimiento del talento humano

En la industria turistica, la mayor parte de la actividad de mercadotecnia se lleva a cabo por

los empleados que no forman parte del personal del departamento de Marketing.

El programa de marketing de la Agencia de viajes lleva clientes a la misma. El personal de
la Agencia de viajes debe convertir en un cliente habitual al turista que utiliza los servicios

de la Operadora por primera vez.



148

Para que la estrategia 5 del fortalecimiento de talento humano tome una direccion

adecuada, se menciona algunos pasos a seguir ver (Anexo 3)

a)

b)

Lograr que los empleados entreguen productos satisfactorios al cliente, para ello

se ha determinado la mercadotecnia interna.

Establecer una cultura de servicio

Contar con un enfoque de mercadotecnia orientado hacia la gerencia de recursos
humanos

Comunicar a los empleados la informacion de mercadotecnia.

Implementar un sistema de recompensa y reconocimiento.

Crear un ambiente estimulante y un sélido compromiso de trabajo que ayude a

mantener activo al personal.

Dichas capacitaciones se deberan impartir a todo el personal nuevo, ya que el propdsito

principal es crear un ambiente familiar con el personal de Cacha Alli Samay.

YV V V V

Presentar la empresa
Definir tareas particulares
Comunicar a los empleados la informacion de mercadotecnia

Dar a conocer el sistema de recompensa y reconocimiento.

El proceso estard enfocado a crear un sentimiento de que todos somos una gran Familia

[lamada CACHA ALLY SAMAY, y que cuentan con un trato justo, y el mejor salario del

mercado laboral.

Después la Agencia de viajes pondra a prueba a los aspirantes exitosos durante un periodo

de tres meses.
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c) Crear empleados fieles y orgullosos, quienes a su vez den un trato justo al cliente

y el mismo se sienta satisfecho del servicio recibido.

»  Dar a conocer la importancia de cada departamento y la manera de trabajar en equipo
para servir al cliente.

»  Tener la seguridad de que todos los miembros de la Agencia de viajes Cacha Alli
Samay conozcan los productos que se vende.

»  Motivar al empleado para que pueda solucionar los diferentes problemas que se le
presenten en el trabajo

»  Actualizar los conocimientos sobre el entorno en el que se desenvuelven.

Los empleados con una capacitacion adecuada ofrecen un servicio de calidad que ayuda a

la imagen de la empresa, atrayendo a mas clientes y empleados a la organizacion.

La actitud negativa tomada desde cualquier nivel del organigrama podria convertirse en
profecia que se cumple en las empresas que tienen esa actitud.

Cuando los empleados no cuentan con una capacitacion adecuada, no pueden ofrecer un
servicio de calidad. Al no ser capaces de proporcionar un buen servicio se sentiran

incomodos en sus trabajos y renunciaran.

Por desgracia esto refuerza la creencia de los patrones de que no deberian gastar dinero en
la capacitacion de sus empleados. Sin embargo no invertir en los programas de capacitacion

conduce a un ciclo de rotacion frecuente de personal y a la insatisfaccion del cliente.

Vale la pena mencionar que es una inversién el proceso de capacitacién para cada
candidato, pero es mejor gastar en elegir el mejor empleado que tratar de reparar los

errores causados por empleados ineficientes.
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b. Precio

1) Estrategia 1. Elaboracion de tablas referenciales para cotizacion de servicios

Para calcular el precio de costo total se debera juntar los costos fijos, variables y beneficios

del producto. A continuacion se especifica una matriz para el calculo de costos de los

paquetes:
Cuadro No. 64: Matriz del analisis de costos del paquete # 1
COSTOS GENERALES CANTIDAD | "REC y RANGSS DE PAl)é

Guianza especializada 1 30| 30,00 30,00 30,00
Guie nativo 1 50| 50,00 50,00 50,00
Transporte 1 50| 50,00 50,00 50,00
TOTAL COSTOS GENERALES 130,00 | 130,00 130,00
COSTOS INDIVIDUALES

Desayuno 1 3 3,00 3,00 3,00
alquiler de equipos 1 1 1,00 1,00 1,00
ingreso ClI 1 1 1,00 1,00 1,00
Almuerzo 1 3 3,00 3,00 3,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 8,00 8,00 8,00
COSTOS TOTALES POR

PERSONA

TOTAL COSTOS GENERALES 130,00 | 130,00 130,00
TOTAL COSTOS INDIVIDUALES 8,00 8,00 8,00
TOTAL DE COSTOS 138,00| 138,00 138,00
Gastos administrativos 10% 4,05 2,97 2,10
Gastos de depreciacion y venta 10% 4,05 2,97 2,10
Margen de rango (utilidad) 25% 0,75 0,75 0,75

IVA 12% 73,00| 53,00 38,00
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2) Estrategia 2. . Estructuracion de tarifarios especificos en funcién de rangos de

Pax
Cuadro No. 65. Tarifario 2012 de los productos turisticos
NOMBRE DEL PRECIO POR PAX (USD) INCLUYE
PAQUETE DURACION 4 6 10
v" Transporte
A"e”t“éa en 2 1 dia 73,00 | 5300 | 38,00 pore:
rueaas v Alimentacion
- v i
Puruwa Ran 1 dia 51,00 | 39,00 | 30,00 Guianza
v" Recreacion
Conociendo los - -
) , v" Material informativo
mitos de 1 dia 49,00 | 37,00 | 28,00 it v
RumiWasi
v Transporte
v" Alimentacién
. : v Hospedaje
Vivencias del 2 dias 130,00 | 103,00 | 81,00 .
Runa v" Guianza
v" Recreacion
v

Material informativo

3) Estrategia 3. Definicion de tablas de comisiones para negociaciones con tour

operadores

El porcentaje de utilidad de los paquetes debera estar entre el 5% y 10%, a partir del cual se

calculard el porcentaje de comision para los intermediarios, cuando se trate de venta directa

se podra dar "descuento™ al pasajero:




Cuadro No. 66: Comisiones para negociaciones con tours operadores.

Canal de distribucion Desde (%0) Hasta (%)
Agencias de viajes 10 15
Operadores receptivos 15 20
Mayoristas internacionales 15 20
Pasajeros directos 0 5

C. Plaza
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1)  Estrategia 1. Alianzas con tour operadores y/o agencias de viajes de las ciudades

de Quito, Guayaquil y Cuenca y Riobamba

Serd importante complementar la oferta (productos turisticos) con operadoras de turismo

del pais que trabajen bajo parametros de responsabilidad social y ambiental y que ademas

capten el mercado de turismo receptivo. Se deberd contactar a los principales los

Operadores nacionales e internacionales que busquen politicas de sostenibilidad:

- turismo justo
- turismo responsable

- turismo sostenible

Se presenta a continuacion un detalle de las empresas con las cuales se podria establecer

alianzas, ya que cumplen con caracteristicas antes mencionadas:



Cuadro No. 67: Informacién sobre tour operadores nacionales

EMPRESA CATEGORIA TELEFONO WEB CIUDAD

Ecuador Travel Op_erador de | (593- 2) 2256 892 | www.ecuador-travel.net Quito
turismo

Tropical naturetravel Op_erador de | (593- 2) 2657 349 | www.tropicalnaturetravel.com Quito

Condotravel g:esrr:cci)or de | (593- 2) 2 963 | www.condotravel.com Quito
turismo 439

Beauty Ecuador Operador de | (593- 2) 2 606 | 4. www.beautyecuador.com Quito
turismo 167

Galapagos excursion Operador de | (593- 2) 2606 167 | www.galapagosexcursions.net Quito
turismo

Gateltravel Agencia de viajes | (593- 2) 2964 814 | www.gateltravel.com Quito

ExpeciesTravels&Expeditions | Operador de | (593-4) 2097 007 | www.expciestravels.com Guayaquil
turismo

Galasam Operador de [ (593- 2) 2 446 | www.galasam.com Quito
turismo 783

Terra Diversa Agencia de viajes | (593-7) 2823 782 | www.terradiversa.com Cuenca

ExpeciesTravels&Expeditions | Agencia de viajes | (593- 2) 2964 814 | www.trvelsexpeditions.com Quito

Latinamericacollection Agencia de viajes | (593- 2)2436 081 | www.latinamericacollection.com | Quito

operadores de la ciudad de Riobamba
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http://www.tropicalnaturetravel.com/
http://www.condotravel.com/
http://www.beautyecuador.com/
http://www.galapagosexcursions.net/
http://www.gate1travel.com/
http://www.explorandes.com/
http://www.galasam.com/
http://www.terradiversa.com/
http://www.terradiversa.com/
http://www.explorandes.com/
http://www.latinamericacollection.com/

NUmero

RAZON SOCIAL

DIRECCION

CATEGORIA

TELEFONO

AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORAS DE TURISMO

1 CHIMBORAZO TRAVEL VIS MUNO. C.I Espafa s/n y Orozco Internacional 2940-924
2 DIAMANTE TOURS CIA LTDA Garcia Moreno y Veloz esq Internacional 2942-409
3 INCANAN ECOTOURISM CIA. LTDA. Uruguay 22-51 y D. Leon Borja Dualidad 2954-892
4 METROPOLITAN TOURING CIA. LTDA. Lavalle s/n y Av. Daniel Ledn Borja Dualidad 2969-600
5 NEVADOS TOUR CIA. LTDA D. Ledn Borja y Carlos Zambrano Internacional 2942-314
6 RIO TUR TRAVEL CIA. LTDA. Veloz 28-35 y Magdalena Davalos Internacional 2968-243
7 ALTA MONTANA CIA. LTDA. Av. Daniel Leon Borja y Uruguay Operadora 2942-215
8 CHIMBORAZO BEAUTY CIA. LTDA. Augusto Torres Solis Mz. J Casa 1 Operadora 2605-748
9 CICLO TOUR CIA LTDA lera Constituyente 23-40 y Larrea Operadora 2941-880
10 EXPEDICIONES ANDINAS CIA. LTDA. Via Guano Km 3 Sector las Abras Operadora 2964-915
11 JULIO VERNE CIA LTDA Pasaje El Espectador y Av. D. Leon Borja Operadora 2963-423
12 VELOZ CORONADO EXPEDICIONES Chile 33-21 y Francia Operadora 2960-916

NIEVE SELVA CIA LTDA

Fuente: Catastro turisticos 2009 de la ciudad de Riobamba.
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2) Estrategia 3. Desarrollo del marketing relacional con el internet (marketing

electronico)

De la informacién recolectada del estudio de mercado, demuestra que el 64 % de los turistas
encuestados se informa de las alternativas para viajar por medio del Internet, cantidad
considerable para desarrollar un andlisis de como aprovechar el Internet para comercializar
los productos turisticos a ofertar.

Para desarrollar esta estrategia de plaza como es el marketing electronico se realizard una
conjuncion entre el marketing relacional y el internet. Es importante recalcar que el internet es
una gran posibilidad para hacer negocios y el marketing relacional se define como la
estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos

presentes y previsibles de los clientes.

La manera de trabajar del marketing relacional es enfocarse directamente al cliente, para

conseguir centrarse en el cliente, se plantea desarrollar dos lineas de trabajo:

- cambio en la cultura.- que todas las personas que se encuentren inmersas en la prestacion
de servicios relacionados con los paquetes que se va a ofertar, ha de vivir "obsesionada” por

aportar valor al cliente en cada momento.

- cambio de herramientas. La mas importante la tecnologia, los sistemas de informacion e
Internet tienen mucho que aportar ya que permiten reducir la "distancia” entre la empresa y el

cliente. Para lo cual se sugiere:

- la creacion de una pagina web multifuncional, que a méas de informar, promocionar, vender
etc., esta permita recoger y almacenar datos valiosos de los clientes y convertir esos datos en
conocimiento sobre ellos, a este proceso se denomina conocimiento o inteligencia de clientes.
Se plantea este método debido a cuatro caracteristicas fundamentales en comparacion con los

medios fisicos que son:

- Coste: el bajo coste de interaccion también hace que bajen los costes para conocer a los

clientes.
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- Profundizar conocimientos de los clientes: A través de Internet se pueden conocer sus
comportamientos en el proceso de compra, sus comportamientos en el proceso de informacion
sobre productos / servicios, el software predefinido para esta accion permitira obtener esta

informacion.

- Rapidez: Todo ello en tiempo real ya que la recogida de informacion en las bases de datos y
su explotacion es en tiempo real, 0 a lo sumo en un rango de horas (si la cantidad de

informacidn es muy grande).

- No intrusismo: el usuario no es consciente de que se recoja informacion sobre él con lo que

no se siente "agredido”.

Ahora para realizar este proceso a través de Internet, se desarrollan las dos maneras bésicas

que se tienen para recoger esta informacion:

- Recogida pasiva de informacion.

En la recogida pasiva se englobara toda la informacion acopiada a partir del analisis del uso y
las paginas consultadas por el usuario en el sitio web. Debido a la plataforma tecnoldgica, se
tiene informacion sobre qué paginas son consultadas y cuanto tiempo se esta en cada una de

ellas. A partir de esta informacion, se podré extraer la siguiente informacién:

- ¢ Qué productos / servicios son los mas consultados y los menos interesantes?

- ¢ Cuantos de los usuarios que visitan acaban comprando o consultando?

- ¢De qué sitios web provienen los visitantes?

- ¢Cual es la efectividad de cada uno de los medios de comunicacion online quese
emplean?

- ¢ Cuanto tiempo estan los usuarios en cada una de las paginas?

- ¢ Qué usuarios visitan mas o menos?

- ¢De qué paises se reciben mas o menos visitas?

- ¢ Qué dias de la semana y qué horas son mas o menos activas?
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Recogida activa de informacion.

Ademas, se plantea realizar la recogida de informacion de manera activa, para ello se sugiere

lo siguiente:

- emplear cuestionarios en el sitio web, haciendo preguntas a los usuarios directamente
ya que por medio de la plataforma se puede identificar al usuario en el momento en el
que entra en la web.

- crear una base de datos que permitan almacenar muchisima informacion y extraer
conclusiones a través de ellas, en la cual se buscara dos cosas: segmentar el mercado
en la que se pretendera enfocar mucho méas la comunicacion en los segmentos
objetivos y ademas con mensajes y propuestas especificas para ellos, consiguiendo
mayor efectividad, y personalizar; individualizando los mensajes y las ofertas
comerciales, la relacion con el cliente es mucho mas fuerte y la venta serd mucho mas

sencilla.

- Desarrollar acciones en los distintos canales empleando marketing directo usando:

1. correos electrdnicos.-con la base de datos, se pueden hacer llegar ofertas concretas
para segmentos determinados muy ajustadas a sus caracteristicas y expectativas, para
esto se sugiere utilizar dos formas de envio de correos; marketing de permiso

"permission marketing”, y por SPAM.

2. uso de autorrespondedores.-se sugiere configurar el software para que cuando el
usuario envia su pregunta, inquietud, etc. automaticamente le llegue un correo
electronico agradeciéndole su envio y aprovechando para invitarle a visitar el sitio

web.

1.  desarrollar el marketing viral.- motivar a los clientes y usuarios a transmitir sus
mensajes de modo involuntario con la frase autopromocional al final de cada e-mail

enviado por los usuarios.
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d. Promocion

1)  Estrategia 1.Elaboracion de material de publicitario de promocion y difusion

Se sugiere elaborar el siguiente material promocional:

a) Folleteria (tripticos, postales, cds promocionales, etc.)

Este material publicitario debe ser elaborado para la distribucidn a los clientes, agencias de
viajes y operadoras de turismo, misma que contendra informacion general del Ecuador,
productos y servicios que se ofertan en los diferentes paquetes elaborados anteriormente, a

continuacion se hacen algunas recomendaciones para su elaboracion:

. No montar fotografias

. Evitar Collage de fotos

. Tratar las fotografias en el mismo formato

. Aplicar la regla de los tercios: 1/3 de texto, 1/3 fotografia, dibujo, 1/3 espacio en
blanco

. Manejar el mismo tipo de letra

. Las palabras vaciadas son mas dificiles de leer

. Se recomienda un tamafio de letra no menor a 9 puntos

. No incluir fotografias pixeladas (en baja resolucion)

. Tratar de utilizar papel “reciclado” (foxriver)

. Mencionar el tema de sostenibilidad

. La imagen corporativa (Folleto, web, tarjetas de presentacion) debe mantener el
equilibrio

También se sugiere elaborar postales en la que se encuentren cada uno de los diferentes
destinos que se han considerado en la elaboracion de los paquetes turisticos, asi como también
cds interactivos que en los que se puedan promocionar al Ecuador con sus diferentes

atractivos.
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Para el desarrollo de esta estrategia se sugiere contratar a personal calificado para la
elaboracion de lo expuesto anteriormente.
Este material publicitario sera entregado a operadores de turismo con los que se establezcan

alianzas para la venta y comercializacion de productos.

2) Estrategia 2.Creacion y Promocion en Pagina Web y portales de turismo

Hoy dia, la mayoria de las empresas tienen un sitio web. La pregunta es ¢cuantas empresas
estan obteniendo resultados con su web? La contestacion es que muy pocas. Los motivos son
dispares, pero en muchas ocasiones, aunque esta bien desarrollado a nivel general, toda la
estrategia fracasa por una mala ejecucion del sitio web. A continuacion se desarrollan los
puntos que se deben considerar para la creacién de una pagina web:

- Que sea desarrollado pensando en el usuario

- Que contenga una serie de indicadores y objetivos para su sitio web

- que este creando una lista de correo pidiéndole a sus visitantes su correo electrénico

- que contenga su propio nombre de dominio y es de facil recuerdo

- que este claramente definido en cada una de sus péginas cual es la mision de su empresa

- que sea un sitio web facil de usar y aprender a navegar en él

- que tenga un toque de " de humanidad

- que sean claros los contenidos (en tamafio, estructura y mensaje)

- que tenga un disefio sencillo?

- que el sitio web no contenga mas de 40 Kb en alguna pagina

Para promocionar la pagina se sugiere realizar lo siguiente:
- Inscribirse en los principales buscadores (google, yahoo, msn, alta vista, etc.)

- Campafias de marketing viral, incitando a los visitantes al sitio y a los registrados para que

inviten a sus contactos, que nos recomienden.

- Por boletines electronicos, metiéndose en el buzon de sus lectores, dando argumentos para

leer y visitar nuestra propia web.
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- Inscribirse en Directorios que hagan referencia a Turismo, ecoturismo, , turismo sostenible,

turismo justo.

- Colocar el nombre de la pagina web en todo tipo de documento que utilice.

3) Estrategia 3. Inscripcion en Guias de viajes y otros medios Londinenses

Se sugiere inscribirse en algunos directorios de turismo que lleguen a la industria turistica

mundial. Los medios recomendados son:

Cuadro No. 69: Guias de turismo

Nombre de la guia Caracteristica Contacto
de turismo

Destinos Para todas aquellas personas que les | www.destinos.com
apasiona viajar y conocer nuevos
destinos, la revista ofrece detalles
muy completos en sus paginas

De viajes Se destaca por sus buenas | www.deviajes.com
ilustraciones sobre la realidad
turistica de todo el mundo

Viajero Tiene una amplia seccion con ofertas | www.viajero.com

de viajes y con alternativas para
viajar de forma mas sostenible vy

econdmica

Rutas del mundo

Gran revista que ofrece muchos mas
detalles sobre los lugares, da la
informacion precisa que necesitan los
viajeros para conocer su destino antes

de conocerlo

www.rutasdelmundo.com

Fuente: Internet
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4.  Area de capacitacion

Para alcanzar las metas y objetivos planteados en el presente trabajo, es imprescindible contar
con un personal capacitado en temas de inherencia al tipo de negocio, para asi garantizar el
éxito del mismo. Por ello a continuacion se detalla un plan de capacitacion para el personal de

la Agencia de viajes Cacha Alli Samay.

a. Propdsito del Programa de Capacitacion

Mejorar paulatinamente la calidad en la prestacién de servicios turisticos al ir adquiriendo
destrezas y habilidades en torno a la actividad turistica comunitaria desde una perspectiva

ecoldgica.

b. Necesidades de los Participantes

Las areas prioritarias de capacitacion que se han determinado son:

e Introduccidn al turismo

e Modalidades del turismo

e Administracion Turistica

e Marco Legal para el Turismo Comunitario
e Recursos Naturales y Conservacion

e Floray Fauna Representativa de la Zona
e Guianza

e Interpretacion y Educacion Ambiental

e Tecnologia de Restaurante

e Manipulacién e Higiene de Alimentos

e Técnicas de Manejo de Pisos

e Contabilidad Basica Aplicad al Turismo
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c. Modalidad de Capacitacion

La capacitacion sera llevada en la modalidad presencial desarrollando talleres tedrico-

précticos, para satisfacer la necesidad de aprendizaje.

La parte tedrica se desarrollard mediante charlas expositivas con el apoyo de materiales
escritos y audiovisuales, estudio de casos y discusion plenaria que posibiliten el compartir
experiencias e intercambiar ideas acerca de los temas tratados.

La parte préctica se realizara en el campo, utilizando las técnicas de investigacion requeridas
y adaptadas a cada tema, las mismas que facilitaran la construccién de los conocimientos de
forma complementaria a la parte tedrica.

d. Lugar de Realizacion

La capacitacion se llevara a cabo en el Centro Turistico Pucara Tambo, debido a que cuenta

con las facilidades requeridas.

e. Duracion del Curso de Capacitacion

Se realizaran 11 talleres de capacitacion, llevados a cabo los dias domingos de 09h00 a 15h00

durante tres meses, equivalente a 84 horas de capacitacion.

f. Materiales para la Capacitacion

Los materiales a emplearse se escogieron de acuerdo con las tematicas de capacitacion para

que ayuden en el proceso de ensefianza aprendizaje.



1) Materiales generales

e Resma de papel Bon

e LA&pices

e Borradores

e Carpetas

e Papeldgrafos

e Pizarra

e Marcadores

e Cartulinas

e Alquiler de computadora portatil

e Alquiler de proyector multimedia

2) Materiales especificos

e Céamara fotografica
e Binoculares
e Videos

e Fotografias

e Cocineta
e Ollas

e Bajilla

e Cubiertos
e \asos

e Servilletas

e Manteles
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g. Evaluacion

El desarrollo del proceso de ensefianza y aprendizaje sera evaluado mediante pruebas

practicas de las destrezas y habilidades adquiridas por los participantes al final de cada taller.
h. Programa del Curso de Capacitacion

El contenido del curso de capacitacion se establece por area de gestion en base al plan de
capacitaciéon de la CORDTUCH.

Cuadro No. 70: Area de Administracién

Temas a tratar e Gestion del turismo comunitario en el Ecuador:
Metodologia Charla expositiva, ronda de preguntas y respuestas, dinamicas.

Procesos de Administracion

Planificacion y direccion administrativa.

Recursos humanos

Organizacién administrativa.

Control, reportes y seguimiento

Manejo de fichas de descargo, definicién de perfil del
visitante, satisfaccion del visitante.

¢ Sistema de reservaciones

o Sistema de registro de visitantes

e Manejo de fichas de descargo, definicion de perfil del
visitante, satisfaccion del visitante.

Elaboracion de contratos

Solucion de Problemas

Politicas y procedimientos generales

La Importancia de los Codigos de Conducta para huéspedes,
proveedores, empleados y comunidades.

Metodologia Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos vy
audiovisuales, estudio de casos y juego de roles.

Temas a tratar

Temas a tratar e Actividades turisticas en el Ecuador
e Requisitos para legalizar los centros de turismo comunitario
Metodologia Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos vy

audiovisuales, estudio de casos y discusion plenaria.
NUMERO DE HORAS Total: 24

Fuente: Plan de capacitacién e identificacion de necesidades de los participantes
CORDTUCH
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Cuadro No. 71. Area de Guianza

TEMAS A TRATAR Ecologia

Los recursos naturales.

Los seres vivos y sus interrelaciones.

Ecosistemas.

Biodiversidad.

Ciclos de la naturaleza.

La contaminacion.

Impactos ambientales generados por la actividad turistica.
METODOLOGIA Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos y
audiovisuales, estudio de casos y discusion plenaria, practicas
de campo.

TEMAS A TRATAR | e Florarepresentativa de la zona

e Fauna representativa de la zona

METODOLOGIA Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos y
audiovisuales, estudio de casos y discusion plenaria, practicas
de campo.

TEMAS A TRATAR Técnicas de guiar

Atencion a grupos

Técnicas de animacion

Protocolo

Relaciones publicas

METODOLOGIA Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos vy
audiovisuales, estudio de casos y discusion plenaria, practicas

de campo con juego de roles.

TEMAS A TRATAR La educacién ambiental

La interpretacién ambiental

Principios de la interpretacion y educacion ambiental
Medios interpretativos

Técnicas de comunicacion y expresion

METODOLOGIA Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos vy
audiovisuales, estudio de casos y discusién plenaria, practicas
de campo

METODOLOGIA Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos vy
audiovisuales, estudio de casos y discusion plenaria, practicas
de campo

TOTAL DE HORAS | Total 12

Fuente: plan de capacitacion e identificacion de necesidades de los participantes
CORDTUCH



Temas a tratar

Cuadro No. 72: Area de Alimentacién

e Estilos de servicio

e Uso y mantenimiento de lenceria y menaje para el
servicio de alimentos y bebidas

e Montaje de mesas para desayuno, menu y carta

e Recepcion y toma de comandos a clientes
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Metodologia

Temas a tratar

Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos y
audiovisuales, practica.

e Salubridad de la comida
¢ Higiene del Manipulador
e Limpiar y desinfectar

METODOLOGIA

Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos Yy
audiovisuales, practica.

TOTAL DE HORAS

Total 12

Fuente: plan de capacitacion e identificacion de necesidades de los participantes

CORDTUCH

TEMAS A TRATAR

Cuadro No. 73: Area de Hospedaje

¢ Importancia de la higiene personal

e Uso de materiales y equipos

e Herramientas de limpieza e insumos

e Uso de productos

e Procedimiento de limpieza de habitaciones
e Planteamiento de problemas

e Atencion de huéspedes

e Control de blancos

o Calidad de servicio

METODOLOGIA

Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos y
audiovisuales, juego de roles.

TOTAL DE HORAS

Total 12

Fuente: plan de capacitacion e identificacion de necesidades de los participantes

CORDTUCH
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Cuadro No. 74; Area de Contabilidad

Temas a tratar e Conceptos Basicos

e Elaboracion de inventarios

e Emisidn, y manejo de recibos, facturas, notas de venta.

e Elaboracion de proceso contable

e Elaboracion de estados financieros

e Llenado de formularios y forma de declaracion de
impuestos

e Elaboracion de roles de pago de agua, luz, teléfono,
suministros etc.

Metodologia Charlas expositivas, apoyo de materiales escritos y
audiovisuales, practica.

NUMERO DE HORAS | Total: 24

Fuente: plan de capacitacion e identificacion de necesidades de los participantes
CORDTUCH




i. Presupuesto para las Areas de Capacitacion

Cuadro No. 75: Presupuesto para las Areas de Capacitacion

COSTO COSTO

RUBRO UNIDAD | canTipAD | UNITARIO | TOTAL
Instructores Hora 84 15,00 1260,00
Certificados Persona 35 5,00 175,00
Alimentacion participantes Persona 407 3,00 1221,00
Materiales de trabajo Persona 35 2,50 87,50
Transporte Instructores Persona 22 1,00 22,00
TOTAL 2765,50

Fuente: Investigacion y Analisis

j. Presupuesto para el area de marketing

Cuadro No. 76: Presupuesto para las Areas de Marketing

RUBRO CANTIDAD Uﬁl(?rirl'\(’)lo ?8.?.;8
Tripticos 1000 0,25 250
Merchadacing 1000 2,5 2500
Creacion de pagina web 1 250 250
Cds informativos 500 0,5 250
Postales 500 1 500
TOTAL 3750
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C. ANALISIS ECONOMICO

1. Inversion del proyecto

Cuadro No. 77: Inversiones del proyecto
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VALOR VALOR

RUBRO UNIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Cascos para bicicletas Global 10 50 500
Bicicletas Global 10 600 6000
Rodilleras Pares 10 15 150
Guantes Pares 10 10 100
Kit de herramientas Kit 2 45 90
Cuerda Cuerda 4 120 480
Arnés Arnés 4 50 200
Mosqguetones Mosquetones 8 35 280
TOTAL 7800

Cuadro No. 78: Descripcion de activos diferidos

VALOR VALOR

RUBRO UNIDAD |CANTIDAD UNITARIO|  TOTAL
Global Global 1 14400 14400
TOTAL 14400

VALOR VALOR

RUBRO UNIDAD | CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Licencia de funcionamiento - Municipio Global 1 600 600
TOTAL 600

VALOR VALOR

RUBRO UNIDAD |CANTIDAD UNITARIO| TOTAL
Vehiculo Global 1 25000 25000
Marketing Global 1 3750 3750
TOTAL 28750
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VALOR VALOR

RUBRO UNIDAD | CANTIDAD UNITARIO| TOTAL
Gastos de capacitacion UNIDAD 1 2765,5 2765,5
TOTAL 2765,5

VALOR VALOR

RUBRO UNIDAD | CANTIDAD UNITARIO| TOTAL
Area comercial Global 1 3000 3000
Area administrativa Global 1 3000 3000
Area operativa Global 1 4000 4000
TOTAL 10000

Cuadro No. 79: Resumen de inversiones

ACTIVOS FIJOS VALOR TOTAL
Equipos 7.800
SUBTOTAL ACTIVOS FIJOS 7.800

ACTIVOS NOMINALES / DIFERIDOS VALOR TOTAL
Gastos administrativos 14400
Gastos de patentes y licencias: 600
Gastos de publicidad/Comercializacion 28750
Gastos de capacitacion: 2766
Capital de trabajo 10000
SUBTOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 56516
TOTAL INVERSIONES 64316
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2. Estructura de ingresos por paguetes

Cuadro No. 80: Ingreso por paquetes turisticos

Nombre Costo | No. Ventas al mes | TOTAL
Aventura en dos ruedas 38 71 2698
Total de ventas/Mes 2698
Nombre Costo | No. Ventas al mes | TOTAL
Puruwa fian 30 53 1590
Total de ventas/Mes 1590
Nombre Costo | No. Ventas al mes | TOTAL
Conociendo los mitos de Rumi wasi 28 28 784
Total de ventas/Mes 784
Nombre Costo | No. ventas al mes | TOTAL
Vivencias del runa 81 15 1215
Total de ventas/Mes 1215




3. Estructura de ingresos totales anual

Cuadro No. 81: Volumen de ventas proyectado anual

DETALLE | MES 01 'V(')ES MES | MES | \1es05 | MES | MES 07| MES 08 | MES 09 | MES 10 | MES 11 | MES 12 | TOTAL

03 04 06
Paquete 1 2698 2698 | 2698| 2698 2698 | 2698 2698 2698 2698 2698 2698 2698 28741
Paquete 2 1590 1590| 1590| 1590 1590| 1590 1590 1590 1590 1590 1590 1590 7810
Paquete 3 784 784 784 784 784 784 784 784 784 784 784 784 9408
Paquete 4 1215 1215| 1215| 1215 1215| 1215 1215 1215 1215 1215 1215 1215 14580
VENTAS ANUALES 60538,8
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4, Resumen de costos v gastos

Cuadro No. 82: Resumen de costos y gastos

DETALLE DE COSTOS COSTOS MENSUALES TOTAL
MES 01 MES02 MES03 MES04 MESO05 MESO0O6 MESO7 |MES08 MES09 MES10 MES11 |MES 12

Servicios bésicos 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120] 1440

Internet 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

Arriendo 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100] 1200

COSTOS FIJOS ANUALES 3240

DETALLE DE COSTOS COSTOS MENSUALES TOTAL
MES 01 |MES 02 MES03 |[MES04 MESO05 MES06 MESO07 |MESO08 MES09 MES10 |MES11 |MES 12

Refrigerios 564 564 564 564 564 564 564 564 564 564 564 564 6768

Alimentacion 2820 2820 2820 2820 2820 2820 2820 2820 2820 2820 2820 2820| 33840

Musica y Danza 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200] 2400

Guianza 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120] 1440

COSTOS VARIABLES ANUALES 44448
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5. Resumen ingresos

Cuadro No. 83: Resumen de ingresos

VOLUMEN ESTIMADO DE VENTAS 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Paquete 1 28.741 30.609 34.718 41.937 53.951
Paquete 2 7.810 8.318 9.434 11.396 14.660
Paquete 3 9.408 10.020 11.364 13.728 17.660
Paquete 4 14.580 15.528 17.612 21.274 27.369
INGRESOS / BENEFICIOS TOTALES 60.539 64.474 73.128 88.335 113.640

6. Resumen egresos

Cuadro No. 84: Resumen de egresos

COSTOS 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Costos fijos 3.240,00 3.451 3.914 4.439 5.035
Costos variable 44.448,00 47.337 53.691 60.898 69.072
Depreciacion Equipos 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00
COSTOS TOTALES 48.468,00 51.567,72 58.384,70 66.116,69 74.886,51
INVERSION INICIAL Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Equipos 7.800

Gastos administrativos 14.400

Gastos de patentes y licencias 600

Gastos de comercializacion 28.750

Gastos generales 2.766

Capital de trabajo 10.000

INVERSION INIICAL TOTAL 64.315,50 - - - - -
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7. FElujo de caja

Cuadro No. 85: Flujo de caja

Afo 0

Afo 1

Ao 2

Afo 3

Afo 4
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Ao 5

FLUJO DE CAJA
NETO

(64.315,50)

12.070,80

12.906,32

14.743,36

22.218,32

38.753,51

8. Punto de Equilibrio

Capacidad instalada 167 turistas por afio, tomando en cuenta 3 personas semanales (esto

quiere decir al 100%).

Desarrollo:

a) en unidades producidas.

Representa a 73 (44%) paquetes vendidos.

b) en funcion de los ingresos

CF
PE=

1-—

_ 3240,00

cw
P

=$12190,00

El resultado muestra que para cubrir los costos totales e produccion, se deberad vender 73

unidades que corresponde a 31 unidades del paquete N°1; 23 del paquete N°2 , 12 unidades

del paquete N°3 y 7 unidades del paquete N°4 como minimo ya que con este volumen de

ventas se cubre los costos y gastos.
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D. EVALUACION FINANCIERA

Cuadro No. 86: Evaluacion financiera

VAN $ 2995,36
TIR 14%
Relacion B/C 1.54

Fuente: Informacion secundaria

El Valor actual neto se calculd con la tasa pasiva de 12%, obteniendo un VAN positivo de

$2995.36, lo cual es favorable puesto que se genera ganancias.
La tasa interna de retorno es del 14% en relacion con el 12% que es la tasa pasiva de los
bancos, es decir, que si se invierte en el proyecto la ganancia serd un 2% mas en relacion

con la ganancia en el banco.

La relacién B/C es (1.54) mayor a uno lo que nos indica que el proyecto es viable.



VII.

CONCLUSIONES

Se determind la demanda a través de la aplicacion de encuestas a turistas nacionales
y extranjeros, obteniéndose asi el perfil de los mismos, posterior a ello se analizo la
oferta actual de cacha y la complementaria, finalmente la confrontacion oferta —

demanda y asi se pudo determinar nuestra demanda objetiva.

La Agencia de viajes cuenta con paquetes especialmente de aventura, su principal
debilidad es la falta de Marketing, para lo cual se ha propuesto el pan de Marketing,

de tal forma que se supere esa debilidad y la convierta en fortaleza.

El marketing turistico se basé especialmente en dos lineamientos, siendo la primera
el andlisis interno y posterior a ello el mix de marketing, para lo cual se detallaron

estrategias que permitiran el buen desarrollo de producto, plaza, precio y promocion.

Se calcul6 indicadores financieros como VAN= $ 2995.36 TIR= 14% y una relacion
B/C de 1.52, dando resultados favorables y positivos; esclareciendo las dudas y

poder invertir con confianza.



VIII.

RECOMENDACION

No dejar pasar las preferencias y gustos del turista que se determinaron en el estudio
de la demanda, actualizarlos cada afio para asi poder mantener paquetes que no se

caduquen pronto.

Los paquetes son nuevos en el mercado, por ende se debe procurar explotarlos al

maximo para obtener mayores réditos econémicos para la empresa.

Se requiere una camparfia agresiva para los primero afos, por lo que el producto es

nuevo, y realizar alianzas estratégicas.

Optimizar por aplicar los paquetes dentro de la operacion turistica de Cacha Alli
Samay, debido a que el analisis financiero rebotan resultados favorables para el

proyecto.

Tener toda la documentacion legal y todos los tramites pertinentes actualizados para

no tener ningln inconveniente con la actividad turistica.



IX. RESUMEN

La presente investigacion propone: dar a conocer los atractivos turisticos de la parrogquia
Cacha, a través de la elaboracion de cuatro paquetes turisticos; que seran aplicados por la
Tour Operadora Cacha Alli Samay S.A.(Cacha-Buen Descanso), para lo cual se realizé el
estudio de mercado, con los datos actualizados de turista que visitan la provincia de
Chimborazo como universo de estudio y posterior a ello se determind nuestra demanda
objetiva; con los datos obtenidos se elabord el disefio técnico de los paquetes, tomando en
cuenta un catastro completo de atractivos turisticos con los que cuenta la parroquia Cacha,
determinandose asi los siguientes: Aventura en dos ruedas que comprende una travesia en
bicicletas entre Cacha y la Laguna de Colta, Puruwa Nan que es un recorrido por los
chaquifianes que utilizaban los antepasados puruwaes, Conociendo los mitos de Rumi Wasi
que nos da a conocer las leyendas y el uso que se le daba a estas construcciones y
finalmente Vivencias del Runa que cuenta paso a paso el vivir diario de los indigenas de
Cacha. Como todo proyecto nuevo, requiere de un plan de marketing, para ello se realizé
propuestas de mercadeo a través de diferentes técnicas como afiches, volantes, radio,
prensa el mismo que se determind a través de encuestas elaboradas a turistas nacionales y
extranjeros. Finalmente se desarroll6 el andlisis econdmico y financiero con el que se
determind que el proyecto es viable ya que los indicadores financieros reflejan la
viabilidad de la propuesta en la medida de exponer un VAN positivo y una TIR que
sobrepasa las expectativas del sistema de ahorro relacionado con la tasa pasiva bancaria.




X.

SUMARY

This research proposes: make know the Touristic attractions of Cacha Parish, through the
development of four tour packages which will be applied by the tour operator Cacha Alli
Samay Plc. (Cacha-Good Rest), for which the market study was conducted, updated data
with tourists visiting Chimborazo province as a universe of study and after it was
determined our objective demand; with the data obtained was developed the technical
design packages, considering a complete cadaster of torist attractions are there in Cacha
Parish determining the following: Adventure on two wheels comprising a bicycle crossing
between Cacha and Lake Colta, Puruwa Nan is a journey through the ways (chaquifianes)
used by the ancestors Puruwaes, knowing the myths of Rumi Wasi that lets us know and
the use that were giving to these constructions, and finally experiences of the Rune that has
step by step the daily life of indigenous. A marketing plan is required, for this was done
marketing proposals through different techniques such as posters, radio, press, the same
one that was determined through surveys prepared for national and foreign tourists. Finally
the economic and financial analysis was developed which was determined that the projet is
viable since financial indicators reflect the viability of the proposal to the extent to expose
a positive VAN and a TIR that exceeds the expectations of saving system related to the

bank passive rate.
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XIl.  ANEXOS

A. ANEXO 1 Modelo de encuestas realizadas a turistas nacionales y extranjeros.

Estimado(a) sefior(a); la siguiente encuesta tiene la finalidad de analizar el perfil de los
turistas y visitantes que llegan a la Provincia de Chimborazo. Por tanto le pedimos se sirva
llenar esta encuesta con toda la sinceridad posible, pues su informacion seré de gran ayuda
para la investigacion correspondiente.

l. INFORMACION GENERAL

A. Procedencia E. Edad
1. Pais 1. Entre 16 y 25 afios
2. Ciudad 2. Entre 25y 33
B. Género 3. Entre 34y45
1. Femenino 4. Entre 46y 6
2. Masculino 5. Mas de 65 afios
C. Estado civil
1. Soltero
2. Casado
3. Divorciado
4. Viudo F. Ocupacion
D. Nivel de educacién 1. Empleado Publico
1. Sin estudios 2. Empleado Privado
2. Primaria 3. Empresario
3. Secundaria 4. Comerciante
4. Superior 5. Estudiante
5. Otro 6. Otro

G. ¢Cuéles son sus ingresos mensuales?

1. 250500 [ | 2. 501-750 [ | 3. 751-1000| | 4. +1000 [ ]

H. A través de qué medio de comunicacion se informa de los lugares turistico?

1. Radio 4. Revistas 7. Redes Sociales
5. Guiade

2. TV. turismo 8. Agencias de viajes

3. Prensa 6. Web site 9. Amigos/familiares

I.  ¢Cual es el motivo de su visita a la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo?
1. Amigos 2. Vacaciones 3. Estudios
4. Familia 5. Negocios 6. Investigacion 7. Otro []



ok wnE

Comunitario y Agroturismo
a.
b.

Q@+ oo

N.

2.

O.
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¢Le gustaria visitar en la provincia de Chimborazo lugares turisticos, donde
pueda compartir experiencias de aventura, naturalezay cultura?

Si
No

Si su respuesta anterior fue afirmativa, sefiale queé tipo de actividades le gustaria
realizar en este destino Turistico.

Turismo de aventura
Ecoturismo

Turismo cultural
Turismo Comunitario
Agroturismo

Otro (especifique)

Le interesaria conocer Cacha y sus productos turisticos? (A 15minutos de la
ciudad de Riobamba)
1. Si
2. No

Si su respuesta anterior fue afirmativa, sefiale qué tipo de actividades le gustaria
realizar en este destino Turistico.

Intercambio de experiencias culturales en comunidades

Participacion vivencial comunitaria en la elaboracién artesanal de
adobe

Elaboracion de artesanias y vestimentas

Participacion vivencial en procesos de agricultura organica sostenible
Degustacion de comida tipica con productos tipicos de la zona
Participacion en programas de voluntariado, practicas, pasantias
Otro (€SPECIIIQUE). .. et ettt e aeeenans

¢Estaria dispuesto a adquirir un producto turistico organizado con todos los
servicios?

Si
No

¢ Qué servicios e instalaciones le gustaria que se incluya en el Producto
Turistico?

Area de camping
Areas de recreacién
Canchas deportivas
Areas verdes

. Senderos

0. Otros

BOoo~NoG
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Alimentacion
Hospedaje
Transporte
Guianza

En caso de que usted requiera hospedaje le gustaria que sea en cabafias
autoctonas de la comunidad?:

Si
No

En caso de responder si a la pregunta anterior, con qué servicios
complementarios deberia contar el centro?

Television por cable

Zona Wi Fi

Alquiler de bicicletas y equipos
Alquiler de equipos de camping
Otros Cuéles

Le gustaria compartir estas actividades con:

Pareja

Solo

Amigos Especifique cuantos
Familiares Especifique cuantos
Otros Especifique cuantos

¢Cuantos dias estaria dispuesto a permanecer en este lugar turistico para
realizar las actividades antes mencionadas?

1 Dia

2 - 3 dias

4 0 mas dias

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio, incluido la alimentacion,
hospedaje, guianza, actividades turisticas y comunitarias, por dia y por
persona?

De$25 a 35
De$35 a 50
De$50 a 70
De$70 a 100
Mas de $ 100

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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B. ANEXO 2. Politicas de contratacion delos paquetes

DESTINO DEL PAQUETE TURISTICO

El tour sera realizado en la localidad conocida como........(sector)...... , ubicada en el/los
canton/es.............. ,ciudad............... , provincia............. , de la Republica de Ecuador.
DURACION

El presente contrato tendrd por duracion, el tiempo que el paquete previsto para la operacion
turistica dure en este caso el paquete elegido....(nombre paquete).....durara ...... (cifra de
tiempo en letras)....(cifra de tiempo en nimeros)...... , iniciando el dia.....de...(mes)...de
2011..... a la hora de.... y finalizara el dia.....de...(mes)...de 2011..... a la hora.... . Por
fuerza mayor o caso fortuito la parte contratante y/6 la empresa podra con un maximo 96
horas, modificar el dia de realizacion 6 los cupos del paquete turistico y por ende el contrato

sufrird esa variante de mutuo acuerdo.

PRECIO DEL PAQUETE TOTAL Y DEL PAGO

- 25 % de deposito 60 dias antes de la salida
- 25 % de deposito 30 dias antes de la salida

- 50 % de depdsito 15 dias antes de la salida (pago total)

Cantidades que se depositadas en la cuenta de ahorros Nro.... del Banco........ a nombre
de....... , Se aceptard pagos en cheque, transferencia interbancaria, tarjeta de crédito. Una
copia del comprobante de pago emitido por la entidad bancaria debera ser enviada por Email,
fax, comunicacion escrita recibiendo asi el contratante, un recibido del total del dinero, para

su seguridad y el cumplimiento de la operacion turistica.
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De no depositarse este valor en su totalidad, no realizara la operacion prevista, para evitar

detrimento econémico de si mismo, suspendiendo asi la operacion si la parte contratante lo

peticiona como tal.

CANCELACION

Las cancelaciones de un Tour, que haya sido ya pagado, se aceptaran exclusivamente por

escrito, via fax o e-mail.

60 Dias antes del inicio del viaje, no existen cargos de cancelacion

60 Dias antes del inicio del viaje, no existen cargos de cancelacion.

59-30 dias antes del inicio del viaje, se cobrara como recargo de cancelacién el 25%
del valor total del Tour.

29-15 Dias antes del inicio del viaje, se cobrara como recargo el 50% del valor i
del tour.

14-7 Dias antes del inicio del viaje, se cobrard como recargo de cancelacién el 75%
del valor total del tour.

6 dias — hasta el dia del inicio del viaje, se cobrara como recargo de cancelacion el 90
% del valor total del Tour.

Si se cancela la reservacion del paquete por casos fortuitos 6 de fuerza mayor, se coordinara

con los clientes para fijar una nueva fecha de ejecucion del viaje.

DEVOLUCIONES

Se lo hara inmediatamente luego de que se procese la informacion.

Se descontara el 10% por concepto de gastos administrativos.

En caso de que el Pax no se presente a la hora de salida no existe devolucién ni se
aceptan reclamos.

Si el Pax durante el desarrollo del viaje, decide retirarse parcial o definitivamente, no

habra devoluciones.
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GARANTIA

La parte contratante entrega como garantia la cantidad del 2% del valor total del
paquete................. (cantidad en letras del 2% del total del paquete)...., (cantidad en
nameros del total del 2% del paquete). ... valor que sera devuelto al finalizar el tour, Si esta no
resultara perjudicada en el deterioro de sus instrumentos de trabajo, instalaciones visitadas 6
usadas para la ejecucion de la operacion turistica debitdndose en el porcer.

Fl

correspondiente.
RENUNCIAMIENTO
La parte contratante, consciente del precio justo que paga, independientemente de canon que

cobraren por operaciones similares, otras empresas afines, renuncia a los derechos que

pudiera expedirse sobre el precio del producto del paquete.

PAGOS POR SERVICIOS EXTRAS NO PREVISTOS EN EL PAQUETE

Los pagos generados por consumo extras como los de teléfono, comida, diversion extras etc.,

no contempladas en el paquete descrito, seran asumidos por la parte contratante.

ESTADO Y PROHIBICION DE SUBCONTRATO

El paquete objeto de este contrato se realizara con todos los preceptos previstos en la
descripcion del paquete, garantizando asi la calidad del mismo.

Se prohibe el cambio de identidad del contratante, o el Subcontrato del mismo.

DEL EQUIPAJE

La empresa no se responsabiliza por pérdida de equipaje o parte de él, dentro de la
operacion turistica, cada persona debera responsabilizarse por sus pertenencias. El guia
oficial de cada grupo, presentado al inicio del tour, antes de partir, informara a los turistas

gue los objetos de valor se los puede guardar en una caja fuerte para mayor seguridad, los
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cuales si seran responsabilidad en su valor total del inventario realizado, exceptuandose en

casos fortuitos 6 de fuerza mayor

CAMBIO DE ACTIVIDADES DEL PAQUETE

Si el cliente desea realizar algin cambio en las actividades ya establecidas en el paquete,
deberd comunicarse con el responsable de la operacién antes de la suscripcion de este
contrato 6 96 horas antes de la ejecucion de la operacion turistica, caso contrario no sera
aceptada su peticion.

Durante la ejecucion de paquete, si desea modificar alguna ruta o actividad (por motivos de
salud o fuerza mayor) se tendra que informar al guia de turno, quien se comunicara con la/s
personas a cargo de la operacion para analizar el grado de factibilidad de sus peticiones, y
en mutuo acuerdo de voluntades previo a la firma de una acta (duplicada) se validara ese

cambio.

DE LA SEGURIDAD DE LOS TURISTAS

La/s personas encargadas de la operacion , contardn con personal calificado para realizar
estas operaciones turisticas, los cuales velaran por la seguridad fisica, emocional y material de
los Turistas, los cuales deberan, respetar las reglas impartidas por descritos guias, para su
seguridad.

Eximase de cualquier responsabilidad juridica ¢ de cualquier otra especie por no respetar las

reglas de lo impartido inicialmente en la contratacion del mismo.

JURISDICCION

Para los efectos que se generen de este contrato, las partes renunciando fuero y domicilio, se

someten a los centros de Mediacion y Arbitraje en el Ecuador.

OTROS

Usted se responsabiliza por la organizacion de sus Vuelos a Ecuador (ida y regreso), y los

correspondientes impuestos en los respectivos Aeropuertos
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MANIFESTACION DE VOLUNTADES

En conformidad con los términos estipulados en el presente contrato de prestacion de

servicios turisticos, las partes Contratantes y Contratada, ACEPTAN su total contenido.



C. ANEXO 3.Mercadotecnia Interna

190

¢ Objetivo: Lograr que los empleados entreguen productos satisfactorios al cliente.

Concepto: establece que el mercado interno, que esta integrado por los empleados, debe

estar motivado por una disposicion hacia el servicio y un desempefio orientado hacia el

cliente, ademas que forme parte de un enfoque activo de mercadotecnia en el que se

realizan internamente diversas actividades de manera coordinada y eficiente.

La mercadotecnia interna utiliza una perspectiva de mercadotecnia para dirigir a los

empleados de la empresa y es un proceso que incluye los siguientes pasos:

1) Establecer una cultura de servicio.
2) Contar con un enfoque de mercadotecnia orientado hacia la gerencia de recursos
humanos.
3) Comunicar a los empleados la informacion de mercadotecnia.
4)  Implementar un sistema de recompensa y reconocimiento.
Cuadro N° 65: Estructura del Marketing Interno
Area Objetivo Determinar Responsable | Duracion
e Cultura de servicio
e Cultura corporativa i
Establecer una cultura de |e Otorgar autoridad a los Gerencia y
o personal de |1 Semana
servicio empleados MK
e Invertir la estructura de la
o organizacion
g e Creacion de trabajos que
£ | Contar con un enfoque de |~ atraigan a buenos empleados | . ..
‘= | mercadotecnia orientado |e Seleccion y
S| hacialagerenciade |e Orientacion personal de | 1 Semana
g g MK.
X recursos humanos e Estabilidad
S e Capacitacion
Comunicar a los e Formas y métodos que Gerencia 'y
empleados la informacion transmitan al empleado la personal de |1 Semana
de mercadotecnia mercadotecnia empresarial. Mk.
Implementar un sistema Gerencia y
de recompensa y e Tratos no rutinarios personal de |1 Semana
reconocimiento. MK.
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e El proceso de contratacion:

El hecho de ser una empresa turistica nueva, se mantiene los empleados desde su inicio,
esto es una fortaleza, ya que los mismos mejoran el servicio dia tras dia y conocen el

manejo de la Agencia de viajes.

Es una de las razones principales que debemos mantener para poder aplicar la cultura de
servicio de la Agencia de viajes. Se debe a que la gerencia a dedicado esfuerzo a la

contratacion y ha basado sus decisiones en las remuneraciones justas.

Se ha detectado que el gerente desea un servicio amistoso y amable, y ha comprendido que
es dificil capacitar a las personas para que sean amables, es posible proporcionar a los
empleados las habilidades técnicas para realizar el trabajo, pero es dificil capacitarlos para

que sean amistosos Y solicitos.

Se ha propuesto el siguiente esquema de contratacion:

CLIENTE :AGENCIA DE VIAJES CACHA ALLI SAMAY

TEMA : Proceso de Seleccion de Personal.

FECHA : XX de XX del 2012.

PROCESO DE SELECCION DE PERSONAL

CARGO A SELECCIONAR - Secretaria

RECEPCION DE CARPETAS  : Del X al X de XXXX del 2012

RESULTADOS RECEPCION  : N°de Carpetas

METODOLOGIA . La calificacion de las diferentes aspirantes tendra
cuatro fases.

Primera Fase:

Analisis de tres parametros: Nivel de Instruccion, Experiencia y Apariencia.
Valoracién: 30/100 puntos



Segunda Fase:
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Aplicacion de entrevista, a aquellas aspirantes que obtengan 20 puntos en adelante en la

primera fase.

Cuadro No. 87 : Parametros a considerar en la entrevista

Valoracion: 70/100

Tercera Fase:

VARIABLES A %
No EVALUAR CALIFICACION
1 |Encanto Personal 15
2 |Fluidez Verbal 15
3 |Obtencion de metas 5
4 |Conflictividad 20
5 |Lealtad 10
6 [Habilidades mecanicas 10
7 |Razonamiento 5
8 [Manejo de Presion 5
9 |Concepto de Trabajo 10
10 |Necesidad de Trabajo 5
TOTAL 100

Fuente: Ing. Luis Ledn, 2008
Elaboracion: Franklin L.

Aplicacion de una segunda entrevista ampliada, a aquellas personas que al sumar la Fase 1
(30%) y Fase 2 (70%) alcancen un 84% en adelante.

Cuarta Fase:

Seleccionar a tres finalistas de la tercera fase, que a criterio de los entrevistadores son las

mas idoneas para desempefiar exitosamente el cargo de SECRETARIA.
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La decision final la tomard el Gerente junto con el presidente de la AGENCIA DE
VIAJES CACHA ALLY SAMAY, en funcién de las percepciones que ellos tengan de
estas tres personas.
e La Orientacion
El propdsito de la orientaciéon es garantizar al nuevo empleado que tomo las decisiones
correctas y crear un fuerte sentimiento de pertenencia a la empresa, al equipo y a la

industria.

La orientacion asegura a los empleados que la empresa provee el apoyo que requieren para

lograr el éxito ademas es una ocasion para comenzar con la capacitacion:

e Laimportancia de la capacitacion inicial

Si los empleados no muestran entusiasmo por la empresa para la que trabajan ni por los

productos que vende, seré dificil que entusiasmen a los clientes.

Objetivo General: Crear un ambiente estimulante y un s6lido compromiso de trabajo que

ayude a mantener activo al personal.

Cuadro No. 88: Esquema del programa de capacitacion inicial “Tradiciones”

Target Objetivo Temas Responsable | Duracion

e Historia de la Empresa
e Presentar el sistema de
organizacion Interna

Mision y Vision Gerencia y
° Presentar la empresa y . personal de | 2 Horas
S e Cultura de servicio MK,
§ e Cultura corporativa (Valores
— y creencias)
©
c
] .
= e Otorgar autoridad y
o responsabilidad a los i
Gerencia 'y
. . empleados
Definir tareas particulares .- personal de | 1Hora
o El éxito de la empresa Mk

depende de Ud. Motivacion
personal.
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Comunicar a los e Publico objetivo, producto, | Gerenciay

empleados la informacion precio, comercializacion, personal de 1 Hora
de mercadotecnia promocion. MK.

Dar a conocer el sistema |e Tratos no rutinarios Gerencia 'y
de recompensa y e Recompensas y personal de | 1 Hora
reconocimiento. reconocimiento Mk.

El proceso estara enfocado a crear un sentimiento de que todos somos una gran Familia

Ilamada CACHA ALLY SAMAY, y que cuentan con un trato justo, y el mejor salario del

mercado laboral.

Después la Agencia de viajes pondra a prueba a los aspirantes exitosos durante un periodo

de tres meses.

e Capacitacion Continua

Objetivo General: Crear empleados fieles y orgullosos, quienes a su vez den un trato justo

al cliente y el mismo se sienta satisfecho del servicio recibido.

Conforme mejora la satisfaccion, la participacién y la seguridad en el trabajo del

empleado, también mejora su orientacion hacia el cliente.

Cuadro No. 89: Plan de Capacitacion Permanente para los empleados de la Agencia de

viajes.
Target Objetivo Actividad Responsable | Duracién
Dar a conocer la

8 importancia de cada Gerencia
@ | departamento y la manera  |e Capacitacion en los y
S . . . personal de 1 mes
o | de trabajar en equipo para diferentes puestos de Mk
= | servir al cliente. trabajo '
2
S| Tener laseguridad de que |e Presentacion permanente
f‘é todos los miembros de la de los paquetes de la Gerencia 'y
= | Agencia de viajes Cacha Agencia de viajes en las personal de | 3 Horas
S | AllySamay conozcan los diferentes areas: Guianza Mk.
S| productos que se vende y Administracion.
8| Motivar al empleado para i
= i NN Gerencia 'y
£ | que puedasolucionar los | e Capacitacion: Estar

. personal de | 2 Horas
w | diferentes problemas que se preparado para todo Mk

le presenten en el trabajo '
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¢ Informacion turistica 'y
comercial del Ecuador y Gerencia y
de la Provincia en general | personal de | 5 Horas
y de la ciudad de MKk.
Riobamba en particular

Actualizacion de
conocimientos sobre el
entorno en el que se
desenvuelven

Los empleados con una capacitacion adecuada ofrecen un servicio de calidad que ayuda a
la imagen de la empresa, atrayendo a mas clientes y empleados a la organizacion.

La actitud negativa tomada desde cualquier nivel del organigrama podria convertirse en

profecia que se cumple en las empresas que tienen esa actitud.

Cuando los empleados no cuentan con una capacitacion adecuada, no pueden ofrecer un
servicio de calidad. Al no ser capaces de proporcionar un buen servicio se sentiran

incémodos en sus trabajos y renunciaran.

Por desgracia esto refuerza la creencia de los patrones de que no deberian gastar dinero en
la capacitacion de sus empleados. Sin embargo no invertir en los programas de
capacitacion conduce a un ciclo de rotacion frecuente de personal y a la insatisfaccion del

cliente.

Vale la pena mencionar que es una inversion el proceso de capacitacion para cada
candidato, pero es mejor gastar en elegir el mejor empleado que tratar de reparar los

errores causados por empleados ineficientes.



D. ANEXO 4: Propuesta de capacitacién para empresas turisticas
Cuadro No. 90 : Programa de capacitacion al personal de Cacha Alli Samay
AREA [No.| MODULOS OBJETIVO TEMAS MODALIDAD | DURACION PUBLICO COSTO TOTAL
OBJETIVO
MANEJO DE
1 INEGOCIOS
TURISTICOS
Organizacion
de Negocios
Personal
Desarrollar las Turistico Seminario Taller
habilidades Cadena de Evaluacion y Propietari
gerenciales de los | Servicio Certificacion Ar(;)pl_e aros y
L . ministradores .
propietarios y/o Presupuestos |3 Conferencistas |16 Horas de negocios 600 dolares+gastos
@) administradores dele Tributacion Certificados a g
= esta rama Turistica nivel nacional e turisticos
(7p]
T productiva. Inventarios y internacional
,2 Logistica
ESTRATEGIAS
2 [DE MARKETING
TURISTICO
Conocer los Manejo Seminario Taller |12 Horas Propietarios y 300 délares
mecanismos para Turistico Clinicas Administradores
atraer y mantener Comercial comerciales de negocios
clientela por Técnicasde  |EJercicios turisticos
medio de Promocién Asistidos
aplicacion de Anélisis de 1 Conferencista
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sistemas de Prospectacion |Principal
servicio y e Publicidad 1 Conferencista
mercadeo Bésica TuristicalAuxiliar
e Valor Agregado|l Asistente.
- < PUBLICO
AREA |No. MODULOS OBJETIVO TEMAS MODALIDAD |DURACION OBJETIVO COSTO TOTAL
SERVICIO AL
3 |CLIENTE
TURISTICO
e Percepcion
Generar repuesta de
subconciente dentro Necesidades
del personal de la e Valores de
operacion turistica, Servicio Conferencias Personal
g enfocada haciala  |e  La Actitud, | o n g oo en general
»n identificacion de base de la Trabajo de Grupos 12 Horas con 240 dolares
o necesidades y Gestion Casuistica contacto al
P maxificacion de Turistica. publico
satisfaccion del e Manejo de
cliente nacional y Conflicto
extranjero. e Taller de
Préctica
4 |IDIOMA
EXTRANJERO
APLICADO AL
TURISMO
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Facultar al personal |q  Evaluacion
que contacte al turista|  |hicial
extranjero con la Explicacion
habilidad de exponer de Conferencia
g‘;ggsztgi Sceg\r:;:gzry Gramética |Material Adicional Personal en
S Basica Ayudas general con )
comunicaciones o o 30 horas 900 dolares
cortas, entre otras ° Practl_ca de 'Audlowsualgs cc,)ntgcto al
situaciones que Terminologi Tu,tor.es de niveles publico
demuestren al turista | 8 de uso practicos
el interés que se tiene | cOMUN-
de €l a través de esta |® EJercicios
diferencia especial. Practicos
AREA |No. MODULOS OBJETIVO TEMAS MOR’SLID DUR@CIO Opg?é‘_ll_f\?o $8_?_;E
FORMACION DE
5 GUIAS Y
RELACIONES
PUBLICAS
@) Independientemente de la e Conferencia de
% certificacion nacional para Bienvenida
o ejercer tal funcion los C X Personas con
s L L onferencia de . :
P gonomm_le_nj[os paswos en esta despedida Conferenuas potenC|el.I,de
area posibilitaran a los , , . Material interaccion humana 190
receptores turisticos para e Anuncios, Técnicas |agicional  [° 1™ |y necesidad de délares
ampliar sus servicios y de congregaciony  |practicas contacto con el

solventar contingencias,
ampliando la oferta bésica del

negocio

distension
Formacién y manejo
de grupos

publico turistico
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MANEJO DEL
TIEMPO

Generar la habilidad de
establecer prioridades en base
de lo fundamental, llegando
mas alla de lo aparentemente
urgente.

Integrar los diferente roles del
funcionario para maximizar su
aporte asi como su satisfaccion
profesional y personal.

El reloj y la brdjula
Matrices de tiempo
La efectividad vs.
Eficiencia

Manejo de agenda de
cuarta generacion.

Conferencias
y Préacticas

6 Horas

Personal que
requiera
planificacion

150
dolares

OTROS

e Técnicas de
Venta.

e Manejo de
conflictos.

e Negociacion
e Financiero

Motivacion
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E. ANEXOJ5. Acciones estratégicas de marketing

El establecimiento de estrategias de Marketing, permitird desenvolverse adecuadamente dentro del mercado, asi como alcanzar las metas

establecidas, de una manera mas facil y coordinada, es por ello que a continuacion se presenta un cuadro detalle de las estrategias a seguir:

ESTRATEGIA TACTICA OBJETIVO POLITICA DE FUNCIONAMIENTO PUBLICO OBJETIVO
VENTA
VISITA A e Incrementar el
EMPRESAS volumen de ]
NACIONALES Ventas Contacto persongl 0 €n Imea_e_ntre vendedor y Trabajadores de las empresas publicas
comprador, flexibilidad, facilitar los productos y rivadas, gremios, etc de Quito
VENTA DIRECTA e Venderalos |servicios que se ofrece, capacidad de obtener yp i\ gA bato, :
turistas que informacion y sugerencias, saber convencer, G_uag/ aqtgl , Ambato, Cuencay
PAGINA WEB llegan por concretar la venta, seguimiento de la venta. Riobamba.
conocer la
Provincia.
AGENCIAS
MAYORISTAS Presentar el producto y elaborar un convenio en la
que se beneficien ambas partes, entregar material
INTERMEDIARIOS AGENCIAS ¢ {?crementar promocional, (Video, Flayers, Triptico, Afiche,  |Turistas extranjeros que viajan a
INTERNACIONALE entas etc.,) y proporcionar el 10% de comision y/o través de paquetes turisticos.
S negociar.
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POSICIONAMIENTO

E IMAGEN

TACTICA

OBJETIVO

POLITICA DE FUNCIONAMIENTO

TARGET

PRESENTACIONES
MULTITUDINALES

PARTICIPACION
EN FERIAS
(BITE, FERIA DE
DURAN,

Lograr posicionamiento y
fortalecimiento de la
Imagen de la Agencia de
viajes a grandes masas y a

Alquilar Stands para informacion de los
servicios y beneficios que oferta la Agencia
de viajes en las diferentes ferias.

Poblacion de Cuenca, Guayaquil,
Quito, Ciudad sede de la
Convencion Nacional de
Turismo.

OTROS) bajos costos.
e Posicionar a la Agencia de
Presencia viajes, dentro del mercado Poblacion de Quito, Tungurahua,

De acuerdo a lo establecido en el respectivo

PUBLICIDAD permanente en donde se desenvuelve. " Chimborazo, Cuenca.
. . plan de publicidad.
medios y papeleria |e Fortalecer la Imagen de la
Agencia de viajes.
Con Personajes
activos e _ o
involucrados con el|® Crear alianzas estratégicas
desarrollo Turistico| ~ Para complementar el
(Sector Privado: servicio turistico y asi . .
Hoteles, satisfacer la necesidad total Esttatillegery par'ilmpar €n reuniones dat
ALIANZAS Restaurantes, del mismo. estrategicas por 1o menos una vez cata tres o o5 de Influencia en el

ESTRATEGICAS

Camara de turismo,
representantes de
ONGs, entre otros
y Sector Publico:
Consejo Provincial
Municipio y
Misnisterio de
Turismo, etc.)

Establecer relaciones
publicas que faciliten el
desarrollo del turistico.

Posicionar a la Operadora.

meses, las cuales pueden ser de dos tipos:
informales o conversatorios (establecer el
nexo) y formales (pedir ayuda concreta).

ambito turistico

VALOR AGREGADO

Capacitacion
permanente en las

Posicionarse a través de
valor agregado como gran

Programas de capacitacion que permita
participar a los pobladores de la localidad

Mercado Laboral en el &rea de
Servicio turistico.

201




diferentes areas de
la Operacion
Turistica.

diferenciador.

Fortalecer su imagen de
entidad de caréacter social.

(Riobamba).

PRODUCTOS DE
APOYO

Organizacion de
eventos deportivos.

Incrementar la demanda a
través de aficionados y
profesionales que deseen
participar en este tipo de
eventos.

Eventos anuales como el BikingSpirit que
ayuda a posicionar la marca Cacha AlliSamay
dentro del mercado nacional.

Poblacion de Cuenca, Guayaquil,
Quito, Riobamba entre otros que
disfruten de la adrenalina de los
deportes de aventura.

Tienda de equipos
de montafa

Incrementar la demanda y
por ende las utilidades a
través de la venta directa o
en red de implementos de
montafia(equipos y
vestimenta).

Venta directa con descuentos y facilidades de
pagos.

Poblacion del centro del pais.

Cuadro No. 91: Plan de Publicidad

PLAN DE PUBLICIDAD
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CLIENTE

AGENCIA DE VIAJES CACHA ALLI SAMAY

TEMA PLAN GENERAL DE PUBLICIDAD
TIPO POLITICA PRESUPUESTO
PUBLICIDAD DETALLE OBJETIVO FUNCIONAMIENTO TARGET ANUAL ($) OBSERVACION
La presencia radial
Lograr 8) Publico de eﬁ(;g;:;()l?: d:r a
1. MEDIOS a) LaMega _ ograr . . clase social P g
EE—— Posicionamiento Presencia radial . . nuestro mercado
b) Canela - medio alto de | 1800 (5 feriados) L
. . en las principales | temporal, durante los o objetivo en las
1.1 Radio c) Alegria . ! las principales -
ciudades del feriados. . principales
ciudades del i )
Ecuador ciudades emisoras
Ecuador. .
de turismo.
E este libro se
ingresa por
. recomendacion de
Extranjeros
: - . los representantes
a) Libro del viajero que visitan el T
viajeros que
Ecuador .
visitan a los
L | prestadores de
ograr et q Servicos.
. conocimiento de Poblacién
1.3 Revista la existencia de :
; o, dedicada que
la Agencia de Distribucion en los o
o o visita los
b) Transport viajes principales lugares . 1500
‘o diferentes
turisticos del Ecuador i
lugares del Anuncio en el
Ecuador directorio.
d) Dinners C Poblacion
Participacion en la .
e) Ecuador . - involucrada
P revista oficial de la 400
infinito BITE en las
f) Terra ' actividades
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incognita turisticas
g) Revista
Opinion
TIPO POLITICA PRESUPUEST
PUBLICIDA DETALLE OBJETIVO | FUNCIONAMIENT | TARGET 0 OBSERVACIO
D O ANUAL (%)
Turistas
Distribuir tarjetas de que; Ilzg;;uen
presentacion (3000 L
Lograr el ejemplares) en 20 p.rmmpales :
1.3 Tarjetas a) Get&Go Publicidad - : - ciudades, y Contratacion
. - posicionamient | Puntos estratégicos 1740
informativas se anual.
0 cada / mes Hoteles y
. Hospedan
Aeropuertos de Quito
: en Hoteles
y Guayaquil de Alta
Categoria
Poblacion
Disponible gegeral que
. usque
para quienes : S
] Presencia permanente | viajar a -
1.4 Guia .- . busquen . . Contratacion
- a) Paginas amarillas . . en las paginas Chimboraz 550
Telefonica informacion . anual.
. amarillas oyse
por guia .
. informe por
telefonica .
guia
telefénica
Lograr que Presencia imponente Turistas
1.5 Vallas a) Gigantografia sepan de la | en laentrada al Canton | nacionales 2400
informativas gantog existencia de la | Riobamba por la via y
Agencia de Panamericana Norte y | extranjeros
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viajes los sur. que llegan a
turistas que Riobamba.
llegan a
Chimborazo.
. Turistas
Captar turistas . .
Presencia en sistemas | que llegan a
. : que llegan a los : -
1.6 a) Sistema computarizado - computarizados de | los mejores
o mejores . 1300
TouchScreen digital busqueda de Hoteles de
Hoteles de la : - .
. . informacién la ciudad de
ciudad de Quito :
Quito
1.7 Internet a) Pagina Web Actualizacion
a) exploringecuador | Captar turistas constante de las turistas que
b) Pégina del gue buscan paginas existentes, buscan o
Ministerio de destinos a buscando destinos a 500 Actualizacion
. . . o . permanente
Turismo través de intermediarios través de
. dor Internet estratégicos, cerrando Internet
c) viveecuado Negocios.
- PRESUPUES
TIPO POLITICA
PUBLICIDAD DETALLE OBJETIVO FUNCIONAMIENTO TARGET TO OBSERVACION
ANUAL (%)
Lograr que las Colocar en instituciones 9) Popladores,
agencias T o turistas y
. de ubicacion estratégica 4
i mayoristas y de los diferentes personas afines
2. PAPELERIA entidades cantones. Ei: Colocar en de los
Full color relacionadas con - - =0 principales $212 (1000 U.)
. L el M. de Turismo,
2.1 Afiches Papel Couche las actividades . : mercados
. Camaras de turismo, . _
turisticas se - . - emisores:
. sitios de informacién .
informen de la turistica Guayaquil,
existencia de la ' Quito, Ambato,
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Agencia de viajes.

Cuenca.

Lograr posicionar

a) Pobladores,
turistas y

personas afines

o Entregar de forma de los
- Full Color los beneficios de masiva en las empresas principales
2.2 Tripticos los productos que A ' $230 (3000 U.)
Papel Couche . ferias, sitios de mercados
ofrece la Agencia | . i e : _
L informacion turistica. emisores:
de viajes. .
Guayaquil,
Quito, Ambato,
Cuenca.
Contar con masl?i?/gzggsdcel ifeonrtr:sa en Clientes
2.3 Tarjetas de Full Color material S actuales,
Presentacion Papel Couche informativo facil I_a S EMpresas, fer|§1§, objetivos y $120 (3000 U.)
sitios de informacion .
de llevar. . potenciales.
turistica, etc.
Carpeta de cartén
plastificada Full
Color, Carta
Papel Bon,
2.4 Carpetas: Triptico de las Los tripticos que
1 Carta de Saludo | caracteristicas ya Lograr Entregar en . se incluyen en la
L e - X 2 a) Diferentes
dirigido especificadas, y | posicionamiento a organizaciones o . $250 (1000 U.) | carpeta son los
o : : gremios .
1 triptico postales de los | nivel Corporativo empresa. mismos del punto
5 Postales atractivos 2.2
turisticos de la
del canton y del
Ecuador en
General.
3. PAPELERIA En la mejor Lograr que el Material publicitario Clientes actuales Este tipo de
ESPECIAL calidad cliente sienta que | opcional, solo cuando $500 papeleria incentiva
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es lo més exista la posibilidad de (Estimado) |al cliente y ayuda a
Calendarios importante hacerlo, para entregar a su fidelidad.
Esferos sus clientes en fechas
Stickers importantes Ej:
Aniversario, Afio Nuevo.
TOTAL $ 11 202
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F. ANEXO 6. Plan de pautaje de medios

CLIENTE
TEMA : PLAN GENERAL DE PUBLICIDAD
MEDIO : RADIO
# JINGLES PRESUPUESTO USD
COBERTURA| EMISORA | HORARIO | PROGRAMACION | DIA | MES | ANO | TARIFAUSD |SEMANA | MES
L
150 600
SE DEFINE AL
LA MEGA MOMENTO DEL
NACIONAL CANELA | X ESCOGER CONTRATO
ALEGRIA
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CLIENTE :
TEMA : PLAN GENERAL DE PUBLICIDAD

MEDIO  :  PAPELERIA
COSTO :
TIPO ESPECIFICACION POLITICA DE
CANTIDAD b APELERIA ES CoTIARD I pISTRIBUCION

La distribucidn se realizara a través de salidas planificadas de
42 x 62 Pliego, Papel 212 empleados de la empresa, quiénes deberan ubicar los afiches en
Couche, full color instituciones, empresas tanto publicas como privadas, cada tres
meses, considerado este tiempo como vida Util del afiche.

1000 AFICHES

Este material tendra una distribucion de tipo masiva, pues se
utilizara para repartir en las calles, ferias, eventos o actividades
3000 TRIPTICOS Couche, full color 230 que se realicen, sera el material publicitario que acompafiard a
cualquier actividad que se realice y lo manejaran todos los
empleados de la Agencia de viajes.

Manejaran generalmente los representantes comerciales, para su
250 presentacion de ventas, y entregaran a las personas que hayan
sido visitadas.

Plegable, full colory

1000 CARPETAS .
bolsillo

Manejaran los representantes comerciales para su presentacion de
Plegable, tiro y retiro | 120 ventas, asi como también en oficinas, y se entregara a aquellas
personas interesadas en Realizar viajes de turismo.

Tarjetas de

3000 iy
presentacion
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