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I. ESTRUCTURACION DE UN PRODUCTO TURISTICO COMUNITARIO PARA
LAS COMUNIDADES, SAN FRANCISCO Y GUARUCTUS, CANTON CHAMBO,
PROVINCIA DE CHIMBORAZO.

I1. INTRODUCCION
El turismo es una de las actividades que ha ido tomando fuerza con el transcurso de los

afios, convirtiéndose en una nueva fuente de recursos economicos orientada a una
prestacion eficiente y eficaz de servicios, que busca brindar una experiencia positiva al
turista y una rentabilidad financiera a todo a quien se dedica a dicha labor, creando asi una
imagen turistica solida del producto que se oferta para garantizar la calidad del destino

turistico visitado.

El turismo como fendmeno de desplazamiento de un lugar de residencia permanente a otro
temporal, no solo es un movimiento de personas que implica transporte, alojamiento y
alimentacion, sino es un fenémeno social complejo, con multiples facetas que involucran la

esfera de lo econdmico, lo sociocultural y lo ambiental.

El turismo es una fuerza econémica importante, que puede contribuir al desarrollo
sostenible de una localidad, planteando una propuesta diferente que involucre indicadores
basicos para el desarrollo de esta actividad, como lo establece la agenda local 21 celebrada
en Johannesburgo en septiembre 2002, el desarrollo turistico sostenible pretende mejorar el
papel y la capacidad de las autoridades locales para el fortalecimiento y apoyo permanente
a los programas de aplicacion local y otras iniciativas productivas, a través de alianzas
conexas y alentar, en particular, las asociaciones entre las autoridades locales y demas

niveles interesados en alcanzar el desarrollo sostenible.

Es asi como el turismo visto desde la Agenda Local 21 como una herramienta para la

reduccion de la pobreza, procura la vinculacién entre la salud, la condicién socio — politica,



cultura y ambiental de una zona, caracteristicas que de llegar a involucrarse formando un
equipo en el que si es correctamente estructurado llegara a convertirse en una empresa que
genere recursos econdmicos 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 en
su préctica.

Desde este punto de vista el turismo en el Ecuador ha ido evolucionando, hasta conseguir
una nueva forma de gestion turistica conocida como turismo comunitario, la cual pretende
que los duefios de los recursos y territorios sean quienes los manejen siendo los
beneficiarios directos, generando asi recursos para toda la parroquia, con la participacion
igualitaria de sus miembros. Siendo esta una forma de gestion local para lograr el
desarrollo, el mismo que pretende conservar los recursos tanto naturales como culturales,
preservando asi la Pachamama como generadora de vida, la cual encierra costumbres y

tradiciones que son dignas de ser conocidas tanto a nivel nacional como internacional.

En la provincia de Chimborazo, se ha venido manejando el turismo comunitario de una
forma rudimentaria, donde solo ha sido participe la iniciativa de unos pocos pobladores de
las comunidades de San Francisco y de Guaructus ubicado a veinte y cinco minutos de la
ciudad de Riobamba, siendo los mismos los impulsadores que han venido involucrando a
sus habitantes a trabajar en el sector turistico, dando sus primeros pasos dentro de este
mercado, pero el mismo hecho de haber comenzado de una forma rudimentaria a
ocasionado serios inconvenientes, debido a la falta de experiencia y conocimiento en el
tema, llevando al mismo a un declive de la practica turistica, viendo necesario replantear
un producto de turismo comunitario con la participacion activa de todos los miembros de
sus comunidades, comprendiendo principalmente que dicha actividad requiere de tiempo,
sacrificio, estudios previos gque identifiquen la potencialidad turistica que poseen, asi como

el tipo de servicios indispensables para entregar un servicio de calidad.



A. JUSTIFICACION

Ecuador al ser un pais megadiverso posee una extraordinaria variedad de atractivos, ya que
presenta diversos ecosistemas, recursos naturales, bellezas escénicas, diversidad climatica,
étnica y cultural, entre otros atributos, es asi como el Ecuador forma un escenario apto para

el desarrollo del turistico de varias localidades.

El turismo comunitario visto como una forma de gestion, donde las comunidades local se
beneficiara a futuro con dicha actividad al generar recursos econdémicos capaces de

solventar las necesidades de las comunidades que se encuentren dentro de dicha gestion.

En la Provincia de Chimborazo en el Canton de Chambo se ha visto la necesidad de
planificar la actividad turistica dentro de las comunidades pioneras en la rama, siendo esta
la parroquia de Chambo, ubicacion de las misma permite observar a los Cubillines, ademas

rodeado de una variedad de flora y fauna y forma parte del Parque Nacional Sangay.

El Canton Chambo, conocido como la Sefiora del Agro, es un cantdn de la provincia de
Chimborazo, muy conocido por sus cualidades agricolas y por hermosos parajes que lo
hacen muy visitado por turistas locales nacionales e internacionales. Ademas como una
alternativa econdémica y social complementaria para la generacion de ingresos y empleo a
las comunidades propone estructurar un producto turistico comunitario de calidad que

satisfaga las demandas del mercado nacional e internacional.

En la Provincia de Chimborazo en el Cantén Chambo se ha visto la necesidad de
planificar la actividad turistica dentro de dos comunidades, la ubicacion de las misma

permite observar a los Cubillines, las Lagunas de Roncon ademas rodeado de una



variedad de flora y fauna.

De tal forma que las comunidades propone estructurar un producto turistico

comunitario de calidad gque satisfaga las demandas del mercado nacional e internacional.

Estructurar un producto turistico al EI Cantén Chambo, en las comunidades San Francisco,
Guaructus, puede llegar a contribuir a concretar las aspiraciones de los pobladores de
dichas zonas en la medida que hagamos de €l una actividad econémicamente viable,

socialmente solidaria, culturalmente enriquecedora y ambientalmente responsable.



B._.OBJETIVOS

1. Objetivo General

Estructurar un producto turistico comunitario para las comunidades, San Francisco,

Guaructus, Cantdon Chambo, Provincia de Chimborazo.

2. Objetivos Especificos

a. Elaborar el diagndstico situacional de las comunidades, San Francisco, Guaructus,

canton Chambo.

b. Realizar el estudio de mercado, analisis de la demanda y oferta.

c. Elaborar el estudio técnico del Producto.

d. Disefar la estructura del producto turistico comunitario.

e. Definir estrategias de difusién y comercializacion para el producto turistico comunitario.

f. Determinar la vialidad econémica financiera del producto.



C. HIPOTESIS

1. Hipétesis de trabajo

Es factible la implementacion del Producto Turistico Comunitario en las comunidades de

San Francisco, Guaructus en el Cantdbn Chambo, Provincia de Chimborazo.



111. REVISION BIBLIOGRAFICA

A. TURISMO

1. Generalidades

Existen varias definiciones sobre “turismo”, entre ellas se enumera las siguientes:

Segun la Organizacién Mundial de Turismo (OMT 1999), 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.” (OMT, 1996)

“El turismo se considera como todo desplazamiento temporal determinado por causas
ajenas al lucro; el conjunto de bienes, servicios y organizaciones que en cada nacion
determinan y hacen posibles esos desplazamientos y las relaciones y hechos que entre

éstos y los viajeros tienen lugar” (Fuentes Moreano, 2013)

“El turismo es una aficion a viajar por el gusto de recorrer un pais, o también en la visita de
una persona o grupo a diversos lugares sean urbanos o rurales con el fin de conocerlos y

disfrutarlos con un objetivo meramente recreativo” (Turismo, 1992)

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 historicos, 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. (Turismo, 1992)



2. Importancia del Turismo

Segun Molina (1998) nos dice que en términos cuantitativos el turismo se ha convertido en
una de las actividades de mayor importancia del planeta, por el nimero de desplazamientos
internacionales y domeésticos, debido a los empleos que genera, a su impacto sobre la
Balanza de Pagos y el Producto Nacional, al igual que el monto de las inversiones y el
gasto publico y privado que propicia, asi también destaca la importancia del turismo como
una opcion para el desarrollo de las comunidades y de los individuos, su trascendencia
cualitativa es innegable en nuestros dias ademas de relacionarse con necesidades
fundamentales del ser humano, como por ejemplo, la educacion, el aprendizaje e
identificacion con otras culturas, grupos étnicos y los recursos naturales. El turismo es
importante ademas porque proporciona experiencias emotivas y cognitivas de gran riqueza

y valor, pues permite al individuo la interaccion con el medio que lo rodea. (Molina, 1998)

3. Turismo comunitario

La FEPTCE(2006), define al Turismo Comunitario como: la relacion de la comunidad con
los visitantes desde una perspectiva intercultural, con participacion consensuada de sus
miembros, garantizando el manejo adecuado de los recursos naturales, la valoracién de sus
Patrimonios, los derechos culturales y territoriales de las Nacionalidades y Pueblos, para la

distribucidn equitativa de los beneficios generados. (FEPTCE, 1996)

El turismo comunitario se presenta como una alternativa de desarrollo sustentable de las
comunidades indigenas que se encuentran amenazadas por el narcotrafico, la guerrilla, la
deforestacion producto de la actividad maderera y agroindustrial y la contaminacién

provocada por la actividad petrolera y minera. (Maldonado, 2006)

El gobierno ecuatoriano al apoyar este tipo de productos, obtiene prestigio en la lucha

contra la pobreza, el narcotréafico y el terrorismo en el mundo. (Maldonado, 2006)



Se entiende por turismo comunitario toda forma de organizacion empresarial sustentada en
la propiedad y la autogestion de los recursos patrimoniales comunitarios, con arreglo a
practicas democraticas y solidarias en el trabajo y en la distribucion de los beneficios
generados por la prestacion de servicios turisticos, con miras a fomentar encuentros

interculturales de calidad con los visitantes. (Maldonado, 2006)

El turismo comunitario difiere de otras formas de turismo y de otras estrategias de
desarrollo. En las actividades que competen, se invita a personas totalmente desconocidas a
vivir en los hogares y a participar de la vida privada de los miembros de la comunidad.
(Poyecto, 2013)

Por esta razon es crucial que el proceso de turismo comunitario tenga lugar de una manera
genuinamente respetuosa y participativa. Los miembros de la comunidad tienen voz y voto
en todos los aspectos del desarrollo de esta actividad turistica mediante la planificacion, la
implementacién, el monitoreo y la evaluacion. Se trabaja en relacion directa con grupos
comunitarios establecidos: lideres de las casas y grupos de jovenes, mujeres Yy
conservacionistas. Una comunidad contenta es el cimiento del turismo comunitario
sostenible. (Poyecto, 2013)

B. EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

1. Concepto

Se puede definir especificamente como el plan de desarrollo turistico o la construccién de
instalaciones y servicios idoneos para satisfacer las necesidades del turista, y definiendo de
una amanera mas general, también puede incluir los efectos asociados, tales como la
creacion de empleos o la generacién de ingresos, asume muchas formas. Los ejemplos

influyen centros vacacionales costeros, termales o alpinos, atraen cada afio millones de
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turistas que deben ser atendidos. Se representa también el fendmeno dela segunda
residencia, ya sea de forma de casas de campo transformadas como en la region de
albergue, o de construcciones. A menudo cerca de hoteles, restaurantes, marinas y pistas de
esqui se encuentran una infraestructura asociada menos evidente, como aeropuertos,
autopistas, plantas de tratamiento de aguas, la cual puede desarrollarse total o parcialmente
para servir al publico viajero. Ademas todos los desarrollos pueden ocurrir en formas,

escalas y ritmos diferentes.

2. Diagnéstico

Segun ICl, (1995); Para realizar el conocimiento general del area debemos efectuar un
diagnostico parcial, activo. ¢Qué es un diagnostico? La palabra diagndstico se usa desde
hace mucho tiempo en el campo de la medicina; todo el proceso, desde la observacién del
aspecto fisico del paciente, los sintomas o malestares que sufren diferentes tipos de analisis,

hasta la conclusion a la que llega el médico se le llama diagndstico.(Astorga, 1994)

Asi pues, el punto de partida es casi siempre una situacién irregular. Desde el punto de
vista social, en las organizaciones, el diagnostico es un proceso de investigacion, registro y
ordenamiento de la informacion que nos permite conocer la realidad, o un aspecto de ella'y
también nos permite valorar criticamente las practicas de las organizaciones insertas en esta
realidad. (Astorga, 1994)

a. Tipos de diagndstico

1) Dependiendo de su alcance el diagnostico puede ser:
Parcial: Cuando se investiga uno o varios aspectos de la realidad o de la organizacion.

Total: Cuando se hace una investigacion global de la organizacion y su préactica, y de la

realidad en que esta actla.
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2) Dependiendo del nivel de participacion:

a) Activo: Cuando se da la participacion de los/as miembros/as de la organizacion en momentos

determinados, es decir, los/as miembros/as de la organizacidn participan en momentos como:
- Recoleccion de datos
- Informe de resultados

Pero no participan en la planificacion, manejo y analisis de la informacién o decisiones

posteriores.

b) Pasivo: Cuando los/as miembros/as de la organizacion no participan y son considerados
solamente como sujetos de estudio, permite que alguien los tome como objetos de analisis. (Alguien
recoge informacion que les pertenece a ellos, saca conclusiones sin su participacion). (Astorga,
1994)

3) Dependiendo de quienes lo ejecutan:

a) Externos: Cuando la organizacién encarga a una institucién o un grupo de personas ajenas a ella

para que realice el diagnostico y sus miembros puedan apoyar 0 no en algunos de sus pasos.
El Diagndstico jamas parte de cero, ya que parte de la experiencia de la gente.

El Diagnostico es un punto de partida para la planificacion de cualquier actividad y es util

porque:

- Permite conocer mejor la realidad de un sitio. Es un aprendizaje de la propia realidad, que
permite conocer las causas fundamentales de los problemas y permite también revalorizar

los elementos positivos que existen.

- Ayuda a que nuestras acciones sean mas eficaces para la transformacion de la realidad, ya
que parten de un analisis a fondo de lo que nos pasa, ubicando las causas y consecuencias.
(Astorga, 1994)
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b. Diagnostico situacional para la planificacion estratégica

El diagnostico o andlisis situacional es uno de los elementos fundamentales del proceso de
la planificacion estratégica, examina la situacion de la institucion, tanto en su medio interno
(fortalezas y debilidades), como en su medio externo (oportunidades, aliados por una parte

y amenazas oponentes) (Astorga, 1994)

c. Diagnostico situacional: medio interno

Elemento fundamental del proceso de planificacion estratégica, se orienta a dar respuestas a

preguntas como:

- ¢ Qué somos como institucion?
- ¢Qué tenemos?

- ¢ Qué hemos sido?

- ¢Hacia donde nos dirigimos?

Conocer esto resulta vital, porque a la institucion le permitird saber que es capaz de hacer o

de emprender.

El andlisis del medio interno, como parte del diagnéstico, permite interpretar la situacion de
la institucion, establecer la relacion causa — efecto y concluir en una sintesis de puntos

solidos y problemas.

Este analisis “Es la base de todo proceso de planificacion porque permite definir como y

donde se deberd intervenir para obtener mejores resultados.

Para que el diagnostico situacional del medio interno sea completo todos los objetos a
investigarse estaran en correspondencia a los componentes de la teoria sistematica, esto es

Insumos, procesos y productos. (Astorga, 1994)

En sintesis el andlisis del medio interno constituye una evaluacion de la organizacion, cuyo

objetivo es identificar las fortalezas (logros) y debilidades (problemas).
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1) Fortalezas

“Caracteristicas intrinsecas de los insumos, procesos y productos que apoyan la institucion

para aprovechar las oportunidades o que le protegen de amenazas provenientes del entorno.

Tener una fortaleza, es sentirse fuerte, haber conseguido una buena posicion, haber
alcanzado un grado de solidez, poseer energia, firmeza y constancia en determinado campo,

area o aspecto del quehacer institucional.” (Ramirez, 1996)
Poseer ventajas competitivas en relacion a otras instituciones analogas.

Diferenciar entre las fortalezas que apoyan a la institucion, aprovechando las

oportunidades, de las fortalezas que la defienden de las amenazas.
Como identificar las fortalezas:

- Puede utilizarse una encuesta con preguntas concretas y detalladas, sobre diversos

aspectos institucionales, aplicar a universo o muestra.

- Completamente el equipo técnico de planificaciéon hard una investigacion documental, a
través de recopilar todos los estudios, investigaciones, escritos y publicaciones sobre los

diferentes aspectos institucionales.
¢Para qué sirven las fortalezas?

Nos indican que el camino que esta recorriendo la institucién es el correcto y que a futuro

se necesita implementar acciones que nos permitan robustecerlo.

Contribuye a afirmar la mision, los objetivos, las politicas y las futuras alternativas
estratégicas, de consolidacion y para ello se requiere persistir y perseverar en las buenas

acciones. (Ramirez, 1996)

2) Debilidades

“Las debilidades son manifestaciones que denotan un problema, desventaja, dificultad,

entropia o insatisfaccidén de necesidades. Son aquellas desventajas o factores que provocan
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vulnerabilidad en la institucion y a las cuales otras similares presentan ventajas.
(CONUEP, 2003)

Toda institucién presenta problemas, para resolverlos es fundamental identificarlos,
analizarlos y aclararlos, de modo que estemos seguros de la dificultad, para no tomar

decisiones sobre sintomas equivocados. (CONUEP, 2003)

Para identificar eficazmente un problema se puede responder a las siguientes preguntas:
- ¢ Cuél es el problema?

- ¢(Por qué es un problema?

- ¢Cuando ocurre el problema?

- ¢ Donde es el Problema?

- ¢Para quién es el problema?

- ¢ Quién se opone a solucionarlo?

- ¢ Qué pasaria si no resolvemos el problema?

1) Tipos de problemas por su dimension

a) Los micros problemas

Generalmente devienen en las entropias, se distinguen por ser coyunturales y su estrategia

de solucién no requiere de un producto amplio y estructurado.

b) Los meso problemas

Son debilidades mas estructuradas, su alcance es a mediano plazo, su estrategia de solucion

requiere de un proyecto o sub-proyecto especifico.
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¢) Los macro problemas

Se componen de un conjunto de problemas medianos y pequefios. Tiene un alcance a
mediano y largo plazo, se lo conoce como nudos criticos, y de sus estrategias de solucion

se derivan uno o varios proyectos y sub-proyectos.

d. Diagnostico situacional: medio externo

Toda empresa u organizacion, tiene su razon de ser, en tanto su vision, mision y objetivos
apuntan a contribuir el desarrollo econdmico, social y cultural de la comunidad y area de
influencia en la cual estan insertas Pero se requiere conocer e interpretar las exigencias del
entorno. Sus preocupaciones entonces dejan de ser solamente intramuros, para proyectarse

a lo externo.

1) Factor critico externo

Constituye las fuerzas, actores, eventos y hechos que afectan en forma directa e indirecta a
la institucion. Deberan ser considerados en los escenarios, en los objetivos, politicas y
alternativas de cambio o consolidacién. (CONUEP, 2003)

2) Variables

Consideradas en el analisis del medio externo:
Direccionadas, son las oportunidades y amenazas.
No direccionadas, los aliados y oponentes.

Andlisis exhaustivo, al medio externo se lo divide en varios entornos de influencia:
econdémico, social, politico, educativo, cultural, legal, cientifico, tecnolégico y ecoldgico,

entre los mas relevantes.
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3) Oportunidades y amenazas

a) Oportunidad: Elemento o circunstancia del ambiente externo que a de no estar bajo
control directo de la institucién, puede constituirse en una contribucion para alguna de sus

actividades importantes.

b) Amenazas: Elemento del medio externo relevante que no puede convertirse en una
desventaja — riesgo — peligro para el desempefio de alguna de las actividades mas

importantes de una institucion o programa.

Oportunidades y amenazas deben ser conocidas para ser aprovechadas o evitadas y reducir
su impacto. (CONUEP, 2003)

c) Aliados y oponentes

1) Aliados: Agentes externos que por razones circunstanciales estan interesados en el logro
parcial o total de sus objetivos. Es preciso entender que la alianza es circunstancial o esta

referida a un periodo de tiempo.

2) Oponentes: Agentes externos que no desean el logro de ciertos objetivos por parte de la

institucion y que a veces ni siquiera estan interesados en su sobre vivencia.

Para identificar oportunidades, amenazas, aliados y oponentes, metodolégicamente se
sugiere analizar desglosadamente el medio externo en sus varios entornos con sus
respectivos indicadores de alcance. (AME-INFONUEP & Ramirez, 1996)
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C. INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS

1. Inventario de atractivos turisticos

a. Aspectos generales

1) Marco conceptual

Es el 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 conformar la oferta turistica del pais.

Proporcionan informacién importante para el desarrollo del turismo, su tecnificacion,
evaluacion y zonificacion en el sentido de diversificar las areas de desarrollo turistico.
(OMT, Desarrollo Turisrtico Sostenible, 1999)

a) Los Atractivos turisticos

Son el conjunto de lugares, bienes, costumbres y acontecimientos que por sus

caracteristicas, propias o de ubicacion en un contexto, atraen el interés del visitante.

1) Facilidades turisticas

Comprende el conjunto de bienes y servicios que hacen posible la actividad turistica. Se
refiere a las instalaciones donde los visitantes pueden satisfacer sus necesidades y los

servicios complementarios para la practica del turismo.

2) Objetivos

La metodologia permite unificar los criterios para el registro de informacion sobre los
atractivos turisticos. Posibilita ademas brindar tanto a las entidades publicas como privadas

ligadas al turismo, informacion actualizada de la localizacién de los atractivos, su calidad,
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facilidades de acceso y disfrute en su entorno, a mas de una evaluacion y valoracion de los

mismos por sus caracteristicas.

3) Etapas para elaborar el inventario de atractivos
De acuerdo a la metodologia del MINTUR 2014.
a) Clasificacion de los atractivos

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

inventariar.

1) Recopilacién de informacion

En esta fase se selecciona tentativamente los atractivos para lo cual se investigan sus
caracteristicas relevantes. Esta fase de investigacion es documental, cuya informacion debe

obtenerse en las oficinas relacionadas con su manejo.

2) 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 asignan las caracteristicas al atractivo.

El trabajo de campo debe ordenarse en funcion de los desplazamientos para estimar el
tiempo total que demande esta actividad. Es recomendable dirigirse a las oficinas publicas
qgue puedan dotar de informacion adicional, como Municipios y Concejos 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 cinco fotografias.



19

3) Registro de la informacion

Luego de culminadas las etapas anteriores se seleccionara la informacion definitiva sobre

cada atractivo y se registrara en los formularios segun las categorias.
4) Evaluacion y jerarquizacion

Consiste en el andlisis individual de cada atractivo, con el fin de calificarlo en funcién de la
informacion y las variables seleccionadas: calidad, apoyo y significado. Permite valorar los

atractivos objetiva y subjetivamente. (OMT, Desarrollo Turisrtico Sostenible, 1999)

b) Clasificacion de los atractivos turisticos

La clasificacion de las categorias de atractivos en esta metodologia se la hace en dos
grupos: Sitios Naturales y Manifestaciones Culturales. Ambas categorias se agrupan en

tipos y subtipos.

En la categoria de Sitios Naturales se reconocen los tipos: Montafias, Planicies, Desiertos,
Ambientes Lacustres, Rios, Bosques, Aguas Subterraneas, Fendmenos Espeleolégicos,
Costas 0 Litorales, Ambientes Marinos, Tierras Insulares, Sistema de Areas Protegidas.
(MINTUR, 2004)

En la categoria Manifestaciones Culturales se reconocen los tipos: Historicos, Etnogréaficos,
Realizaciones Técnicas y Cientificas, Realizaciones Artisticas Contemporaneas Yy

Acontecimientos Programados.

La Categoria, define los atributos que tiene un elemento y motivan la visita turistica,
dependiendo de su naturaleza. El tipo, son los elementos de caracteristicas similares en una

categoria. El Subtipo, son los elementos que caracterizan los tipos. (MINTUR, 2004)
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c) Procedimiento para el registro de informacion
1) Instructivo para el llenado de formularios

La misma ficha seré utilizada para el levantamiento de datos tanto de Sitios Naturales como

de Manifestaciones Culturales

La ficha consta de los siguientes elementos:

2) Datos generales:
- Categoria: Se escribira ya sea Sitios Naturales o Manifestaciones Culturales.

- Tipo y Subtipo: Anotar el tipo o subtipo a los cuales pertenece el atractivo de acuerdo al
listado.

- Nombre: Indicar el nombre como se conoce al sitio.

- Ubicacion: Se debe indicar el nombre de la provincia, cantén y parroquia. Para el caso de
Manifestaciones Culturales es necesario la ciudad, calle, nimero, sector y sitio.

- Distancia al centro urbano mas cercano al atractivo: Anotar los nombres de dos
localidades representativas que se hallen mas cerca del atractivo y los km. que distan,
considerandose que ellas prestan facilidades turisticas para acceder al atractivo.
((MINTUR, 2004)

3) Calidad:

Se anota el conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que permiten apreciarla como
igual, mejor o peor que las restantes de su especie, se debe remitir a los Cuadros

“Caracteristicas de los atractivos que deben inventariarse”

- Valor Intrinseco: De acuerdo a la categoria, en este casillero se anotard, tipo y subtipo del

atractivo, las caracteristicas y todos los datos que se consideren relevantes y definan de



21

mejor manera al atractivo. La altitud debe estar referida en m.s.n.m. a que se encuentra el

atractivo o la ciudad al cual pertenece.

-Temperatura: Corresponde a la temperatura media, minima y maxima en C° de la zona en

donde se ubica el atractivo y la precipitacion pluviométrica en mm.

- Valor extrinseco: En este casillero se sefialan hechos relevantes que dan mayor
importancia al atractivo por ejemplo hechos historicos, cientificos, etc. Para el caso de
sitios naturales se consignaran los usos actuales del atractivo y aquellos factibles de

realizar.

- Estado de conservacion: Se debe resaltar el grado de integridad fisica en que se encuentra
el atractivo, marcando el casillero “alterado si el atractivo ha sufrido cambios sea por
causas naturales o el hombre y “no alterado” si suscitase la razon opuesta. Asi mismo, es
necesario medir el grado de conservacion del atractivo, sefialando de las tres alternativas
aquella que define las acciones en marcha para su defensa y proteccion, describiendo las

causas 0 acciones para mantener la situacion actual.

- Entorno: Hay que sefialar el ambiente fisico biolégico y socio-cultural que rodea al
atractivo, ya sea conservado. En proceso de deterioro o deteriorado, describiendo de
manera puntual las acciones que inciden para tal situacion. En el caso de acontecimientos
programados se debe anotar la organizacion y el cumplimiento del evento (MINTUR,
2004)

4) Apoyo:

- Infraestructura vial y de acceso.

- Estado de conservacion de las vias.
- Tipo de transporte.

- Frecuencia.
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- Temporalidad de acceso: Para el caso de los sitios naturales se anotara los meses del afio
que por condiciones climaticas se puede acceder al atractivo; mientras que para las
manifestaciones culturales se debe sefialar los dias y las horas. Cuando el atractivo puede
apreciarse libremente o pagando una tarifa, se debe anotar en el casillero de observaciones
tales opciones. Si el atractivo puede observarse a cualquier hora, anotar “permanentemente”

y “restringido” si es a horarios especiales.
- Facilidades o servicios turisticos.

- Infraestructura basica.

- Asociacion con otros atractivos.

5) Significado:

Se anotara el interés y conocimiento que tiene el atractivo a nivel local, provincial, nacional

e internacional.

NOTA: Para el caso de inventariar las manifestaciones culturales que existan en una
ciudad, se procedera de manera individual con cada tipo, consignandose la informacion
unicamente hasta el capitulo CALIDAD, inclusive, ya que el resto de datos referentes a los
capitulos APOYO y SIGNIFICADO deben corresponder a toda la ciudad en general.
(MINTUR, 2004)

a) Instructivo para llenar la ficha de evaluacion de atractivos

En la ficha de evaluacién se procede a registrar los atractivos para los Sitios Naturales y

Manifestaciones Culturales en su orden.

En esta ficha de evaluacion a mas del nombre de la provincia, cantén o parroquia y el
atractivo, se calificara las variables, registrando en cada casilla el valor en niUmeros enteros

asignados a cada factor de esta variable, sin sobrepasar los puntos sefialados.

En el casillero JERARQUIA se debe anotar, en numeros romanos la jerarquia de 1 a IV, que
corresponda segun el rango dentro del cual se ubica la cifra de puntos totales escrita en el

casillero anterior.
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Los atractivos de acuerdo a la jerarquizacion que se les ha asignado, deberan responder

aproximadamente la siguiente descripcion:

Jerarquia IV

Atractivo excepcional y de gran significacion para el mercado turistico internacional, capaz

por si solo de motivar una importante corriente de visitantes actual o potencial.
Jerarquia Il

Atractivo con rasgos excepcionales en 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 o en conjunto con otros atractivos contiguos.

Jerarquia Il

Atractivo con algun rasgo llamativo, capaz de interesar a visitantes de larga distancia, 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.

Jerarquia |

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

de las unidades que integran el espacio turistico.
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b) Evaluacién de los atractivos

Evaluar un conjunto de atractivos significa establecer una relacién de orden entre los
elementos de ese conjunto, en base a la descripcidn contenida en los formularios de registro

de la informacion. El proceso de evaluacion conduce a la asignacion de una jerarquia.

1) Descripcion de los parametros de evaluacion

Los atractivos deberan ser evaluados en base a tres parametros: Informacion consignada en
los formularios, estudio fotografico (minimo 5 tomas al atractivo) o filmaciones y un
minucioso conocimiento de los evaluadores sobre las caracteristicas particulares de los

atractivos.

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 jerarquico donde se ubica el
atractivo. (MINTUR, 2004)

Los rangos son:

1 a 25 puntos: Jerarquia |
26 a 50 puntos: Jerarquia Il
51 a 75 puntos: Jerarquia I11

100 puntos: Jerarquia V.

2) Definicion de variables y factores

a) Calidad:

Es la medida del interés de un atractivo, inherente a si mismo. Las caracteristicas que hacen

unico o relativamente Unico al atractivo y que motivan la visita de corrientes turisticas.
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Valor Intrinseco: Significa el valor en si del atractivo de acuerdo a su naturaleza; es decir,

escénico, cientifico, artistico, cultural, etc.

Valor Extrinseco: Es el valor convencional en un atractivo; esto es, afectado en magnitud,
majestuosidad, monumentalidad, o por hecho o factor circunstancial o accidental (como es
el caso de los bienes historicos). Para el caso de Sitios Naturales se debe valorar en funcion

de los usos y en la medida de su exclusividad o variedad.

Estado de conservacion (y/u organizacion) : Significa el grado de integridad fisica en que
se encuentra un atractivo, tanto desde el punto de vista de su situacion original o inicial
como a partir de las posibles acciones del hombre para buscar una mayor vida del atractivo.
Para el caso de acontecimientos programados se considera la organizacion, contenido,

programacion y cumplimiento del evento.

Entorno: Se refiere al ambiente fisico-bioldgico y sociocultural que rodea un atractivo.
Dado que es susceptible de mejoramiento se le han asignado 10 puntos como valor
maximo. (MINTUR, 2004)

b) Apoyo:

Es la medida de las condiciones fisicas y operativas que complementan el atractivo, para

contribuir a su difusion y puesta efectiva en el mercado.

Acceso: Es la infraestructura, medios de comunicaciéon y de transporte que permite la

Ilegada al atractivo turistico.

Servicios: Este factor comprende tanto las facilidades turisticas como aquellos servicios
indispensables para satisfacer las necesidades, en la zona donde esté el atractivo, teniendo
como area de ubicacion un radio de dos horas de recorrido a pie, a caballo o en un
automovil. Se evalta también en este factor la accion de los comercializadores del turismo

en pro de la promocion de los atractivos.
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Asociacidon con otros atractivos: Permite medir el grado de complementariedad de un
atractivo al pertenecer o estar ubicado dentro de un conjunto de atractivos, hecho que afecta

su difusién en el mercado turistico.

¢) Significado:

Es la variable que denota la importancia o relevancia de un atractivo en funcion del area

territorial donde es conocido o divulgado.

- Local: Este factor esta referido al grado de conocimiento del atractivo dentro del area

municipal.
- Provincial: El conocimiento o difusion abarca una 0 mas provincias.
- Nacional: El area de difusion abarca la totalidad del pais.

- Internacional: EIl atractivo supera las fronteras y es conocido en los otros paises. Son

generalmente los atractivos promocionados por el turismo receptivo. (MINTUR, 2004)

E. ESTUDIO DE MERCADO

1. Generalidades

“El mercado estd formado por todos los demandantes y oferentes (personas individuales,
instituciones), que comparten una necesidad o deseo especifico y podrian estar dispuestos a

participar de un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo”. (Garcia, 2006)
Para orientar un negocio al mercado, se deben dar dos requisitos basicos:

- Que se brinde a los deseos de los consumidores

- Que se obtenga utilidades en la empresa

Otra definicién de mercado la hace Bruno Pujol (1999): “Un mercado es el conjunto de

consumidores potenciales que comparten una necesidad o un deseo y que podrian estar



27

dispuestos a satisfacerlos a través del intercambio de otros elementos de valor”. (Prujol,

1999)

Asi que el tamafio del mercado depende del numero de personas que muestren una
necesidad, tengan recursos que interesen a la otra parte y estén deseando intercambiar estos

recursos por los que ellos desean.

Originalmente el término mercado se utilizé para designar el lugar donde los compradores
y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes, tales como la plaza de las ciudades
los economistas usaron este término en relacion con los compradores y vendedores que

intercambian un determinado producto o clase de producto.

a. Lainvestigacion de mercados

La investigacion de mercados puede definirse como la recopilaciéon cientifica de
informacidn afin al area de marketing con el objetivo de facilitar la toma de decisiones de
direccion. Como tal, puede ser utilizada tanto por empresas privadas como por
organizaciones sin &nimo de lucro. La naturaleza cientifica de la investigacion de mercados

la separa de otras bases para la toma de decisiones.

En contraste con la intuicion, la toma de decisiones cientificas puede ensefiarse a otras
personas. Resulta mas econdmica que la toma de decisiones por tanteo, ya que limita el
margen de error. La toma de decisiones, a diferencia del método consiste en copiar los
esfuerzos de otra organizacion, puede ayudar a mostrar que similitudes en los esfuerzos es

probable que resulten beneficiosas y cuales resulten perjudiciales. (Garcia, 2006)

b. Segmentacion del mercado

Una empresa debe prioritariamente, identificar el mercado sobre el que desea competir, y
en dicho mercado definir una estrategia de presencia. Esta eleccion del mercado implica la
particion del mercado total en subconjuntos homogéneos en términos de necesidades y

motivaciones de compra, susceptibles de constituir mercados potenciales distintos. Una
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empresa puede escoger dirigirse a la totalidad del mercado, 0 concentrarse en uno o varios
segmentos que forman parte del mercado de referencia.

La segmentacion de mercado, es la division del mismo en grupos méas pequefios que
comparten ciertas caracteristicas. En mercados muy grandes resulta dificil otorgar la misma
atencion a todo mercado, y por otra parte muchas veces el mercado no comparte los
mismos intereses o0 necesidades o resulta igualmente rentable. Existen muchas formas de

realizar una segmentacion, pero se suelen seguir cuatro patrones:

- La segmentacion geogréfica, donde los criterios de localizacion de los distintos

consumidores define el segmento.

- La segmentacion demogréfica, donde las caracteristicas de la edad, sexo, raza, ingresos,

miembros de la unidad familiar, son los determinantes para definir el segmento.

- La segmentacién psicoldgica, donde los rasgos de personalidad o el estilo de vida definen

el segmento.

- La segmentacion comporta mental, que se basa en el comportamiento de los

consumidores.

Existen otros tipos de segmentacion de mercado como la segmentacion sociografica, la
segmentacion de mercado por actitud, la segmentacion por beneficios, la segmentacién por
el comportamiento de los consumidores de acuerdo a la edad, la segmentacion por las
caracteristicas del usuario y la segmentacion por el volumen. (Garcia, 2006)

c. Segmentacion y diferenciacion

Es necesario no confundir las nociones de segmentacion y de diferenciacion. Esta Gltima es

un concepto que radica en la diversidad de la oferta en dos niveles:
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Entre competidores para un mismo tipo de producto.

Entre los productos de un mismo fabricante propuestos en diferentes segmentos.

Los productos son diferenciados si los compradores piensan que son diferentes en el
sentido que aportaran las soluciones diferentes de sus problemas. Cuando la diferenciacion
se dirige a la diversidad de los productos, la segmentacion se orienta a la diversidad de los
compradores potenciales que constituyen el mercado. Reconocer la existencia de esta
diversidad lleva a la empresa a ajustar su oferta de productos a cada segmento considerado.
(Garcia, 2006)

2. Demanda turistica

a. Generalidades

La demanda es el deseo por un producto o servicio que puede dar lugar a una compra.

Asi, la demanda de un producto concreto por parte de un consumidor, consiste en una tabla
de cantidades que adquiriran los consumidores a diversos precios. La relaciéon entre la
cantidad comprada de un bien bésico y el precio del mismo, suele representarse mediante
una curva, que representa la relacion de la cantidad demandada en funcién del precio. Esta
curva para un consumidor individual describe simplemente la disposicion de dicho
consumidor a comprar ciertas cantidades de un bien en una fecha concreta, segun la funcion

del precio.

El analisis de la demanda del consumidor tiene una importancia vital para los directivos en
persecucion de los objetivos de toda empresa de maximizacion de los beneficios, ventas,
valor de la empresa, ganancias, cuota de mercado o alguna combinacion de todos ellos.
(Garces, 1995)
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b. Comportamiento del consumidor

Muchos productos se pueden vender a la gente segin se comportan. EI comportamiento del
consumidor es el acto o actos de individuos en la obtencién y uso de los bienes econémicos
y servicios, incluyendo el proceso de decision que procede y determina estos actos. La
segmentacion basada en el comportamiento esta influida por las caracteristicas de
motivacion, actitudes, aprendizaje, personalidad, percepcion y estilo de vida puede
generalmente definirse por las actitudes, intereses y opiniones del cliente potencial.
(Garces, 1995)

c. Clasificaciéon de la demanda

1) Demanda potencial

La demanda potencial viene dada por el nimero tedrico de personas susceptibles de
adquirir el producto considerado. EI mercado potencial real esta determinado por el poder

de compra y el deseo de comprar.

Es importante saber qué es lo que se quiere medir en relacion con el mercado. En este

sentido, los conceptos esenciales son la demanda del mercado y la demanda de la empresa.

2) Demanda Real

Es la demanda real con capacidad de pago, que compra un viaje y genera una reservacion

de servicios en la oferta.

3) Demanda efectiva
Es aquella poblacion que consume el producto turistico con los siguientes resultados:
Una experiencia intangible para el turismo

Un ingreso directo para los prestadores de servicios
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Un ingreso indirecto para los otros agentes de la produccion que han participado en la
elaboracion de un producto turistico. (Garces, 1995)

3. Oferta turistica de un producto turistico

Segun Ignacio Alvarez (2003), se puede definir al producto turistico como: “Aquel plan de
viaje o viaje que realiza las personas, elaborado con un criterio subjetivo y con una serie de
componentes diferenciados, planificado y llevado a cabo por el propio turista en régimen
de autoconsumo, o0 si no se acude a una empresa especializada en la que adquiere un
programa de servicios combinado, toda una serie de componentes basicos, para que esa

persona desarrolle su viaje”.

Los elementos primordiales de la oferta turistica son el conjunto de empresas que estan
encargadas de elaborar todos los productos y servicios que consumen los turistas,

diferenciando tres tipos de empresas: (Alvarez, 2003)

a. Empresas de atractivos turisticos: Los atractivos turisticos son los elementos que
tienen las zonas que son capaces de motivar el viaje de las personas, donde la importancia
del mismo esté& en su singularidad, por lo que tendra que permanecer sus caracteristicas y
condiciones generales después de cualquier proceso de produccién, por sus propios medios
de manera artificial. El turismo se utiliza en término de atractivo preferentemente sobre el
del recurso, porque el concepto de recurso hace referencia a una materia que se utiliza y
transforma el proceso de produccién. Asi, los atractivos turisticos son de tres tipos:

naturales, culturales y econémicos.

b. Empresas de infraestructuras: Son aquellas construcciones subterraneas y de
superficie generalmente construidas con presupuestos estatales, que sirven para la
imposicion de la oferta de todos los sectores productores del pais, que sirven tanto a la

poblacion residente como a la turistica, que generalmente suelen carecer de costo
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econdmico. Hay cuatro tipos de infraestructura: transportes, comunicaciones, de

abastecimiento, sanidad e higiene.

c. Empresas de estructura turistica: Son las encargadas de la produccion de todos los
servicios que necesitan los turistas, que constituyen los medios basicos de produccion y que
son los que conllevan el costo economico del viaje. Se distinguen 6 tipos de empresas:
transporte, alojamiento, diversion y entretenimiento, informacién y comercializacion

turistica, instalaciones. (Alvarez, 2003)

4. Muestra y poblacion

Canavos (2008) Entendemos por poblacién o universo cualquier grupo entero completo de
unidades estadisticas como por ejemplo todos los habitantes de un pais, el nimero total de
clientes de las empresas, etc. Se lo identifica por el caracter “N”. Esta poblacion puede ser

finita cuando N es menor a 100.000 e infinita cuando N es mayor a 100.000

La muestra en cambio, es una parte de poblacion como por ejemplo los habitantes de una
ciudad de un pais, un determinado grupo de clientes de la localidad, etc. A la muestra se le
denomina por “n” y el objetivo fundamental del muestreo estadistico es obtener muestras
representativas de la poblacién. Es decir, muestras que tengan las mismas caracteristicas

que el universo y que estas estén en la misma proporcion.

La caracteristica principal de la muestra es su representatividad. Una muestra es
representativa cuando esta constituida por un numero suficientemente grande de elementos

tomados al azar del universo.

La investigacion de mercado utiliza mucho la encuesta muestraria 0 encuesta

estadisticamente representativa, puesto que se pueden obtener una serie de resultados de
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una pequefia muestra y aplicarlos a la generalidad o universo, con lo que esto representa en

ahorro de tiempo y dinero. (Canavos,2008)

Por lo tanto, la muestra es una reproduccién en pequefio del universo, pero los resultados
que se obtengan al estudiarlas seran mas o menos exactos en funcién del grado de error

muestral que se haya aceptado previamente.

Para calcular la muestra en universos finitos y con un coeficiente de fiabilidad del 99.7 %

se utiliza la siguiente formula propuesta por Canavos:

N.p.g

(N —1)(e/2)* + (p.0)

Donde:

n = tamafio de la muestra

N = universo de estudio

e = margen de error o precision admisible (8%)
z = nivel de confianza (1.75)

p = probabilidad de ocurrencia (0.5)

g = probabilidad de no ocurrencia (0.5)
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F. PRODUCTO /SERVICIO

1. Generalidades

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”. (Kloter, 2003)

a. Calidad del producto

La calidad es una de las principales herramientas de posicionamiento del mercaddlogo. Este
tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. Al desarrollar un producto, la empresa debe
escoger un nivel de calidad que apoye la posicién 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.
(Kloter , 2003)

b. Caracteristicas del producto

Un producto se puede ofrecer con caracteristicas variables. La empresa puede crear
productos de mas alto nivel al afiadir mas caracteristicas. Estas generalmente son una
herramienta competitiva para diferenciar el producto de la empresa de los productos de los
competidores. (Kloter , 2003)
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2. Componentes del producto turistico

El producto turistico estad formado por componentes tangibles e intangibles como:
Recursos turisticos.

Servicios.

Recreacion.

Imagenes y valores simbolicos.

Interpretacion.

3. Circuito turistico

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. (Ricaurte , 2003)

a. Itinerario

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.
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b. Disefio de un producto turistico

Para disefiar un producto turistico es necesario seguir los siguientes pasos:

1) 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.

2) Disefio de programacién 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.

3) Eleccién 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 prestacién de los servicios y el precio. (Ricaurte , 2003)

4. Marca

La marca en un producto es de vital importancia, puesto que sin aquel elemento se veria

opaco ante los ojos del consumidor.

El concepto e importancia del posicionamiento se fundamenta en que los consumidores
tienen una cierta percepcién de los diferentes productos y marcas que se encuentran en el
mercado. (Martin, 2000)
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La percepcion que tienen los clientes sobre la marca se forma como secuencia de las
distintas impresiones, sensaciones e informaciones que reciben sobre el producto, y
cristaliza en sus mentes en una clasificacion que establece un orden preferencial de las
distintas ofertas que hay en el mercado, de tal forma que su decision de compra, recae
normalmente en las marcas del producto “posicionado” en los primeros lugares de esa

clasificacion. (Martin, 2000)

5. El 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 serd 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:
- Es un instrumento a corto plazo

- 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.

- 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

maés atractiva la oferta.

- 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.
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b. Fijacién 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. (Blanco, 2008)

c. Magnitudes basicas 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:

- Precio de venta: Es el precio de venta neto que paga el cliente deducidos los descuentos,

promociones, bonificaciones similares, equivalente al precio de cesion.

- Coste de fabricacién: Este coste debe integrar todos los elementos o partidas necesarias

para la elaboracién del producto: materias primas, mano de obra, amortizaciones, etc.

- Margen bruto: Diferencia entre las magnitudes anteriores, también conocido como

contribucion al beneficio. (Blanco, 2008)

d. Costo de los servicios turisticos
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



39

decir, el valor de las cantidades de los factores incorporados al proceso productivo.
(Ricaurte , 2003)

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

factores consumidos en la obtencion del mismo y esta 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 produccion.

Asi, el costo total de un producto se calcula:

CT=CF+CV
Donde:
CT: Costo total
CF: Costos fijos
CV: Costos variables

e. Umbral de rentabilidad

Segin Moénica Cabo Nadal (2004), el umbral de rentabilidad es “el numero de plazas
minimo que hay que vender para cubrir los costos fijos. Todas las plazas que se vendan por
encima del indice de ocupacion, reportan beneficios y en consecuencia, toda aquella plaza
vendida por debajo reportara pérdidas a la agencia y se determina que no es rentable el

viaje. Se denomina también el punto muerto de explotacion”. (Cabo Nadal , 2004)

Para realizar el calculo del umbral de rentabilidad se aplica la siguiente formula:

Gastos fijos globales
Umbral de rentabilidad = ------------=----=-cmmemm oo

PVP — Gastos variables unitarios
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I. DISENO DE LA INFRAESTRUCTURA

a. Planificacion.

La planificacion es uno de los pasos mas importantes que permitird tomar decisiones
acertadas dentro de la ejecucion del producto. Es asi como se ve en la necesidad de
elaborar un disefio sustentable que requiere plantear estrategias sobre una base ecoldgica
para crear productos que no alteren o perjudiquen los sistemas existentes en el sitio, sino

mas bien que ayuden a repararlos y restaurarlos.

El primer paso en el Disefio de la infraestructura es el proceso de seleccidn de sitio,
entendido como aquél que identifica y balancea el atractivo de un sitio (natural y cultural)
contra el costo inherente de su desarrollo. Debe considerar los siguientes factores: nimero
de visitantes; densidad de las facilidades y edificaciones; caracteristicas climaticas;
pendientes; vegetacion; vistas panoramicas; riesgos naturales; acceso a atractivos naturales
y culturales; actividades tradicionales; existencia y requerimientos de servicios basicos;
separacion de las facilidades de apoyo de las areas de uso publico; proximidad de bienes,

servicios y alojamiento.

El segundo paso deben tomarse consideraciones de adaptacion del disefio al sito para lo
cual habran de analizarse las caracteristicas naturales y culturales del contexto; entre las
primeras figuran vientos; insolacion y soleamiento; lluvias; topografia; geologia y suelos;
ecosistemas acuaticos; vegetacion; fauna y caracteristicas visuales (del paisaje). Por su
parte, en el contexto cultural se analiza la arqueologia e historia de la zona, asi como las

culturas indigenas y otros grupos comunitarios que vivan actualmente en la zona.

El tercer paso es la planeacion, disefio y construccion de la infraestructura, dando confort y
seguridad al visitante, y facilidades de acceso tanto para el area como para el sitio y los

atractivos principales (naturales y culturales). (Acufia, 2003)

El disefio de la infraestructura es un proceso de intervencion que tiene como objetivo
determinar propuestas de circulacion, estructuras y usos para un fin determinado

(habitacional, recreativo, administrativo, etc.). En el caso del disefio de la infraestructura
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sustentable, tales propuestas deben implicar un compromiso serio de integracién y respeto

con el ambiente natural y cultural.

Siendo tan s6lo un componente mas dentro de un sistema natural interdependiente, la
especie humana debe desarrollar respeto, compromiso y responsabilidad por el paisaje
(entorno) y gastar (invertir) mayores esfuerzos en comprender las interrelaciones de suelos,
agua, comunidades vegetales, asociaciones y habitats, asi como los impactos del uso

humano sobre los mismos. (Acufia, 2003)



IV. MATERIALES Y METODOS

A. CARACTERIZACION DEL LUGAR

1. Localizacién

Las comunidades de San Francisco y Guaructus se encuentran en la parroquia de Licto, en la

parte sur del canton Chambo.

La comunidad de San Francisco limita al Norte con la comunidad de Guayllabamba,
al Sur con el Barrio de la Josefina, al Este con la comunidad de Ulpan y al Oeste

con el rio Chambo.
La comunidad de Guaructus limita al Norte con el Barrio de Titaicum, al Sur con la
comunidad de Tunshi San Pedro, al Este con el Barrio Chugllin y al Oeste con el rio

Chambo.

Se encuentra a 8 ¥2 km del canton Riobamba y 10 km del cantén Chambo.

2. Ubicacién geografica

San Francisco, esta ubicado a 78°35°32”’ longitud oeste y 1°42°32" latitud sur, a una altitud
que va desde los 2600 en la playa baja del Rio Chambo a los 4711m.s.n.m. en la parte alta

cerca de los Cubillines.

Guaructus, estd ubicado a 78°48°52” longitud oeste y 1°45°33”’ latitud sur, a una altitud
que va desde los 2600 en la playa baja del Rio Chambo a los 4711 m.s.n.m. en la parte alta

cerca de los Cubillines.
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San Francisco

B Guaruetus

Figura 1. Mapa de Ubicacién Geogréafica Cantén Chambo.

Fuente. SIISE 4.0

3. Caracteristicas climaticas

Temperatura promedio: 14°C
Precipitacién media anual: 1.000 a 2.000 mm
Humedad relativa: 40%

La época lluviosa comprende los meses de: enero, febrero, marzo, abril, mayo, junio,
octubre, noviembre, diciembre; y la época seca los meses de julio, agosto y septiembre. Su
altitud va desde los 2.400 a 4.730 m.s.n.m., abarca tres pisos climaticos: templado sub-
andino, frio andino y glacial. Las caracteristicas climaticas, geograficas y de tipo de suelo,
posibilitan una gran variedad de produccidon agricola y es la principal fuente econémica de la
poblacion.(AME, 2014).
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4. Clasificacion ecologica

a) Bosque siempre verde montano alto del norte y centro de los Andes.

1) Clasificadores diagnosticos:

e Cobertura: bosque

¢ Bioclima: pluvial,

e Ombrotipo (10): hiumedo a hiperhimedo

e Termotipo (It): supratropical inferior y superior

e Variacion altitudinal: 3000-3700 msnm

¢ Relieve general: De montafia,

e Macrorelieve: montafia y serrania,

e Mesorelieve: relieve montafioso, edificios volcanicos
e Biogeografia: Region: Andes

e Fenologia: siempreverde.

e Concepto: Bosques siempreverdes bajos a medios, con un dosel de 10-15 m de altura.
Normalmente estan restringidos a zonas de topografia accidentada y pendientes de
pendientes que van desde muy inclinadas a escarpadas (15-87°), segln la clasificacion
geomorfoldgica de Demek, 1972. Poseen suelos Inceptisoles y andosoles desaturados —
perhidratados poco profundos (20-50 cm), de textura franco a franco limoso de drenaje
bueno y con presencia de suelos muy humiferos. Los arboles se caracterizan por tener
troncos gruesos, en ocasiones torcidos, y tienen raices adventicias. En el sotobosque se
encuentran especies de helechos herbaceos o arbdreos (Dicksonia y Cyathea), y gran
cantidad de arbustos (Calceolaria, Ribes, Rubus, Berberis, llex, Brachyotum y Miconia).
Las areas de regeneracion después de alteraciones naturales o antropogénicas suelen ser
colonizadas por especies de gramineas que crecen enmarafiadas hasta los 5-8 m de alto,
comunmente conocidas como suros (Chusquea sp.) (Stern 1995). Estos ecosistemas tienen
una abundancia alta de epifitas vasculares y briofitos. En este ecosistema existen varias
asociaciones vegetales caracterizadas por la alta dominancia de una o varias especies. Hasta

el momento las asociaciones identificadas corresponden a: Bosques de clusia, y bosques
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enanos. (MINISTERIO DEL AMBIENTE, 2012).

5. Hidrografia

La hidrografia esta representada por los rios Chambo , Guayllabamba, Daldal, y quebradas
de Cachipata y Timbul, esta udltima afluente del rio Guayllabamba cuyo cauce
practicamente divide al cantdén en dos mitades norte y sur; los rios y Daldal este dltimo
confluye con él en el extremo suroeste, en cambio cercan al cantén en las partes sur —
suroeste, sirviendo de limites con el cantén Riobamba, y la quebrada Cachipata afluente del
divide practicamente el sector oeste en las partes alta y baja localizdndose la ciudad
en esta Ultima; ademéas se cuenta con la Laguna de Rocén de donde nace la

guebrada antes citada.(Ver M.l. N° 2. Hidrografia cantonal).

MAPA HIDROGRAFICO DEL CANTON CHAMBO
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Figura 2. Mapa Hidrogréafico del Canton Chambo.

Fuente. MAGAP-2011

La precipitacion alcanza un promedio anual de 714 mm., Su clima apto para la

agricultura varia entre los 0° a 15° C., con una temperatura promedio de 14 ° C y una altura
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de 2.780 msnm; presenta cinco ecosistemas: bosque hiumedo montano, con una superficie
de 978,52 Has, (alrededor del 6,15 % de la superficie total.); bosque humedo montano
bajo con una superficie de 144,70 Has, (aproximadamente el 1 % de la superficie
total.); bosque muy himedo montano con una superficie de 4326,24 Has, (alrededor del
27 % de la superficie total.); bosque pluvial sub alpino con una superficie de 8327,76 Has,
(alrededor del 52 % de la superficie total.); y bosque seco montano bajo con una
superficie de 2139,64 Has, (alrededor del 13 % de la superficie total.).Queda claro que los
bosques: pluvial alpino, muy himedo y himedo montano ocupan alrededor del 85% el
territorio cantonal proporcionandole caracteristicas  singulares y vocacion para la

forestaria y agricultura.

6.-Caracteristicas del suelo

De acuerdo al uso actual del suelo en el territorio cantonal, ocupa el primer lugar, el
paramo con una superficie de 4328,52 Has, que representan el 27, 14 % de la superficie
cantonal; en segundo lugar, los cultivos agricolas (cebada, cereales, hortalizas, maiz, papa,
y cultivos de ciclo corto), con una superficie de 4197,23 Has, que representan el
26,31 % del total de la superficie cantonal; en tercer lugar, los bosques intervenidos,
plantados y vegetacion arbustiva con una superficie de 2623, 69 Has, que
representan el 16,45 % de la superficie cantonal; y en cuarto lugar, los bosques, con
una superficie de 980 Has, que representan el 6,14 % de la superficie total cantonal. Sin
duda las superficies de uso actual del suelo evidencian un gran potencial para las
actividades forestales, silvo pastoriles, y agropecuarias, debiendo notar que un
buen porcentaje del territorio cantonal no es apto para el uso agropecuario por sus
caracteristicas geoldgicas y altitudinales, como es el caso de las 3454, 26 Has, de

nieve y hielo, que representan el 21,66 % del total cantonal.



Tabla 1. Usos de suelo comunidades

Agua Natural 46,00 0,29
Area en Proceso de Erosion 224,19 1,41
Bosque Intervenidos 1953,19 12,25
Bosque Plantado 311,41 1,95
Cultivo de Cebada 57,73 0,36
Cultivo de Cereales 125,64 0,79
Cultivo de Hortalizas 99,12 0,62
Cultivo de Maiz 1673,01 10,49
Cultivo de Papa 2016,86 12,64
Cultivos de Ciclo Corto 224,87 1,41
Nieve y Hielo 3454,26 21,66
Paramo 4328,52 27,14
Pasto Cultivado 905,08 5,67
Pasto Natural 74,92 0,47
Vegetacion Arbustiva 359,09 2,25
Zona Urbana 96,11 0,60
TOTAL 15950,00 100,00

Nota. Fuente: Direccion Planificacion GMCH 2011
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Figura 3. Usos de Suelo a nivel Cantonal




. MATERIALES Y EQUIPOS

. Materiales

Resmas de papel bond
Lapiceros
Papelografos
Marcadores
Masquing,

Cartulina de colores
Alfileres

Libreta de campo
CDS

Cartas topograficas

Lapices.

. Equipos

Computadora (Programa AutoCAD)

Impresora

Escaner

Céamara digital

GPS

Binoculares
Memoria externa 1 G

Proyector.

48
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C. METODOLOGIA

La presente es una investigacion fundamentalmente aplicativa, de tipo no experimental, que
se llevo a cabo usando técnicas de investigacion bibliografica y salidas de campo, a un

nivel explicativo, descriptivo, analitico, participativo y prospectivo; cuyos objetivos se

cumplieron de la siguiente manera:

1. Para elaborar el diagnostico de las comunidades.

Se revisé fuentes de informacion secundaria, con esta informacion se llevo a cabo un taller
participativo con los representantes del area de turismo del Municipio del canton y la
participacién de los miembros de las juntas parroquiales de las comunidades.

El analisis conjunto permitio obtener datos reales de la situacion actual del canton con la

participacion de los sectores involucrados, en funcion de los siguientes &mbitos:

e Fisico-espacial

¢ Ecologico-territorial

e Politico-administrativo
e Sociocultural, y

e Econdmico-productivo.

Ademas se procedidé a realizar un inventario de los atractivos turisticos, para lo cual se
revisé la informacion secundaria existente, y en base a la metodologia del MINTUR 2004,
se realizaron 5 salidas de campo, con guias locales, donde se registraron los atractivos
turisticos mediante la aplicacion de fichas de recoleccion de informacion. Después se
procedio a la evaluacion y jerarquizacion de los atractivos., con la ayuda de la siguiente

matriz:
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Tabla 2. Matriz de resumen de los atractivos turisticos.

NOMBRE
DEL CATEGORIA | TIPO | SUBTIPO | JERARQUIA /?\anTrll'ls'lrJnD
ATRACTIVO T

Fuente: Plandetur 2020

El inventario de los recursos culturales en las comunidades de San Francisco y Guaructus,
se baso en la metodologia propuesta por el Manual de Revitalizacién Cultural de Victor

Hugo Torres 1994 ddonde se recopild la informacidn basada en la siguiente informacion.

1.- Lista de los bienes del Patrimonio Cultural

2.- El Calendario de fiestas y ritos en el afio

3.- Las formas de vida de las familias

4.- Las instituciones y organizaciones que promocionan la cultura en la zona.

5.- Las soluciones que plantea la comunidad.

Con los datos obtenidos se realizaron las matrices CPS con la que se identificaron
causas, reales o potenciales de algun suceso o problema que existen en las comunidades y
con esta herramienta se pudo motivar el analisis y la discusién grupal con los miembros de
la comunidades para asi ampliar la compresion del problema, visualizar las razones,
motivos o factores principales o secundarios; identificar posibles soluciones y asi tomar

decisiones.

La matriz FODA se identificd las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de las
comunidades, para poder determinar sus ventajas y desventajas; permitiendo a la vez
establecer en forma participativa los problemas y posibles soluciones a las dificultades
encontradas, este trabajo se desarrolld con la gente de las comunidades, por medio de un

taller, para poder establecer diferentes alternativas que contribuiran a vencer las



51

dificultades y aprovechar las ventajas que se presentan.

Para la aplicacion de las matrices de este tipo se requiere que las comunidades afectadas
por problemas relacionados con el inadecuado manejo de los recursos naturales participen
de la mejor manera en la toma de decisiones que estén orientadas a la conservacion y buen
uso de los recursos existentes en el territorio. Es por ello, que se hace necesario la
aplicacion de talleres vivenciales en los que se genere un espacio de confianza entre los
facilitadores y los participantes que permita desarrollar ideas, comentarios, sugerencias y

aportes significativos.

2. Para realizar el estudio de mercado

Para el cumplimiento de este objetivo se revisaron fuentes de informacion secundaria como
datos estadisticos sobre el nimero de turistas que visitan el canton Chambo, asi como toda
la informacion que se pueda obtener en el Municipio del cantén.

a. Estudio de la oferta

1) Atractivos turisticos

Se obtuvo un cuadro resumen de los atractivos turisticos tomados del objetivo uno.

2) Planta Turistica

Se recopil6 informacién obtenida en el departamento de Planificacion del Municipio de
Chambo en cuanto se refiere a hospedaje, alimentacion, transporte, guianza.

3) Producto turistico.

Mediante la investigacion recopilada se obtuvo los productos turisticos establecidos
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relacionados con el area de estudio, de acuerdo a lo establecido en las lineas de productos
turisticos en el Plandetur 2020, de la siguiente manera:

Tabla 3. Lineas de productos y variedades de productos especificos del Ecuador.

(WITTGEY LY R Circuitos generales Parques nacionales

SN I Soly playa ST NR TR0, Y T Reservas y bosques privados

Turismo naturaleza Rios, lagos, lagunas y cascadas

z Turismo comunitario
comunitario

Observacion de flora y fauna

Patrimonios naturales y culturales Deportes temestres

Mercados y artesani :
i Turismo de deportes y  |iakatilely

Gastronomia aventura Deportes aéreos
Shamanismo

Flestas populaiss I o

Turismo refigioso Turismo de salud Medicina ancestral

Turismo cultural

Turismo urbano SPA's

Turismo arqueolgico ; Haciendas, fincas y

CAVE, cientifico, académico,

voluntarioy educativo Turismo de convenciones y Reuniones, incentvos,
conferencias, exposiciones y
Haciendas historicas SO 08 ferias
TG TEERCIGE VYV Parques tematicos Cmoeros

Fuente: Plandetur 2020




b. Estudio de la demanda

Para establecer el perfil del turista se analiz6 los siguientes parametros:

1) Determinacién del universo

53

. Instalaciones | Clientes . Capacidad .
Categoria . Servicios . Precio
: caracteristicas | anuales namero/plaza
Tipo
Ubicacién
Demanda

Formas de comercializacion

Observaciones

Para la determinacién del universo se considerd dos grupos potenciales de turistas que son

locales nacionales y extranjeros, que visitan la comunidad de Guayllabamba

2) Determinacion de la muestra.

Para calcular la muestra en universos finitos y con un coeficiente de fiabilidad del 99.7%
se utilizo la siguiente férmula propuesta por CANNAVOS, G.

Para establecer el perfil de turistas se analizo los siguientes pardmetros.

n_

N.p.q

En donde:

n = tamafo de la muestra

N = universo de estudio

(N —1)(‘;)2 +(pa)

e = margen de error o precision admisible (8%)

z = nivel de confianza (1.75)
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p = probabilidad de ocurrencia (0.5)
q = probabilidad de no ocurrencia (0.5)

3) Comercializacion de la demanda

Las herramientas que se utilizO en esta fase de estudio son: encuestas, las cuales se
disefiaron de acuerdo a los requerimientos de la investigacion y como instrumento el
cuestionario que se lo estructuré en los dos idiomas espafiol e inglés considerando las
variables socio demografico y psicodemograficas.

En lo que se refiere a las variables socio demografico se establecié los siguientes
indicadores:

Edad, sexo, procedencia, ocupacion.
En lo que se refiere a variables psicodemograficas se considero los siguientes indicadores:
Habitos y preferencia de consumo, tamafio de grupos, frecuencia de viaje, formas de pago,

etc.

4) Caracterizacién de la demanda.

Una vez aplicada las encuestas se determind los gustos y preferencias de los turistas,
con este resultado se podra definir exactamente el perfil del turista.

c. Proyeccion de la oferta demanda.

Para las proyecciones se utiliz el método de Incremento Compuesto, con la siguiente
férmula:

Cn= Co(1+i)»
Cn: Poblacion futura, resultado de la proyeccion
Co: Poblacion al inicio del periodo.

i: Tasa media anual de crecimiento

n: NUmero de afios que se va a proyectar la poblacion.
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Para determinar la proyeccion se seguiran los siguientes pasos:

1) Proyeccion de la demanda

Se proyecto la demanda para ver el mercado como abarcara los 5 afios posteriores del
producto, utilizando el método de incremento compuesto.

a) Proyeccion de la oferta

Se proyectd la oferta para ver el mercado que abarcé los 5 afios posteriores al producto, el
método que se utilizaron es el método de incremento compuesto.

2) Demanda insatisfecha

Se realizaron un analisis comparativo entre la proyeccion de la oferta con la proyeccion de
la demanda.

3) Determinacion de la cuota objetivo.

Se realiz6 una aproximacion para delimitar el tamafio del producto.

4) Proyeccidn de los servicios de preferencia.

3. Para elaborar el estudio técnico del producto.

En base a la evaluacion del potencial turistico y el estudio de mercado se definié nuestro

producto:

a) Definicion del producto turistico y el tamafio del producto

Para definir el producto se consideraron los datos obtenidos en el estudio de mercado, para
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realizar una descripcion de los servicios que se va a ofertar, para asi poder determinar la

capacidad del producto.

b) Localizacion del producto

Mediante los datos anteriormente obtenidos se definid claramente cuél es el mejor sitio
para ubicar el centro de servicios turisticos, para poder tener los mejores beneficios y poder
minimizar los costos. Se analiz6 lo que requiere la demanda y se buscé las caracteristicas
Optimas para el terreno y la facilidad de servicios bésicos. Para esto se realizd la macro

localizacion y la micro localizacion.

c) Definicién del proceso productivo

En base al paso anterior en donde se determinaron los servicios, se realizaron diagramas de

flujo para cada uno de los servicios.

d) Programa arquitecténico

Con toda la informacidn obtenida se procedié a realizar el disefio de la infraestructura del
complejo turisticos y los planos arquitectonicos para lo cual se utiliz6 el programa de
arquitectura AUTOCAD.

4. Para disenar la estructura del producto turistico comunitario.

Para la estructuracion del producto de turismo comunitario de las comunidades San
Francisco, Guaructus, se aplicé bibliografias proporcionados por la Corporacion para el
Desarrollo del Turismo Comunitario de Chimborazo (CORDTUCH) 2012, se definié de
esta manera las caracteristicas principales del producto, las mismas que se detallan a

continuacion.



57

- En un taller donde se analizaron los resultados obtenidos en el inventario de los
recursos turisticos, el perfil de los turistas encuestados en el estudio de la demanda y las
caracteristicas mas relevantes de la comunidad, se elaboraron tres paquetes de turismo

comunitario en los que se consideraron elementos como:

1. Nombre del Paquete

Codificacion (numeracion)

Duracion (horas, dias, noches)

Cardcter: Historia, naturaleza, cultura, aventura

Tiempo de las actividades (inicio, duracion)

Itinerario y Descripcion de Actividades (en orden de visita)

(Listado de atractivos naturales y culturales)

©© N o a k~ w N

Dificultad (facil, moderado, dificil)
9. Servicios que se incluyen

10. Servicios que no se incluyen

11. Precio (por nimero de pasajeros)
12. Observaciones

13. Mapa y fotografia

Una vez estructurados los productos se realizd la estructura de costos y se determing el
precio de los paquetes ya que con estos se puede realizar las proyecciones de ventas, y los
calculos de viabilidad del producto los cuales han sido considerados para el célculo del

punto de equilibrio.

5. Para definir las estrategias de difusion y comercializacion.

Para definir las estrategias de promocion y difusién que las comunidades necesitan se

utilizé para dar a conocer su producto en el mercado turistico, y poder llegar a ser un
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emprendimiento competitivo ante el resto de comunidades que ya se encuentran ejecutado

turismo comunitario, se considero los siguientes componentes.

1. Canales de comercializacion

2. Estrategias de comunicacion comercial, incluyendo en ellas:
a. Medios de publicidad

b. Relaciones publicas

c. Promocion

d. Merchandising.



V. RESULTADOS

A.ESTABLECIMIENTO DEL DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LAS
COMUNIDADES SAN FRANCISCO, GUARUCTUS CANTON CHAMBO.

1. Comunidad San Francisco

a) Antecedentes

El sector de San Francisco asi como Guaructus son muy reconocidos a nivel
provincial por la riqueza de sus tierras aprovechadas para la produccion agricola, por

sus hermosos paisajes Yy por la calidad de gente que habita en él.

San Francisco es el nombre con el que hoy se reconoce al antiguamente anejo Dr.
Oswaldo Hurtado que se regia a la parroquia Licto del cantén Riobamba. Es asi como
la comunidad se inscribi6 en la jurisdiccion de Chambo, cuando se realiz6 la
delimitacion del pueblo para su cantonizacion el 18 de marzo de 1998, pero es solo
desde el afio 2000 que San Francisco participa de las diferentes actividades en
Chambo y en el afio 2001 cuando sus habitantes fueron empadronados en el cantén

para las elecciones de octubre del mismo afio

b) Ubicacion

San Francisco, situado a 12 km., al sur de la cabecera cantonal, cuenta con los servicios de
agua y energia eléctrica que cubren al 90 % de la poblacion, mientras el alcantarillado llega
al 65 %; en el ambito productivo sus principales actividades son la agricultura y
crianza de especies menores, aunque cuenta con los bafios termales de Aguallanchi,
mas conocidos como  "Guayllabamba”. Son  fuentes naturales  medicinales
localizadas en la cordillera Oriental, estan rodeadas de vegetacion natural; por lo
que es un lugar apreciado paraobservar flora y fauna. El complejo cuenta con
tres piscinas que actualmente son administradas por la comunidad que tiene un

comodato otorgado por la Municipalidad.
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c) Limites

La comunidad de San Francisco limita al Norte con la comunidad de Guayllabamba,
al Sur con el Barrio de la Josefina, al Este con la comunidad de Ulpan y al Oeste

con el rio Chambo.

2. San Miquel de Guaructus

a) Antecedentes

Llamado asi ya que este sector es muy devoto en honor al patron San Miguel lleva este nombre
desde 1998.

b) Ubicacion

Localizada hacia la parte sur de la cabecera cantonal, cuenta con los servicios basicos de
agua, energia eléctrica y letrinas que apenas abastecen al 50 % de la comunidad; en el

ambito productivo su principal actividad es la agricultura.

c) Limites

La comunidad de Guaructus limita al Norte con el Barrio de Titaicum, al Sur con la
comunidad de Tunshi San Pedro, al Este con el Barrio Chugllin y al Oeste con el rio
Chambo.

3. Identificacion del area

Las comunidades San Francisco y Guaructus se encuentran en la parte sur del canton
Chambo, tienen una altitud promedio de 2.710 m.s.n.m. en la parte central y una

temperatura media anual de 14°C.

Se encuentra a 8 %2 km del canton Riobamba y 10 km del canton Chambo.



a. Componente Socio-econémico

1) Poblacién

San Francisco esta integrado por un aproximado de 350 personas, representadas por 90 jefes
de familia. La mayor parte de la poblacion estd constituida por adultos, seguido por la

poblacion infantil y un reducido nimero de ancianos.

La comunidad cuenta con una casa barrial, un jardin de infantes y una capilla catélica.

San Miguel de Guaructus esta integrado por 300 personas, representadas por 80 jefes de familia.

La mayoria esta constituida por adultos seguidos por la poblacién pequefia cantidad de personas

de la tercera edad.

a. Actividades comerciales

Tabla 4. Actividades comerciales de areas rurales.

29,6% 29,4%

11,1% 5,9%

29,6% 11,8%
7,4%

14,8% 35,3%
7,4%

El 29,6% de la poblacién de la comunidad de San francisco se dedica a la agricultura en el

Nota. Fuente: G.M. Direccion Planificacion 2011. Elaboracién: A. Lozano
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caso de la comunidad de San Miguel de Guaructus es el 29,4% en lo que se refiere a ganaderia
en San Francisco es el 11,1% en cambio en Guaructus es el 5,9% el comercio esta también
inmerso en las comunidades el 14.8% en la comunidad de San Francisco y el 35,3% en la

comunidad de Guaructus.

2) Educacion

La poblacion en general tiene un nivel de educacion primario correspondiente al 68%, el
27% de los pobladores tiene nivel secundario apenas el 5% se encuentra cruzando el nivel
superior. En las comunidades existe ¢l jardin de infantes “Arbolitos” con una sola maestra,
los nifios en un 90% estudian en la escuela Lazaro Condor de Tunshi y el 10% restante
estudia en escuelas de Licto y Molobog, los jévenes estudian en los colegios y universidades

de Riobamba.

Tabla 5. Niveles de educacion

Primaria 108 68%
Secundaria 43 27%
Universitaria 8 5%
TOTAL 159 100%

Nota. Fuente: Entrevista con la comunidad

3) Estructura politica y administrativa del lugar

En las comunidades existe un organismo maximo que es la Directiva, la misma que se

compone de: un presidente, vicepresidente, secretario y tesorero cuyo periodo dura 2 afios.

4) Infraestructura bésica.

a) Agua potable
El agua potable que consumen las comunidades es entubada y proviene desde la cabecera

cantonal Chambo.
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b) Alcantarillado

No posee alcantarillado, Unicamente pozos sépticos.

c) Energia eléctrica

Las comunidades tienen servicio de energia eléctrica a traves del sistema interconectado

del canton Chambo, pero con un insuficiente servicio de alumbrado publico.

d) Recoleccion de basura

No existe el servicio regular de recolectores de basura.

e) Salud

Lo mas cercano son los centros de salud de la cabecera cantonal Chambo y el canton
Riobamba.

f) Telecomunicaciones

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, brinda este servicio. Existe cobertura

de la empresa celular Claro, pero no cubre todo el sector.

g) Abastecimiento de productos

Las comunidades se abastecen de productos para el consumo diario en pequefias tiendas
que existen en el sector, algunos hacen sus compras en la ciudad e Riobamba o la cabecera
cantonal.

En lo que se refiere al abastecimiento de productos agricolas la mayoria de las familias
consumen los productos que se cosechan en las mismas comunidades o realizan compras en

los dias de feria de Riobamba.
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Tabla 6. Porcentajes de servicios basicos.

Fuente: G.M. Direccién Planificacion 2011.

6) Infraestructuray facilidades turisticas

Existe a la entrada un letrero de identificacion con el nombre de las comunidades,
ademas un unico paradero turistico ubicado al filo de la carretera que brinda los
servicios de cancha de fdtbol, cancha de véley, y servicios de alimentacion los fines de

semana Y feriados.

a) Vialidad

En las comunidades ubicadas a 8 Y kilometros del cantén Riobamba y 10 kilémetros
del canton Chambo, se puede llegara a través de una via de primer orden que parte desde
Riobamba y toma el desvio pasando primero por la comunidad de Pantafio se encontrara en

el camino un letrero identificando la entrada a la comunidad de San Francisco.

b) Transporte

Se puede tomar un bus de las cooperativas de transporte Chambo o Citransturis cuya
estacion se localiza en las calles Puruh& entre 10 de agosto y Primera Constituyente en el
barrio La Dolorosa, calles Puruhd entre 10 de Agosto y Primera Constituyente en
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Riobamba, estos buses tienen turnos diarios Riobamba — Chambo y viceversa cada 20
minutos desde las 06h20 am hasta las 19h40 pm; el costo del pasaje es de 28 centavos.

7) Flora

Por sus caracteristicas climéaticas y topograficas este sector alberga una apreciable

variedad de especies de flora.

a) Flora

Tabla 7. Flora representativa de las comunidades.

Cabuya Agave americana AGAVACEAE
Nachag Bidens hulilis ASTERACEAE
Chilca blanca Baccharis floribunda ASTERACEAE
Marco Franseria artemisioides | ASTERACEAE
Santamaria Pyrethum parthenium ASTERACEAE
Cholan Tecoma stans BIGNONIACEAE
Roripa nasturtium
Berro acuaticum BRASSICACEAE




Huaycundo Tillandsia sp BROMELIACEAE

Tuna Opuntia ficus-indica CACTACEAE

Llin Hin Cassia canescenns CAESALPINACEAE
Acacia flexuosa/

Guarango Espinosa CAESALPINACEAE

Mata palo Cuscuta americana CONVOLVULACEAE

Echeveria Echeverria CRASULACEAE

Totora Scirpus totora, Kunth CYPERACEAE

Caballo chupa

Equisetum bogotense

EQUISETACEAE

Higuerilla Ricinus communis EUPHORBIACEAE
Ashpa chocho Lupinus pubesceny FABACEAE
Benth
Tocte Juglans neotropica JUGLANDACEAE W
Salvia Salvia corrugata LAMIACEAE
Eucalipto Eucaliptus globulus MYRTACEAE

Maygua/ orquidea

Epidendrum cf
jamesonii

ORCHIDACEAE

Carrizo Arundo donax POACEAE
Sigze Cortaderia rudiuscula | POACEAE
Capuli Prunus serétina ROSACEAE
Espino blanco Crategus monogyna ROSACEAE
Mora silvestre Rubus glaucus ROSACEAE

Shamana

Dodonaea viscosa

SAPINDACEAE
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Sauco Sambunes peruviana SOLANACEAE .

Nota. Fuente: Inventariacion de recursos de las comunidades San Francisco/ Guaructus

8) Fauna

Por sus caracteristicas climaticas y topograficas este sector alberga una apreciable

variedad de especies de fauna, entre las mas representativas se identifican:

a) Fauna

Tabla 8. Aves representativas de las comunidades.

Quinde Troxhilus sp. TROCHILIDAE fg
Bulho Asio flammeus STRIGIDAE

Halcon Falco sparverius FALCONIDAE &
v
Garza Eurypyga helias EURYPYGIDAE

Tértola Zenaida auriculata COLUMBIDAE

Paloma Columba sp. COLUMBIDAE

Torcaza Columba fasciata COLUMBIDAE 2
Mirlo Turdus fuscater TURDIDAE

Patillo Anas discors ANATIDAE

Tucurpilla Columbigallina COLUMBIDAE

passerina guitensis




Gallina de monte

Tinamus major

TINANIDAE

Nota. Fuente: Inventariacion de recursos de las comunidades San Francisco / Guaructus

Tabla 9.Mamiferos representativos de las comunidades
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Raposa Marmosa robinsoni DIDELPHIDAE
Zorro Conepatus chinga MUSTELIDAE
Lobo Psudalopex culpaeus CANIDAE
Conejo silvestre Sylvilagus brasiliensis LEPORIDAE
Chucuri Mustela frenata lichtenstein MUSTELIDAE
Tigrillo Leopardus pardalis FELIDAE

Nota. Fuente: Inventariacién de recursos de las comunidades San Francisco/San Miguel de Guaructus.



2 Validacién del inventario de atractivos turisticos de las comunidades San Francisco y Guaructus, Cantén Chambo.

Tabla 10. Matriz de Identificacion de Atractivos Turisticos Naturales de las comunidades San Francisco y Guaructus, Cantén Chambo

Los potreros colindantes gracias a su escorrentia ayudan a su
formacioén, se halla situada en una hondonada, su didmetro es
1 Lagunas de Rocon Sitios Naturales Ambiente Lacustre Laguna 1 cercano a 1 kilémetro, otro atractivo complementario es sin duda el
bosque primario, que se halla en la ladera, el atractivo se encuentra
bien sefializado por lo tanto se mantiene su jerarquia.

El Bosque Primario posee un mirador natural desde donde se puede
observar las cabeceras cantonales de Chambo, Guano y Riobamba,
desplegando una vista espectacular, con aproximadamente 67
hectareas de extension. Pertenecientes a la Asociacion de
Productores Agricolas de la comunidad. Existen senderos en el
bosque, que permite visitar los rincones de este atractivo y realizar
un sin nimero de actividades, este atractivo se encuentra muy bien
sefializado y bien mantenido por lo tanto mantiene su jerarquia.

Bosque Primario

Leonan de Llucud Sitios Naturales Bosque Paramo 11

Conjunto de cumbres cuya pendiente es suave por lo que no implica
mayor riesgo para quienes gustan del deporte y turismo de
montafa, ubicadas al este del Cantdén la zona de vida es paramo
pluvial subalpino, Los Cubillines forman parte del Parque Nacional
Sangay, su flora y fauna muestra una diversidad sorprendente,
aunque algunas especies de flora y fauna estén en peligro de
extincion, la sefializacion hacia este atractivo se encuentra en buen
estado por lo tanto mantiene su jerarquia.

3 Los Cubillines Sitios Naturales Montafia Alta Montafia 1

El caudaloso rio Chambo brinda un espectacular paisaje a
Ribera  del Rio - ) ) quienes lo admiran, ro_deado de, varias especies anima_les y
4 Chambo Sitios naturales Rio Ribera 1 ve_getales y un acogedor clima, ademas de las aparentemente tierras

aridas de las montafias que lo rodean, se puede descubrir el brote
de vertientes de agua pura y cristalina que es utilizada para el

consumo humano. El atractivo debido a la intervencion del hombre
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en actividades agricolas se encuentra en deterioro.

Cerro Tungurahuilla

Sitios Naturales

Montaha

Cerro 1]

Pequefia cumbre, con una pendiente suave por lo que no implica
mayor riesgo para quienes desean visitarla, y observar desde su
cima el vistoso paisaje del lugar, posee diversidad en flora y fauna,
aunque algunas especies presenten problemas de conservacion, El
atractivo se encuentra bien sefializado por lo tanto se mantiene su
jerarquia.

Rio Timbul

Sitios Naturales

Rio

Rio |

Al recorrer este Rio se puede observar un agradable paisaje en
variedad de flora y fauna, sus aguas ayudan a la comunidad en sus
actividades agricolas el atractivos se encuentran bien sefializado
pero debido a la intervencion del hombre se va deteriorando y va
cambiando sus caracteristicas

Montes Quillimas

Sitios Naturales

Montafa

Cerro 1]

Formado por una serie de picachos de roca, con una altitud de 4670
m.s.n.m., su pendiente es bastante irregular y escarpado, su zona de
vida es Paramo pluvial Sub alpino con una temperatura de 3 a 6
grados centigrados, se encuentra bien sefializado el atractivo por lo
tanto mantiene su categoria.

Rio Daldal

Sitios Naturales

Rio

Rio |

El Rio Daldal que es uno de los mayores afluentes del Rio Chambo,
este Rio nace en la unidn de las quebradas Gaurén y Quillimas a
3709 m.s.n.m. se dirige de este a oeste y sirve de limite con el
Cantén Chambo, tiene un recorrido de 9.8 km donde se puede
e=observar la variedad en flora y fauna del sector por la
intervencion del hombre el atractivo va cambiando de
caracteristicas.

Nota.

Fuente: Natalia Mufioz
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3 Validacion del inventario de atractivos culturales de las comunidades San Francisco y Guaructus, Cantén Chambo.

Tabla 11. Matriz de identificacion de atractivos culturales de las comunidades San Francisco y Guaructus, Cantdn Chambo

Manifestacion Acontecimientos La vestimenta tipica de los habitantes de la zona ain
9 Vestimenta Vestimenta | mantiene pero debido a la transculturacion se va perdiendo
Cultural programados . o
poco a poco por ello va cambiando de caracteristicas.
La gastronomia representativa, los mismos que viene a ser es
Manifestacion Acontecimientos papas con cuy y mani, caldo de g_allina cr_iolla, ch_ampus,
10 | Gastronomia Gastronomia 1 colada morada con empanada de viento, chicha de jora Su
Cultural programados . : . S -
gastronomia es reconocida a nivel provincial por ello cambio
de Jerarquia | a Jerarquia II.
Entre los cantos que recuerdan los antiguos esta el “Jahuay”,
Misica canto que se interpretaba en las cosechas de cebada, trigo,
1 Musica y danza Manifestacion Acontecimientos | centeno, por lo general en las haciendas donde se Qastlgaba a
Cultural programados danza los trabajadores que no cantaban fuerte y con alegria.
Entre los juegos de las comunidades que mas recuerdan y
| Manifestacion Acontecimientos Juegos muchos de ellos adn se practican estan: las cometas, rayuela,
Juegos populares I ] )
12 Cultural programados populares tres en calle, cocos, bolas, cebollita, las cogidas, las
escondidas, el raton y el gato, saltar la soga.
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La vivienda

Manifestacion
Cultural

Acontecimientos
programados

La

vivienda

En la comunidad se observa apenas un 2% de casas
construidas de adobe o muralla, las cuales estan deshabitadas
por su deteriorado estado. ElI 98% restante son casas de
modelos modernos construidas de bloque o ladrillo con
techos de teja o planchas de fibro cemento la mayoria y loza,
generalmente de un piso, en su interior estd la cocina,
comedor, dormitorios y bafio un poco mas alejado, en el
patio se encuentra el tanque para lavar ropa y un corral para

los animales como: cuyes, conejos, chanchos, borregos, reses

y pollos, junto a la casa esta también una pequefia chacra.

Nota. Fuente: Natalia Mufioz
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8. Festividades

Tabla 12. Calendario de fiestas y ritos en el afio

ENEROO01 |ANO NUEVO Se celebra con una reunién familiar en agradecimiento por un afio
mas de vida. Preparan comida, dependiendo de la situacion
econdmica de la familia.

FEBRERO |CARNAVAL En las comunidades se hace el juego de los gallos que consiste en
amarrar una soga en dos palos largos y colgar de la mitad de la soga
al gallo, el que logra cogerlo gana; el cuy enterrado (se tapa los ojos
del participante y el logra atrapar al cuy gana el juego; ademas se
juega con agua, polvo y se relne la familia

MARZO SEMANA SANTA | Preparan fanesca en familia, participan de la misa y procesion.

MAR-18 CANTONIZACION | Participan del desfile civico militar en el centro

NOV-02 FINADOS Visitan el cementerio general por la tarde, participan de la misa, rezan
y colocan flores. Preparan colada morada y guaguas de pan en
familia.

DICIEMBRE | NAVIDAD Realizan pases de nifio

Nota. Fuente: Taller participativo con las comunidades

3. Imagen turistica de las Comunidades

Del andlisis realizado en las comunidades San Francisco y Guaructus los
principales atractivos naturales que se determinaron son 8 atractivos turisticos
naturales relevantes, de los cuales todos son de categoria Il 6 los dos restantes son de

categoria I, siendo estos los siguientes:

La Ribera del Rio Chambo y el Cerro Tungurahuilla, ,constituyen los atractivos
focales, mientras que, las Lagunas de Rocon (Guaructus), el rio Daldal (San Francisco)
el Bosque Leonan Llucud (San Pedro de Llucud), vy los Cubillines (Cubillines),

constituyen los atractivos complementarios en cuanto al producto.

En lo que se refiere a atractivos culturales la comunidades tiene una importante riqueza
cultural en cuanto a aspectos de vivienda, gastronomia, musica y danza, juegos
populares, tradiciones, creencias Yy festividades, algunas de ellas se siguen
manteniendo y otras se han ido perdiendo por procesos de aculturacion, pero con este
producto se pretende recuperarlos a través de considerar, establecer y desarrollar un

proceso de revitalizacion cultural.
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Por todas estas caracteristicas la imagen turistica de las comunidades es:

Privilegiada por el encanto natural y la riqueza cultural, se encuentran las
comunidades gque nos abre sus puertas para conocer y valorar sus recursos, mientras
disfrutamos de sus hermosos paisajes y gente amable a través del vinculo que

genera la convivencia comunitaria.



5. Andlisis Causa, Efecto, Problema y Solucién. (CEPS)

Tabla 13. Matriz Causa, Efecto, Problema y Solucion.

Terrenos de
propiedad privada
ancestralmente.

La comunidad no tiene injerencia
mientras sea un medio privado.

El predio donde se pretende
instalar el producto es

compartido entre los propietarios

privados.

Asociacidn entre los propietarios del
terreno y la comunidad. Asociacién entre
los propietarios y coparticipacion de los
comuneros en la operacién del producto.
Compra de las tierras por parte de la
comunidad. Expropiacion del area de
influencia y adjudicacion a la comunidad.

No se crean
actividades
econémicas
alternativas.

No se generan suficientes beneficios
econémicos de y para la poblacion.
Los beneficios econémicos que se
generan son insuficientes para el
buen vivir de la comunidad.

Inexistencia de suficientes
actividades econoémicas y

productivas que generen riqueza

a la poblacion. La poblacion
Unicamente se dedica a las
actividades econdémicas
tradicionales del entorno.

Desarrollar actividades econémicas
alternativas como el turismo.

Falta de recursos
econémicos y
fuentes de trabajo en
el sector.

Abandono de la comunidad durante
el dia, e incluso

Salida de los habitantes para
laborar en otros lugares,
especialmente en la ciudad.

Crear fuentes de trabajo a través de la
implantacion del producto turistico.

No existe una
adecuada difusion y
promocidn del area.

La poblacién no ve ventajas en el
desarrollo de la actividad turistica
por considerarse beneficio privado.

La afluencia de turistas es muy
poca.

Establecer programas de difusion y
promocion del area valiéndose de los
diferentes medios de comunicacion.

No se le ha prestado
la debida atencion al
sector.

Inconformidad en los turistas.

No existen instalaciones que
brinden servicios al turista
(infraestructura turistica)

Establecer el tipo de infraestructura que se
pueda implementar en la zona.

No se le ha prestado
la debida atencié6n al
sector.

Dificultad en el recorrido por el area.

Via de acceso (sendero) en mal
estado.

Disefio y construccién de senderos y
sefializacion.
Minga comunitaria




Contacto
permanente en la
ciudad.

Los habitantes son influenciados por
otras costumbres a la vez que las
adoptan.

Aculturacion, pérdida de
identidad.

Revitalizacion cultural.

Falta de
conocimientos para
mantener las tierras
en buen estado.

Se pierde la calidad de la tierra, por
tanto cada vez la calidad de cultivos
€S menor.

Deforestacion de la tierra.

Capacitacion y asesoramiento técnico

Desatencion de las
autoridades
correspondientes.

Insuficiente agua para consumo de la
comunidad, animales y sembrios.

Falta de abastecimiento de agua.

Producto de obras publicas.
Asesoramiento técnico.

Nota. Fuente: Trabajo de campo/ Encuesta Pobladores
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6. Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Después del analisis general de la poblacion, se sistematizé el siguiente cuadro:

Tabla 14. Anélisis FODA de la Comunidad

v’ La cercania de la comunidad a la cabecera cantonal Chambo que v Interés del Municipio de Chambo con su
se encuentra a 15 minutos (10 km) y la capital provincial Riobamba Agencia de Desarrollo Local por la comunidad.
gue se encuentra 10 minutos (8 %2 km) del sector. v" Apoyo de ONG’S para desarrollar productos de
v’ Lavia para llegar a la comunidad se encuentra en buen estado. turismo en el sector.
v’ Posee atractivos (recursos naturales y culturales) y un clima o v Apoyo del H. Consejo Provincial de
n agradable. T [Chimborazo para el desarrollo de obras de
% v" Surge de la comunidad la iniciativa de trabajar en turismo. % mantenimiento y vias de acceso.
= | ¥ Estructura politica y administrativa sélida. E' ¥’ Predisposicion del Ministerio de Turismo para
,jz v" Apoyo de la dirigencia a nuevas actividades. Z |apoyar capacitaciones en productos de turismo
m v’ Sistema de trabajo por medio de mingas. O | comunitario.
3 v' Infraestructura propia para la realizacion de reuniones, actos :5 ¥' Convenios con instituciones como la Escuela
o culturales, eventos de capacitacion. M | Superior  Politécnica de Chimborazo y la
— | ¥ En general el sector brinda seguridad. ~— | Universidad Nacional de Chimborazo que aportan
v El 68% de la poblacion tiene instruccion escolar. ~ | con equipo técnico.
v El 48% y 30% de la comunidad lo conforman gente adulta y joven
respectivamente, con potencial de trabajo.
v" Descuido y falta de interés por parte de
o v" Viabilidad hacia el atractivo en no muy buen estado. > a|gun05 organismos y autoridades.
g v Alto nivel de inmigracién y aculturacion. z
= v El saber tradicional, solo lo tiene la gente mayor de la comunidad. g
S v" Ampliacién de la frontera agricola y parcelacion. N
> v Pérdida de cultivos tradicionales. E v’ Falta de técnicos especializados en
M |¥ Faltade infraestructura turfstica. > turismo y medio ambiente en las entidades
9 | ¥ Falta de concientizacion sobre el manejo de recursos naturales —~ gubernamentales.
- entre los miembros de la comunidad. ~
v Falta del recurso agua para el consumo y regadio de cultivos.

Nota. Fuente: Trabajo de campo/ Encuesta Pobladores
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Mediante el anélisis FODA se han establecido las bases para iniciar el producto de turismo
sostenible, considerando que se deben aprovechar las fortalezas y oportunidades, asi como tener
cuidado con las amenazas que se presentan; en cuanto a las debilidades serd un reto interno poder

gestionarlos y superarlos.

Identificados estos puntos las reas de desarrollo alternativo de trabajo para la comunidad seran:
medio ambiente y turismo, este Ultimo como alternativa de trabajo, siendo necesario entonces la

capacitacion y asesoramiento técnico respectivo en estas areas.
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B. ESTUDIO DE MERCADO

1. Andlisis de la oferta

a. Oferta actual.

Las comunidades para comprar dichas tierras conformaron una sociedad de 60 socios,
quienes obtuvieron las tierras para ganaderia y agricultura.

Las comunidades se encuentran ubicadas en el cantobn Chambo, a una altura de 3400
m.s.n.m., por estar a esta altura se puede observar la belleza natural de los paramos,
ademas se puede observar las comunidades de Ulpan, La Magdalena y Pungala.

Las comunidades de San Francisco y Guaructus posee una extension de 15 hectareas de
bosque primario, es decir que existe una gran belleza natural en cuanto a flora y fauna
ya gque no ha sido alterado por la mano del hombre, al adentrarse al bosque se puede
disfrutar de especies nativas como son: orquideas, guaicundos, enredaderas, falso
mortifio, romerillo, liquen, musgo verde y plomo, almohadillas, quishuar, chuquirahua,

helechos, tipillo campanas, pega pega/putzo y ademas el pajonal.

En cuanto a especies faunisticas, de acuerdo a huellas encontradas en el lugar existe
conejos silvestres, zorros de monte, venados, raposa, chucuri y anfibios como el sapo de
paramo y aves como el guarro, gavilan, curiquingue, golondrina, quinde, huirac-churo,
torcazas.

Ademas se pude encontrar riachuelos provenientes de los paramos, cuya agua es
cristalina y en estas aguas se puede pescar las truchas, ademas existen pequefias lagunas
formadas y pequefias cascadas, rocas inmensas de origen volcanico, y cuevas

misteriosas.
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b. Oferta complementaria
1) Atractivos turisticos

Para este estudio se tomG como referencia los atractivos antes jerarquizados, que
poseen jerarquia | y Il, debido a que tienen gran importancia dentro del mercado
turistico, por tal motivo las comunidades de San Francisco y Guaructus presenta los
siguientes atractivos turisticos los cuales estan dentro de la categoria sitios naturales y

manifestaciones culturales de la siguiente manera:

Tabla 15. Resumen de atractivos turisticos naturales de las comunidades San
Francisco, Guaructus, Canton Chambo.

8

v 0

Nota. Fuente: Investigacion primaria.
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2) Productos turisticos
La actividad turistica cada dia es muy notable debido a que existe variedad de servicios turisticos muy llamativos y atrayentes a los turistas.

En el &rea de estudio se ofertan las siguientes lineas de productos, aunque no aprovechadas en su totalidad.

Tabla 16. Lineas de productos con su variedad de productos y actividades, dentro del area de estudio.




Nota. Fuente: Investigacion primaria.
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c. Oferta sustitutiva.

1) Establecimientos de la competencia.

Se obtiene los siguientes resultados en cuanto a establecimientos de competencia:

Tabla 17. Establecimiento de similares caracteristicas al producto turistico comunitario en el Canton Chambo.

Nota. Fuente: MINTUR 2014
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2) Detalle de la competencia
A continuacion se detalla el establecimiento que forma parte de la oferta sustitutiva.

1) Nombre: Complejo Turistica “La Pampa”

Tabla 18. Descripcion de La Pampa la competencia para el producto.

Nota. Fuente: Investigacion secundaria
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c) Distribucién del nimero de plazas de la oferta

Tabla 19. Distribucion del nUmero de plazas de la oferta sustitutiva

Nota. Fuente: Investigacion secundaria

2. Andlisis de la demanda

a. Segmentacion de mercado

Para el analisis de la demanda se priorizaron tres segmentos de mercado que son:
turistas locales, nacionales y turistas internacionales, provenientes de Estados Unidos,
Alemania, Holanda.
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1) Mercado local.

El mercado local estd constituido por turistas locales, que viajan en pareja, solos, en
grupo o en familia, que visitan las aguas termales de San Francisco de Guayllabamba
con la posibilidad de que puedan disfrutar de una alternativa nueva y diferente a lo
habitual.

2) Mercado nacional.

El mercado nacional esta constituido por turistas, provinciales o regionales, que viajan
en pareja, solos, en grupo o en familia, que visitan la provincia de Chimborazo, con la
posibilidad de que puedan disfrutar de una alternativa nueva y diferente a lo habitual.

3) Mercado internacional

El mercado internacional estd constituido por turistas internacionales que viajan en
pareja, solos, en grupo o en familia, que visitan el Tren, con la posibilidad de que
puedan disfrutar de una alternativa nueva y diferente a lo habitual.

b. Universo de estudio

1) Demanda local.

Para determinar el universo de estudio en cuanto a la demanda local se tomo los datos
de los turistas que llegan a las Aguas termales de Guayllabamba durante el afio 2013.
NUmero de turistas anuales: 11775 personas.

2) Demanda nacional.

Para determinar el universo de estudio en cuanto a la demanda nacional, la poblacion
econdémicamente activa (PEA) de la ciudad de Riobamba de acuerdo al Censo realizado

por el Instituto Nacional de Estadisticas y censos (INEC), 2010.

Poblacion total de Riobamba: 225.741 PEA: 53,76% es decir 121.358

3) Demanda internacional.

Para determinar el universo de estudio en cuanto a la demanda internacional se tomé
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como referencia el nimero de turistas que visitan el Tren.
Numero de turistas que visitan el Tren Anualmente: 46.564 durante el afio 2014.

Nacionales: 38.182
Internacionales: 8.382
c. Calculo de la muestra.

1) Demanda local.

Para este estudio se aplico el muestreo aleatorio, y para determinar la muestra se utilizd

la férmula de CANAVOS de la siguiente manera:

e N.p.g
(N —1)(3)2 +(pa)

n= Tamafo de la muestra

N= Universo de estudio (11775)

E = Margen de error o precision admisible (0.08)
Z = Nivel de confianza (1.75)

p= Probabilidad de ocurrencia (0.5)

gqg= Probabilidad de no ocurrencia (0.5)

Los resultados que se obtuvieron son los siguientes:

n= 11775*(0.05*0.05)

(11775-1)(0.08/1.75)2+(0.05*0.05)
n=  2943.75
24.8552
n= 118.
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2) Demanda Nacional.

Para este estudio se aplicd el muestreo aleatorio, y para determinar la muestra se utilizo
la férmula de CANAVOS de la siguiente manera:

e N.p.g
(N —1)(3)2 +(pg)

n= Tamaro de la muestra

N= Universo de estudio (121.358)

E = Margen de error o precision admisible (0.08)
Z = Nivel de confianza (1.75)

p= Probabilidad de ocurrencia (0.5)

q-= Probabilidad de no ocurrencia (0.5)

Los resultados que se obtuvieron son los siguientes:

n= 121.358*(0.05*0.05)

(121.358-1)(0.08/1.75)2+(0.05*0.05)

n= 30.339,5
253.86
n= 118.

3) Demanda internacional

Para este estudio se aplico el muestreo aleatorio, y para determinar la muestra se utilizd
la férmula de CANAVOS de la siguiente manera:



e N.p.q

(N —1)(3)"- +(pa)

n= Tamaro de la muestra

N = Universo de estudio (8382)

E = Margen de error o precision admisible (0.08)
Z = Nivel de confianza (1.75)

p= Probabilidad de ocurrencia (0.5)

q

= Probabilidad de no ocurrencia (0.5)

n= 8382*(0.05*0.05)

(8382-
1)(0.08/1.75)2+(0.05*0.05)

2095.5

17.7646

n= 118.

d. Distribucion de las encuestas

1) Demanda local.

Se aplicaron 118 encuestas en las Aguas termales en el mes de junio y julio del 2014.
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2) Demanda nacional.

Se aplicaron 118 encuestas en la Terminal Terrestre de la ciudad de Riobamba, en
el mes de junio y julio del 2014.

3) Demanda internacional

Se aplicaron 118 encuestas, las cuales fueron aplicadas en la Estacion del Tren de
la ciudad de Riobamba en el mes de Junio y Julio del 2014.

e. Técnica de recopilacion.

Para conocer el estudio de la demanda, se utilizaron encuestas las cuales fueron
llenadas en las Aguas termales de San Francisco del canton Chambo, en la Terminal
Terrestre y Estacion del Tren de la ciudad de Riobamba.

f. Resultados del analisis de la demanda

1. Resultados turistas locales que arribaron a las aguas termales de Guayllabamba.

Preguntal: Edad Turistas Locales

Tabla 20. Edad Turistas Locales

Limite inferior Frecuencia %
17 25 25 21
26 34 32 27
35 43 21 18
44 52 25 21
53 61 15 13

TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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EDAD
Turistas Locales

m17-25
m26-34
3543
44-52
m53-61

Figura 4. Variable Edad Turistas Locales
Fuente. Tabla 20
El 27 % de los encuestados entrevistados estan entre 26 y 34 afios seguidos de un 21 %

por turistas entre los 44 y 52 afios e igual de 17 a 25 afios, el 18 % estan de 35 a 43 afios

y la minoria es el 13 % estan 53 a 61 afos.

Pregunta 2: Género Turistas Locales

Tabla 21. Género Turistas Locales

HOMBRES 70 59
MUJERES 48 41

Nota. Fuente: Trabajo de campo

Genero
Turistas Locales

® HOMBRES
B MUJERES

Figura 5. Variable Genero Turistas Locales
Fuente. Tabla 21

El 59 % son de sexo masculino y el 41 % es de sexo femenino.
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Pregunta 3: Procedencia Turistas Locales

Tabla 22. Procedencia Turistas Locales

Procedencia Frecuencia %
Quito 25 21
Ambato 20 17
Guayaquil 17 14
Esmeraldas 5 4
Cuenca

Santo Domingo 4 3
Latacunga 10 8
Puyo 14 12
Tena 2

Loja 5 4
Ibarra 4

Macas 10

TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo

PROCEDENCIA
Turistas Locales

25

Figura 6. Variable Procedencia Turistas Locales
Fuente: Tabla 22

La mayoria de las personas entrevistas provienen de la Ciudad de Quito con el 21 %
seguidos por la ciudad de Ambato con el 17 %, el 14 % es de Guayaquil, el 12 % es de
la ciudad del Puyo, el 8 % tiene tanto la ciudad de Macas y Latacunga, de igual manera
entre la ciudad de Loja y Esmeraldas comparten un 4 %, seguidos de un 3 % entre las

ciudades Santo Domingo e Ibarra y el ultimo puesto es de Cuenca y el Tena con un 2 %.



Pregunta 3.1: Procedencia Turistas Locales por Regiones

Tabla 23. Procedencia Turistas Locales por Regiones

Regiones Frecuencia %
Costa 25 21
Sierra 75 64
Oriente 18 15
Regidn Insular 0 0

TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo

REGIONES
Turistas Locales

0%

M Costa
m Sierra
Oriente

M Region Insular

Figura 7. Variable Turistas Locales por regiones

El 64 % corresponde a la Sierra el 21 % de entrevistados corresponde a la costa y del

Oriente tenemos un 15 %

Fuente. Tabla 23

Pregunta 4: Nivel de instruccién Turistas Locales

Tabla 24. Nivel de instruccién Turistas Locales

Nivel de Instruccion Frecuencia %
Primaria 5 4

Secundaria 15 13
Superior 60 51
Post-grado 34 29
Otros 4 3

TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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NIVEL DE INSTRUCCION
Turistas Locales

3% 4%

»

W Primaria
B Secundaria

1 Superior

M Post-grado

m Otros

Figura 8. Variable Nivel de instruccion Turistas Locales
Fuente. Tabla 24

El nivel de instruccion de los encuestados esta en un 51% con un nivel superior
seguidos del nivel post-grado con un 29%, el 13 % tienen un nivel de secundaria, el 4 %
es para el nivel primaria y con un 3 % otro.
Pregunta 5: Conocimiento de las Comunidades Turistas Locales.

Tabla 25. Conocimiento de las Comunidades Turistas Locales.

Sl 5 4
NO 113 96

Nota. Fuente: Trabajo de campo



CONOCIMIENTOS DE LAS
COMUNIDADES
Turistas Locales

1%

/

m s

m NO

Figura 9. Variable Conocimiento de las Comunidades Turistas Locales
Fuente. Tabla 25
El 96 % de encuestados no conocen las comunidades y el 4 % si las conoce.

Pregunta 6: Gusto por conocer las comunidades Turistas Locales

Tabla 26. Gusto por conocer las comunidades Turistas Locales

Gusto por conocer las Comunidades Frecuencia %
Sl 103 87
NO 15 13
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo

GUSTO POR CONOCER LAS
COMUNIDADES
Turistas Locales

msl

B NO

Figura 10. Variable Gusto Por conocer las Comunidades Turistas Locales
Fuente. Tabla 26

El 87% de los encuentas itenen gusto por conocer las counidades y solo un 13 % no
desean conocerla.
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Pregunta 7: Necesidad de crear el Producto Turistico Turistas Locales

Tabla 27. Necesidad de crear el Producto Turistico Turistas Locales

Necesidad de crear el Producto turistico Erecuencia %
N 107 91
NO 11 9
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo

NECESIDAD DE CREAR EL PROYECTO
TURISTICO
Turistas Locales

msl
HNO

Figura 11. Variable Necesidad de crear el Producto Turistico Turistas Locales
Fuente. Tabla 27

Existe un 91% de aceptacién para la creacion del producto turistico comunitario y tan

solo el 9 % no estan de acuerdo con la creacion del producto.

Pregunta 8: Usuario del Producto Turistico Turistas Locales

Tabla 28. Usuario del Producto Turistico Turistas Locales

Usuario del Producto Turistico Frecuencia %
SI 101 86
NO 17 14
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo




USARIOS DEL PROYECTO TURISTICO
Turistas Locales

Figura 12. Variable Usuario del Producto Turistico Turistas Locales
Fuente. Tabla 28

El 86 % de encuestados serian usuarios del producto turistico y el 14 % no lo serian.

Pregunta 9: Motivo de Viaje Turistas Locales

Tabla 29. Motivo de Viaje Turistas Locales

Distraccion 74 63
Negocios 6 5
Estudios 21 18
Visita Familiares/Amigos 14 12
Otros 3 3

Nota. Fuente: Trabajo de campo

MOTIVO DE VIAJE
Turistas Locales

3%

M Distraccion

m Negocios

™ Estudios

W Visita Familiares/Amigos

m Otros

Figura 13. Variable Motivo de Viaje Turistas Locales
Fuente. Tabla 29
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La gran mayoria de turistas encuestados su motivo de viaje es el de distraccion con un
63 %, por estudios es el 18%, por visita a familiares o0 amigo es 14%, el 6% lo hace por

negocios y un 3 % por otros motivos.

Pregunta 10: Compafiia de Viaje Turistas Locales

Tabla 30. Compafiia de Viaje Turistas Locales

Compafiia de Viaje Frecuencia %
Solo 9 8
Familia 55 47
Amigos 45 38
Otros 9 8
Total 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo

COMPANIA DE VIAIJE
Turitas Locales

m Solo
m Familia
38% Amigos

m Otros

Figura 14. Variable Compafiia de Viaje Turistas Locales

Fuente. Tabla 30

El 48% de encuestados viaja acompafiados de familia seguidos por un 38% que lo hacen

con amigos, el 8% lo comparten solos y otros.



Pregunta 11: Numero de personas con las que viaja Turistas Locales.

Tabla 31. NUmero de personas con las que viaja Turistas Locales.

Ndmero de personas con las que viaja Frecuencia %
Uno — Tres 49 42
Cuatro — Seis 57 48
Siete 0 mas 12 10
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo

NUMERO DE PERSONAS CON LAS
QUE VIAJA
Turistas Locales

®mUno - Tres
M Cuatro - Seis

Siete o mas

Figura 15. Namero de Personas con las que viaja Turistas Locales

Fuente. Tabla 31

El 48% de los encuestados viajan entre cuatro a seis personas seguidos de un 42% de 1

atresy el 10% es para siete 0 mas personas.

Pregunta 12: Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistico Turistas Locales

Tabla 32. Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistico Turistas Locales

Servicios Turistico Frecuencia %
Transporte 25 21
Hospedaje 10 8




Alimentacion 12 10
Ventas de Artesanias 17 14
Guianza 13 11
Centro de Informacién Turistica 3 3
Recreacién 33 28
Otros 5 4
TOTAL 118 100
Nota. Fuente: Trabajo de campo
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Figura 16. Variable Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistico Turistas Locales

Fuente. Tabla 32
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El 28% de los encuestados desea que exista un servicio de recreacion seguido de un

21% esta el servicio de transporte, el 14% esta ventas de artesanias, el 11% esta

guianza, el 10% esta el servicio de alimentacion, el 8% esta el servicio de hospedaje, el

4% esta por otros servicios Yy en Ultimo lugar esté el 3% que es el centro de informacion

turisticas.

Pregunta 13: Actividades Turisticas a realizar en el Producto Turistico Turistas Locales

Tabla 33. Actividades Turisticas a realizar en el Producto Turistico Turistas Locales

Actividades Turisticas a realizar en el Producto Frecuencia %
Observacion de Flora y Fauna 12 10
Visita a Sitios Turisticos 13 11
Visita a Sitios Naturales 15 13
Deportes Extremos/ Tubing 5 4
Cabalgata 20 17
Comidas y bebidas Tipicas 19 16
Deportes Extremos/Cayoning 17 14
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Pesca deportiva 12 10
Otros 5 4
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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Figura 17. Variable Actividades Turisticas Turistas Locales

Fuente. Tabla 33

El 17% de encuestados desean realizar actividades de cabalgatas seguidos de un 16%
que desean el consumo de comidas y bebidas tipicas, el 14% es desean realizar deportes
extremos/ cayoning, el 13 % desea visitar sitios naturales seguidos de el 11% desean
visitar sitios turisticos, el 10% lo comparten la pesca deportiva y observacion de flora y
fauna de igual manera comparten un 4 % deporte extremo/ cayonig y otras actividades.

Pregunta 14: Permanencia de Viaje Turistas Locales

Tabla 34. Permanencia de Viaje Turistas Locales

Duracion en el viaje Frecuencia %
1-2 Dias 49 42
3--4 Dias 55 47
5 Dias 0 mas 14 12
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo



DURACION DE DIAS EN EL VIAJE
Turistas Locales

m 1-2 Dias
M 3--4 Dias

5 Dias o méds

Figura 18. Variable Permanencia de Viaje Turistas Locales

Fuente. Tabla 34
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El 46% de encuestados desean quedarse de 3 a 4 dias seguidos del 42% que desean 1 a

2 dias y el ultimo esta el 12% de desea de 5 a més dias.

Pregunta 15: Pago por Servicios Turisticos Turistas Locales

Tabla 35. Pago por Servicios Turisticos Turistas Locales

Pago por Servicios Turisticos Frecuencia %
$5 A $10 30 25
$11 A $16 45 38
$17 A $22 22 19
$23 A $28 12 10
$29 A $34 9 8
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo



Turistas Locales

PAGO POR SERVICIO TURISTICOS

EmS$5A510
mS11A $16
$17 A $22
mS$23A528
mS$20A 534

Figura 19. Variable Pago por Servicios Turisticos Turistas Locales

Fuente. Tabla 35
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El 38% mayoritario pagaria por dia y por persona entre $11 - $16 por los servicios turisticos
ofertados dentro del producto, el 25% entre $5 - $10; el 19% pagaria entre $17 - $22,
mientras que el 10% y 8% estarias dispuestos a pagar entre $23 - $28 y $29 - $34

respectivamente.

Pregunta 16: Preferencia de Viaje Turistas Locales

Tabla 36. Preferencia de Viaje Turistas Locales

Preferencia de Viaje Frecuencia %
Operadoras/Agencias de Viajes 6 5

Independiente 112 95
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo



PREFERENCIA DE VIAJE
Turistas Locales
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Viajes

Independiente

95%

Figura 20. Variable Preferencia de Viaje Turistas Locales

Fuente. Tabla 36
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La mayoria prefiere viajar de forma Independiente con el 95% y el 5% restante viaja a traves

de Agencia de viajes

Pregunta 17: Temporada de v

Tabla 37. Temporada de viaje Turistas Locales

iaje Turistas Locales

Temporada de Viaje Frecuencia %
Enero-Abril 29 25
Mayo-Agosto 56 47
Septiembre-Diciembre 33 28
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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TEMPORADA DE VIAIJE
Turistas Locales

= Enero-Abril
m Mayo-Agosto

Septiembre-Diciembre

Figura 21. Variable Temporada de viaje Turistas Locales

Fuente. Tabla 37

El 47% mayoritario viaja entre los meses de Mayo — Agosto, el 28% entre Septiembre y
Diciembre y el 25% entre Enero— Abril

Pregunta 18: Medios Informativos Turistas Locales

Tabla 38. Medios Informativos Turistas Locales

Medios Informativos Frecuencia %
Radio 11 9
Television 20 17
Internet 29 25
Prensa escrita 9 8
Revistas 10 8
Guias Turisticas 9 8
Centros de Informacién Turistica 4 3
Ferias Turisticas 8 7
Amigos/Familiares 18 15
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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MEDIOS INFORMATIVOS
Turistas Locales
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Figura 22. Variable Medios Informativos Turistas Locales
Fuente. Tabla 38
Los medios informativos preferidos por los encuestados son: Internet con el 25%, Television
con el 17%, Amigos y Familiares con el 15%; seguidos por las opciones Revistas,
Prensa escrita y Guias Turisticas con el 8% cada una, el 7% se informa a través de

Ferias de promocidn turistica y 3% se informan mediante Centros de informacion

turistica.

Pregunta 19: Forma de Pago Turistas Locales.

Tabla 39. Forma de Pago Turistas Locales

Forma de Pago Frecuencia %
Tarjeta de Crédito 18 15
Efectivo 100 85
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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FORMA DE PAGO
Turistas Locales

M Tarjeta de Crédito

1 Efectivo

Figura 23. Variable Forma de Pago Turistas Locales.

Fuente. Tabla 3

El 85% mayoritario prefiere pagar en Efectivo, y el 15% paga a través de Tarjeta de crédito.

2. Resultados Turistas Nacionales que arribaron a la ciudad de Riobamba

Preguntal: -Edad Turistas Nacionales

Tabla 40. Edad Turistas Nacionales

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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EDAD
Turistas Nacionales

m17-25
H26-34
m35-43
W 44-52
m53-61

Figura 24. Variable Edad Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 40

El 33% de los turistas nacionales entrevistados tienen entre 26 — 34 afios de edad que
representa la mayoria, seguido por el 22% y 21% que ocupan los rangos 35 — 43y 44-
52 afios respectivamente; el 19% tienen entre 44 — 52 afios y la minoria tiene entre 53 —

61 afos que representa el 5%.

Pregunta 2: Género Turistas Nacionales

Tabla 41. Género Turistas Nacionales

HOMBRES 66 56
MUJERES

Nota. Fuente: Trabajo de campo



GENERO

Turistas Nacionales

44%

m HOMBRES

Figura 25. Variable Genero Turistas Nacionales

Tabla 42. Procedencia Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 41

Pregunta 3: Procedencia Turistas Nacionales

Procedencia Frecuencia %
Quito 17 14
Ambato 24 20
Guayaquil 16 14
Esmeraldas 7 6
Cuenca 8 7
Santo Domingo 11 9
Latacunga 7 6
Puyo 10 8
Tena 3
Loja 4 3
Ibarra 4
Macas 6 5
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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El 56% de los encuestados es del género Masculino, y el 44% corresponde al género Femenino.
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Figura 26. Variable Procedencia Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 42

Pregunta 3.1: Procedencia Turistas Nacionales por Regiones

Tabla 43. Procedencia Turistas Nacionales por Regiones

Regiones Frecuencia %
Costa 23 19
Sierra 76 64
Oriente 19 16
Region Insular 0 0
TOTAL 118 100

Fuente: Trabajo de campo
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La mayoria de entrevistados proviene de la ciudad de Ambato con el 20%, Quito con el
14% y Guayaquil con el 14%; seguidos por ciudades como Santo Domingo 9%, Puyo
8%, Cuenca 7%, Esmeraldas y Latacunga con el 6% cada una y Macas con el 5%; en

porcentajes menores se encuentran Ibarra con el 4%, Loja y Tena con el 3% cada una.



REGIONES

Turitas Naionales

0%
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| Sierra
Oriente

W Region Insular

Figura 27. Variable Procedencia Turistas Nacionales por Regiones

Fuente. Tabla 43

111

Provienen de la regién Sierra el 65% de turistas nacionales encuestados representando

la mayoria, el 19% proviene de la region Costa y el 16% de la regiéon Oriental; no

existieron encuestados de la region Insular.

Pregunta 4: Nivel de instruccion Turistas Nacionales

Tabla 44. Nivel de instruccién Turistas Nacionales

Nivel de Instruccién Frecuencia %
Primaria 3 3
Secundaria 18 15
Superior 63 53
Post-grado 32 27
Otros 2 2
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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NIVEL DE INSTRUCCION
Turistas Nacionales

2%_ 3%

M Primaria
M Secundaria
W Superior
M Post-grado

m Otros

Figura 28. Variable Nivel de instruccion Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 44

La mayoria de encuestados tiene un nivel de instruccion Universitaria con el 53%,
seguido por el 27% que tiene Postgrado y el 15% Secundaria; la minoria ocupa el 3% y

el 2% con Primaria y Otro tipo de instruccion respectivamente.

Pregunta 5: Conocimiento de las Comunidades Turistas Nacionales.

Tabla 45. Conocimiento de las Comunidades Turistas Nacionales

Sl 6 5
NO 112 95

Nota. Fuente: Trabajo de campo



Figura 29. Variable Conocimiento de las Comunidades Turistas Nacionales

CONOCIMIENTOS DE LAS
COMUNIDADES
Turistas Nacionales
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Fuente. Tabla 45
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El 95% de los encuestados No conocen las comunidades de San Francisco y Guaructus

Gnicamente el 5% manifiesta que Si conoce el lugar.

Pregunta 6: Gusto por conocer las comunidades Turistas Nacionales

Tabla 46. Gusto por conocer las comunidades Turistas Nacionales

NO

Nota. Fuente: Trabajo de campo



GUSTO POR CONOCER LAS
COMUNIDADES
Turistas Nacionales
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Figura 30. Variable Gusto Por conocer las Comunidades Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 46
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El 86% encuestado manifiesta que Si desea conocer la comunidad que representa la

mayoria, el 14% minoritario manifiesta que No lo desea.

Pregunta 7: Necesidad de crear el Producto Turistico Turistas Nacionales

Tabla 47. Necesidad de crear el Producto Turistico Turistas Nacionales

Necesidad de crear el Producto turistico Frecuencia %
S 107 91
NO 11 9
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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NECESIDAD DE CREAR EL PROYECTO
TURISTICO
Turistas Nacionales

m S|
NO

Figura 31. Variable Necesidad de crear el Producto Turistico Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 47

La mayoria de los encuestados Si esta de acuerdo con la creacion del producto de
turismo sostenible en la comunidad con el 91%, la minoria que representa el 9%

manifiesta No estar de acuerdo con el producto.

Pregunta 8: Usuario del Producto Turistico Turistas Nacionales

Tabla 48. Usuario del Producto Turistico Turistas Nacionales

Usuario del Producto Turistico Frecuencia %
Sl 101 92
NO 17 8
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Variable usuarios del Proyecto Turistico Turistas Nacionales
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USUARIO DEL PROYECTO TURISTICO
Turistas Nacionales

NO

Figura 32. Variable Usuario del Producto Turistico Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 48

El 92% que representa la mayoria manifiesta que Si seria usuario del producto turistico,

mientras que el 8% manifiesta que No

Pregunta 9: Motivo de Viaje Turistas Nacionales

Tabla 49. Motivo de Viaje Turistas Nacionales

Motivo de viaje Frecuencia %
Distraccion 60 51
Negocios 11 9

Estudios 30 25
Visita Familiares/Amigos 15 13
Otros 2 2

TOTAL 118 100

Fuente: Trabajo de campo
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MOTIVO DE VIAJE
Turistas Nacionales

2%

M Distraccion
B Negocios
Estudios
M Visita Familiares/Amigos

= Otros

Figura 33. Variable Motivo de Viaje Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 49

EL 51% mayoritario realiza sus viajes por Distraccion, seguido por el 25%, 13% y 9%
que viaja por motivos de Estudios, Visita a familiares y amigos, y Negocios

respectivamente, el 2% minoritario viaja por Otras razones.

Pregunta 10: Compafiia de Viaje Turistas Nacionales

Tabla 50. Compafiia de Viaje Turistas Nacionales

Compaiiia de Viaje Frecuencia %
Solo 5 4
Familia 55 47
Amigos 50 42
Otros 8 7
Total 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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COMPANIA DE VIAJE
Turistas Nacionales

4%

m Solo
m Familia
= Amigos

M Otros

Figura 34. Variable Compafiia de Viaje Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 50

El 47% mayoritario viaja con su Familia, seguido por el 42% que viaja con sus Amigos, el 7%
con Otra compafiia y el 4% viaja Solo.

Pregunta 11: NUmero de personas con las que viaja Turistas Nacionales.

Tabla 51. NUmero de personas con las que viaja Turistas Nacionales

Uno — Tres 49 42
Cuatro - Seis 56 47
Siete 0 méas 13 11

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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NUMERO DE PERSONAS DE VIAIJE
Turistas Nacionales

®Uno - Tres
M Cuatro - Seis

Siete o mas

Figura 35. Namero de Personas con las que viaja Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 51

La mayoria de encuestados viaja con Cuatro a Seis personas que representa el 47%,
seguidos por el 42% que viaja con Una a Tres personas, y el 11% minoritario viaja con

Siete 0 mas personas.

Pregunta 12: Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistico Turistas
Nacionales

Tabla 52. Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistico Turistas Nacionales

Servicios Turistico Frecuencia %
Transporte 8 7
Hospedaje 10 8
Alimentacion 13 11
Ventas de Artesanias 12 10
Guianza 20 17
Centro de Informacion Turistica 16 14
Recreacion 25 21
Otros 12 10
TOTAL 116 98

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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Figura 36. Variable Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistico Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 52

El 21% mayoritario eligid la opcion Recreacion entre los servicios turisticos incluidos en el
producto, seguido por el 17% que elige Guianza ; el 14%, 11% prefiere las opciones Centro de
informacidn turistica y Alimentacion, el 10 % es Venta de artesanias y Otros respectivamente; con
porcentajes menores las opciones, Hospedaje y Transporte opciones ocupan el 8%, 7%

respectivamente.

Pregunta 13: Actividades Turisticas a realizar en el Producto Turistico Turistas
Nacionales

Tabla 53. Actividades Turisticas a realizar en el Producto Turistico Turistas Nacionales

Actividades Turisticas a realizar en el Producto Frecuencia %
Observacion de Flora y Fauna 11 9
Visita a Sitios Turisticos 8 7
Visita a Sitios Naturales 22 19
Deporte Extremo / Tubing 6 5
Cabalgata 25 21
Comidas y bebidas Tipicas 32 27

Deportes Extremos/ Cayoning

Pesca deportiva
Otros 2 2

TOTAL 118 100
Nota. Fuente: Trabajo de campo
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ACTIVIDADES TURISTICAS
Turistas Nacionales
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Figura 37. Variable Actividades Turisticas Turistas Nacionales
Fuente. Tabla 53
Las actividades preferidas por los encuestados son degustar Bebidas y Comidas Tipicas con el
27%, Paseos a caballo con el 21 % y Visita a Sitios Naturales con el 19%, el 9% eligio
Observacion de Flora y fauna; el 7% Visita a Sitios Historicos y en porcentaje igual del 5%
la opcién Deportes Extremos/ Tubing y Pesca Deportiva, Deportes Extremo Cayoning, el

porcentaje minoritario lo tiene la opcion otras actividades con el 2%.

Pregunta 14: Permanencia de Viaje Turistas Nacionales

Tabla 54. Permanencia de Viaje Turistas Nacionales

Duracion en el viaje Frecuencia %
1-2 Dias 49 42
3--4 Dias 51 43
5 Dias 0 méas 18 15
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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DURACION EN EL VIAJE
Turistas Nacionales

W 1-2 Dias
M 3--4 Dias

5 Dias 0 mas

Figura 38. Variable Permanencia de Viaje Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 54

La mayoria de entrevistados permanece de 3 — 4 dias en el sitio de visita representando el

44%, el 40% de 1 — 2 dias y el 16% restante permanece 5 dias 0 mas

Pregunta 15: Pago por Servicios Turisticos Turistas Nacionales

Tabla 55. Pago por Servicios Turisticos Turistas Nacionales

Pago por Servicios Turisticos | Frecuencia %
$5 A $10 34 29
$11 A $16 45 38
$17 A $22 22 19
$23 A $28 10 8
$29 A $34 7 6
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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PAGO POR SERVICIOS TURISTICOS
Turistas Nacionales

mS$5A510
mS$11A $16
$17 A$22
mS$23A$28
mS$29A$34

Figura 39. Variable Pago por Servicios Turisticos Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 55

El 38% mayoritario pagaria por dia y por persona entre $11 - $16 por los servicios turisticos
ofertados dentro del producto, el 29% entre $5 - $10; el 19% pagaria entre $17 - $22,
mientras que el 8% y 6% estarias dispuestos a pagar entre $23 - $28 y $29 - $34

respectivamente.
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Pregunta 16: Preferencia de Viaje Turistas Nacionales

Tabla 56. Preferencia de Viaje Turistas Nacionales

Operadoras/Agencias de Viajes

Independiente

Nota. Fuente: Trabajo de campo

PREFERENCIA DE VIAJE
Turistas Nacionales

3%

M Operadoras/Agencias de
Viajes

M Independiente

Figura 40. Variable Preferencia de Viaje Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 56

La mayoria prefiere viajar de forma Independiente con el 97% y el 3% restante viaja a través

de Agencia de viajes

Pregunta 17: Temporada de viaje Turistas Nacionales

Tabla 57. Temporada de viaje Turistas Nacionales

Enero-Abril 34 29
Mayo-Agosto 46 39
Septiembre-Diciembre 38 32

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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TEMPORADA DE VIAIJE
Turistas Nacionales
M Enero-Abril

32%
B Mayo-Agosto

Figura 41. Variable Temporada de viaje Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 57

El 39% mayoritario viaja entre los meses de Mayo — Agosto, el 32% entre Septiembre y
Diciembre y el 29% entre Enero — Abril.

Pregunta 18: Medios Informativos Turistas Nacionales

Tabla 58. Medios Informativos Turistas Nacionales

Medios Informativos Frecuencia %
Radio 16 14
Television 25 21
Internet 16 14
Prensa escrita 14 12
Revistas 14 12
Guias Turisticas 9 8

Centros de Informacion Turistica 6 5

Ferias Turisticas 5 4

Amigos/Familiares 13 11
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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MEDIOS INFORMATIVOS
Turistas Nacionales
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Figura 42. Variable Medios Informativos Turistas Nacionales

Fuente. Tabla 58

Los medios informativos preferidos por los encuestados son: Television con el 21%, Internet
con el 14%, Radio con el 14%; seguidos por las opciones Revistas y Prensa escrita
con el 12% cada una, el 11% se informa a través de sus Familiares o amigos,
mientras que el 8%, 5% y 4% se informan mediante Guias turisticas, Centros de

informacion turistica y Ferias de promocidn turistica respectivamente.

Pregunta 19: Forma de Pago Turistas Nacionales.

Tabla 59. Forma de Pago Turistas Nacionales

Forma de Pago Frecuencia %
Tarjeta de Crédito 18 15
Efectivo 100 85
TOTAL 118 100

Nota. Fuente: Trabajo de campo



FORMA DE PAGO
Turistas Nacionales

m Tarjeta de Crédito

I Efectivo

Figura 43. Variable Forma de Pago Turistas Nacionales.

El 85% mayoritario prefiere pagar en Efectivo, y el 15% paga a través de Tarjeta de crédito.

Fuente. Tabla 59
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3. Resultados turistas internacionales que visitan la ruta Riobamba — Nariz del

Diablo

Pregunta 1: Edad Turistas Internacionales

Tabla 60. Edad Turistas Internacionales

Nota. Fuente: Trabajo de campo

26 34 28 24
35 43 26 22
44 52 20 17
53 61 18 15
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EDAD
Turistas Extranjeros

m17-25
m26-34
m25-43
W 44-52
m53-61

Figura 44. Variable Edad Turistas Internacionales
Fuente. Tabla 60
La edad de los turistas Internacionales entrevistados figura entre 26-34 afios que
representa el 24% mayoritario, seguido del rango entre 17 - 25 afios y 35-43 afios con el
22%; el 17% y 15% se encuentra representado por los rangos 44 - 52, 46 — 53 - 61 afios

de edad respectivamente.

Pregunta 2: Genero Turistas Internacionales

Tabla 61. Genero Turistas Internacionales

MASCULINE 72 61
FEMENINE 46 39

Nota. |Fuente: Trabajo de campo
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GENDER
Turistas Extranjeros

m MASCULINE

FEMENINE

Figura 45. Variable Genero Turistas Internacionales
Fuente. Tabla 61

El 61% de los turistas encuestados pertenecen al género Masculino y el 39% al género

Femenino

Pregunta 3: Procedencia Turistas Internacionales

Tabla 62. Procedencia Turistas Internacionales

Canada 14
Usa 16
Gran Bretaiia 11
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Espafia

Australia

Suiza

Japon
China
Colombia
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Nota. Fuente: Trabajo de campo
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Figura 46. Variable Procedencia Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 62

USA, Canada y Gran Bretafia con el 14%, 12%, 9% respectivamente; seguidos de turistas

provenientes de Francia y Brasil con el 8% cada uno, Alemania, Espafia, Bélgica corresponden

al 7%, 6% respectivamente;

en porcentaje menor provienen de Bélgica, Argentina, Japén,

Colombia con el 4% cada uno, Uruguay, Holanda, Italia, Australia Suiza Chile y China poseen

un igual porcentaje del 3%.

Pregunta 3.1: Procedencia por Continente Turistas Internacionales

Tabla 63. Procedencia por Continente Turistas Internacionales

América 51 43
Europa 54 46
Asia 9 8
Africa 0 0
Oceania 4 3

Nota. Fuente: Trabajo de campo



131

CONTINENT OF ORIGEN
Turistas Extranjeros
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Figura 47. Variable Procedencia por Continente Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 63

El 46% de turistas internacionales entrevistados proviene de Europa que representa la
mayoria, seguido por América con el 43%, Asia proviene el 8% y de Oceania el 3%

minoritario, notando que del continente africano no hubieron turistas encuestados.

Pregunta 4: Ocupacion Turistas Internacionales

Tabla 64. Ocupacion Turistas Internacionales

Primary 0 0
Secondary 27 23
University 50 43
Graduate degree 38 33
Others 3 3

Nota. Fuente: Trabajo de campo



132

EDUCATION LEVEL
Turistas Extranjeros
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Figura 48. Variable Ocupacion Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 64

El 43% de los encuestados tienen un tercer nivel y el 33% tienen un nivel de post grado

el 23% son secundarios, 3% otro nivel, y un 0% primario.

Pregunta 5: Conocimiento de las Comunidades Turistas Internacionales

Tabla 65. Conocimiento de las Comunidades Turistas Internacionales

YES 3 3
NO 115 97

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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KNOW THE COMMUNITIES
Turistas Extranjeros

3%

m YES
NO

97%

Figura 49. Variable Gusto por conocer las comunidades Turistas Internacionales.

Fuente. Tabla 65

El 97% de entrevistados No conoce las comunidades de San Francisco y Guaructus

Unicamente el 3% contestd Afirmativamente a esta pregunta

Pregunta 6: Gusto por conocer la comunidad Turista Internacionales

Tabla 66. Gusto por conocer la comunidad Turista Internacionales

YES 102 86
NO 16 14

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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YOU LIKE VISIT THIS COMMUNITIES
Turistas Extranjeros

mYES
NO

Figura 50. Variable Gusto por conocer la comunidad Turista Internacionales

Fuente. Tabla 66

El 86% de turistas manifestd que Si desearia visitar la comunidad que representa a la

mayoria, el 14% restante No desearia visitar la comunidad.

Pregunta 7: Necesidad de crear el producto turistico en las comunidades Turistas
Internacionales

Tabla 67. Necesidad de crear el producto turistico en las comunidades Turistas Internacionales

YES 107 91
NO 11 9

Nota. Fuente: Trabajo de campo

CREATION OF A
SUSTAINABLE
TOURISM

Turistas Extranjeros
9%

mYES
NO

Figura 51. Variable Necesidad de crear el producto turistico en las comunidades Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 67
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El 91% de turistas encuestados Si estd de acuerdo con la creacion del producto de
turismo sostenible en las comunidades representado la mayoria, el 9% minoritario No se

encuentra de acuerdo con el producto.

Pregunta 8: Usuario del producto turistico en las comunidades Turistas Internacionales

Tabla 68. Usuario del producto turistico en las comunidades Turistas Internacionales

YES 106 90

NO 12 10

Nota. Fuente: Trabajo de campo

El 90% de los turistas extranjeros serian usuarios en cambio el 10% no lo seria.

THE TOURISM SERVICES THAT THE
COMMUNITIES
Turistas Extranjeros

WYES
NO

Figura 52. Variable Usuario del producto turistico en las comunidades Turistas Internacionales
Fuente. Tabla 68

La mayoria de turistas entrevistados Si consumirian los servicios ofertados dentro del

producto con el 90%, el 10% restante manifestd que No los consumiria
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Pregunta 9: Motivo de viaje Turistas Internacionales

Tabla 69. Motivo de viaje Turistas Internacionales

Fun 48 41
Business 25 21
Education 29 25
Visit relatives or Friends 9 8
Others 7 6

Nota. Fuente: Trabajo de campo

MOTIVATION FOR YOUR
TRIPS
Turistas Extranjeros
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Figura 53. Variable Motivo de viaje Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 69

La mayoria de turistas internacionales encuestados viaja por Distraccion que representa el
41%, seguidos por el 25% que viaja por motivos de Educacion, el 21% por motivos de
Negocio, el 8% y 6% minoritario lo hace por Visita a familiares 0 amigos y Otros motivos

respectivamente
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Pregunta 10: Compafiia de viajes Turistas Internacionales

Tabla 70. Compafiia de viajes Turistas Internacionales

Alone 15 13
Friends 52 44
Family 40 34
Others 11 9

Nota. Fuente: Trabajo de campo

THE MOTIVATION FOR YOUR

TRIPS
Turistas Extranjeros
% 15% H Alone
M Friends
= Family
B Others

Figura 54. Variable Compafiia de viajes Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 70

El 44% de los turistas manifestd que viaja en compafiia de sus Amigos representando a
la mayoria, seguido del 34% que viaja con su Familia; el 13% viaja Solo y el 9%
restante eligi6 la opcion Otra compafiia.

Pregunta 11: NUmero de personas con las que viaja Turistas Internacionales

Tabla 71. Nimero de personas con las que viaja Turistas Internacionales

One — Three 48 11
Four — Six 46 39
Seven or more 24 20

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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HOW MANY PEOPLE GENERALLY DO
YOU TRAVEL
Turistas Extranjeros

® One - Three
B Four - Six

Seven or more

Figura 55. Variable Nimero de personas con las que viaja Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 71

El 41% mayoritario de turistas encuestados viaja en comparfiia de Una a Tres personas,
seguido del 39% que viaja entre Cuatro a Seis personas y el 20% viaja con Siete 0 mas

acompafantes

Pregunta 12: Servicios Turisticos que debe tener el producto Turistas Internacionales

Tabla 72. Servicios Turisticos que debe tener el producto Turistas Internacionales

Transportation 11 9
Lodge 13 11
Food 16 14
Handicrafts sale 25 21
Guide 9 8
Information tourism center 8 7
Recreation 30 25
Others 6 5

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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TURISM SERVICE
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Figura 56. Variable Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistas Internacionales
Fuente. Tabla 72
La mayoria de encuestados viene por recreacion con el 25%, seguido de un 21% que lo
hace por las artesanias, el 14% desea servicio de comida, las opciones de Hospedaje vy
Transporte cuenta con un porcentaje de 11% y 9% respectivamente el 6% desea
servicio de Guianza, el 7 % desea Informacion turistica, y el 5% minoritario eligio la

opcion Otros servicios.

Pregunta 13: Servicios Turisticos a realizar en el producto Turistas Internacionales

Tabla 73. Servicios Turisticos que debe tener el producto Turistas Internacionales

Observation of Flora and Fauna 23 19
Visit to historical places 18 15
Visit to natural places 20 17
Extreme sports/ Tubing 15 13
Horseback riding 13 11
Drinks and typical foods 10 8
Extreme sports/ Cayoning 7 6
Fishing sports 9 8
Others 3 3

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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ACTIVITIES DO YOU PREFER
Turistas Extranjeros
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Figura 57. Variable Servicios Turisticos que debe tener el Producto Turistas Internacionales

Observacion de flora y

Fuente. Tabla 73

fauna con el 19%; el 17%, 15%, 13, 11% desea Visitar lugares

naturales, Visitar lugares historicos, Intercambio Cultural y Cabalgatas respectivamente;

las opciones de Comidas y Bebidas Tipicas y Pesca deportiva cuentan con un porcentaje

igualitario de aceptacion del 8%; el 6% escogio Deportes extremos y el 3% restante eligid

la opcion Otras actividades.

Pregunta 14: Permanencia de viaje Turistas Internacionales

Tabla 74. Permanencia de viaje Turistas Internacionales

1-2 Days 48 41
3-4 Days 44 37
5 Days or more 26 22

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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HOW MANY TIME REMAIN IN
THE PLACE?
Tiristas Extranjeros

m 1-2 Days
M 3-4 Days

m 5 Days or more

Figura 58. Variable Permanencia de viaje Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 74

El 41% de turistas encuestados manifestd que permanece de 1 a dos dias en el sitio de
visita, seguido de la opcién 3 a 4 dias con el 37%, mientras que el 22% eligio la opcién

5 dias 0 mas.

Pregunta 15: Pago por Servicios Turisticos Turistas Internacionales

Tabla 75. Pago por Servicios Turisticos Turistas Internacionales

5-10 USD 0 0
11-16 USD 9 8
17-22 USD 43 36
23-28 USD 42 36
29-34 USD 24 20

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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PAY FOR THE TOURISM
SERVICE
Turistas Extranjeros
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Figura 59. Variable Pago por Servicios Turisticos Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 75

La mayoria de turistas manifestd que estaria dispuesto a pagar por los servicios que
oferte la comunidad entre 17 - 22 USD por dia y por persona asi como también la opcién
entre 23 - 28 USD que comparten el 36%; el 20% pagaria entre 29 - 34 USD y el 8%
minoritario escogid la opcién entre 11-16 USD y con un porcentaje de 0% fue la opcién
5-10 USD.

Pregunta 16: Preferencia de Viaje Turistas Internacionales

Tabla 76. Preferencia de Viaje Turistas Internacionales

Travel agency 88 75

Independently 30 25

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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DO YOU PREFER TO TRAVEL
TROUGH
Turistas Extranjeros

m Travel agency

Independently

Figura 60. Variable Preferencia de viaje Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 76

La mayoria de turistas internacionales encuestados prefiere viajar a través de una

Agencia de viajes representando el 75%, el 25% restante viaja de manera Independiente.

Pregunta 17: Temporada de viaje Turistas Internacionales

Tabla 77. Temporada de viaje Turistas Internacionales

January — April 46 39
May — August 30 25
September - December 42 36

Nota. Fuente: Trabajo de campo

USUALLY DO YOU TRAVEL
BETWEEN ? Turistas
Extranjeros

M January - April

B May - August

25%

Figura 61. Variable Temporada de viaje Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 77
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El 39% de encuestados viaja entre los meses de Enero y Abril representando a la
mayoria, seguidos de la opcion de los meses entre Septiembre y Diciembre con el 36%;

y el 25% restante viaja entre los meses de Mayo y Agosto

Pregunta 18: Medios informativos preferidos Turistas Internacionales

Tabla 78. Medios informativos preferidos Turistas Internacionales

Radio 3 3
Television 5 4
Internet 35 30
News papers 8 7
Magazine 21 18
Tourist guides 18 15
Tourist Information center 15 13
Promotion in tourist fairs 7 6
Relatives & Friends 6 5

Nota. Fuente: Trabajo de campo

MEDIA DO YOU USE
Turistas Extranjeros
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Figura 62. Variable Medios de Informacién Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 78

Los medios de comunicacién preferidos por los turistas entrevistados son: Internet
con el 30%, Revistas con el 18%, Guias de turismo con el 15%, seguidos por
Centros de informacion turistica con el 13%, el 7% y 6% se informa a través de
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Periddicos y Ferias de promocién turistica respectivamente; y en porcentajes
minoritarios a través de Familiares y amigos el 5%, Television 4% y Radio el 3%.

Pregunta 19: Forma de pago Turistas Internacionales

Tabla 79. Forma de pago Turistas Internacionales

Credit car 67 57
Cash 51 43

Nota. Fuente: Trabajo de campo

PREFER TO PAY
Turistas Extranjeros

43% m Credit car

Cash

Figura 63. Variable Forma de pago Turistas Internacionales

Fuente. Tabla 79

El 57% de turistas prefiere pagar con Tarjeta de crédito representando a la mayoria y el
43% prefiere pagar en Efectivo.

g .Definicion del perfil del consumidor

1) Perfil del cliente objetivo en base a los turistas locales.

Turitas locales edades compredidas entre 26 y 34 afos (27%), genero masculino (59%)
género femenino (41%), provienen de la Ciudad de Quito (21 %) que provienen de

Sierra (64%), el nivel de instruccion es superior (51%) no conocen las comunidades de
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San Francisco ni Guaructus (96%), les gustaria conocer (91%), serian usuarios del
producto (86%) de encuestados serian usuarios del producto turistico y el 14 % no lo
serian, el motivo de sus viajes es por distraccion (63%), viajan acompafiados de su
familia (48%), entre cuatro a seis personas (48%), los sericios turisticos que desearian
usar en el producto seria recreacion (28%), transporte (21%), ventas de artesanias (14),
guianza (11%), alimentacion (10%), hospedaje(8%), otros (4%), centro de informacion
turisticas (3%), realizaran activides como cabalgatas (17%), el consumo de comidas y
bebidas tipicas(16%), deportes extremos/cayoning (14%), visitas a sitios naturales
(13%), visitas a sitios turisticos,(11%), pesca deportiva,observacion de flora y
fauna(10%), deportes extremos/cayoning y otras actividades (4 %), desean quedarse de
3 a 4 dias (42%) y pagarian por dia entre $11 - $16 (38%), prefieren viajar de manera
independiente (95%), y viajaran entre los meses de Mayo — Agosto (47 los medios
informativos fueron: Internet (25%), Television (17%,) Amigos y Familiares (15%); seguidos
por las opciones Revistas, Prensa escrita y Guias Turisticas (8%), ferias de
promocion turistica (7%) y Centros de informacion turistica.(3%), prefieren pagar en
Efectivo (85%).

2) Perfil del cliente objetivo en base a los turistas nacionales.

Turistas nacionales de edad entre 26 — 34 afios (29%), género masculino (56%), femenino
(44%), provienen de la regidn Sierra (65%), tienen nivel de instruccion universitaria
(54%); no conoce la las comunidades de San Francisco y Guaructus (95%), les gustaria
conocer el lugar (86%), estan de acuerdo con la creacion del producto turistico (91%),
serian usuarios del (84%); el motivo de sus viajes es la distraccion (52%), viajan en
compafiia de su familia (47%), con cuatro — seis acompafiantes (47%), los servicios
turisticos que preferirian dentro del serian: recreacion (28%), alimentacion (20%),
transporte (12%), venta de artesanias (11%) y Guianza (10%); las actividades que les
gustaria realizar son: degustar comidas y bebidas tipicas (27%), cabalgatas (21%)visita a
sitios naturales (19%), observacion de flora y fauna (9%), visita a sitios turisticos
(7%),deporte extremo/tubing, deportes extremo / Cayoning, pesca deportiva (5%);
permanecen en el lugar de visita de 3 - 4 dias (44%), pagarian por los servicios turisticos
que oferte la comunidad por dia y por persona entre $11 - $16 (40%), prefieren viajar de
manera independiente (97%), viajan entre los meses de Mayo — Agosto (40%); los medios
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de informacion favoritos son: television (21%), internet (14%), radio (13%), prensa escrita
(12%), revistas (12%); prefiere pagar en efectivo (87%).

3) Perfil del cliente objetivo en base a los Turistas Internacionales

Turistas Internacionales de edad entre los 37 a 45 afios (23%) y 28 a 36 afios (21%), tanto
de género masculino (60%), como femenino (40%); provienen de Europa (45%) y
América (44%), tienen un nivel de educacion universitaria (43%), no conocen las
comunidades San Francisco, Guaructus (98%), desearian conocerla (92%), estan de
acuerdo con la creacion de un de turismo sostenible en la comunidad (91%), consumirian
los servicios turisticos ofertados dentro del (90%); la motivacion para viajar es la
distraccion (41%), viaja en compafiia de sus amigos (44%), viajan con uno a tres
acompafiantes (41%), de cuatro a seis personas (38%); los servicios turisticos que
preferirian dentro del serian: recreacion (22%), informacion turistica (14%), venta de
artesanias (13%), alimentacion (13%) y transporte (13%);%)las actividades que les
gustaria realizar son: observacion de flora y fauna (19%), visita a sitios naturales (17%),
visita a sitios turisticos (15%),deportes extremos /tubing (13%), cabalgata (11%), degustar
bebidas y comidas tipicas y pesca (8%),deporte extremo Cayoning (6%); permanecen en el
sitio de visita de uno a dos dias (41%); pagaria por los servicios que oferta la comunidad
por dia y por persona entre 17 a 22 USD (38%) y entre 23 a 28 USD (35%); viaja a través
de una agencia de viajes (74%), prefiere viajar entre los meses de enero a abril (38%) y
entre septiembre y diciembre (36%), los medios de informacion favoritos son: internet
(25%), guias de turismo (18%), revistas (17%); prefiere pagar con tarjeta de crédito (57%).

3. Proyeccion de la oferta y demanda

a. Proyeccion de la demanda potencial para los proximos 5 afios.

1) Proyeccion de la demanda potencial para la creacion del Producto.

El 86% de los turistas locales manifiestan de manera positiva que desean ser usuarios
del turistico, es decir:

11775* 86%=10127 turistas locales potenciales.
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El 92% de los turistas nacionales manifestaron de manera positiva que desean ser
usuarios del producto turistico, es decir:

121358* 92%= 111650 turistas nacionales potenciales.

En cambio el 90% de los turistas internacionales manifestaron positivamente que
desean ser usuarios del producto turistico, es decir:

8382* 90% = 7544 turistas internacionales potenciales.

Para la proyeccion de la demanda potencial se utilizd el método del incremento
compuesto, para lo cual se agrupé el valor total de los turistas locales, nacionales e
internacionales que desean ser usuarios del producto (129321 clientes potenciales),
estos datos se tomo de la pregunta N°7 de las encuestas realizadas a turistas nacionales,
en la que los turistas desean ser usuarios del producto ubicado en las comunidades San
Francisco y Guaructus. Con indice de crecimiento del 13.92%, lo que representa los
turistas que ingresaron en el periodo del afio pasado, segun informdé el Ministerio de

Turismo.

Tabla 80. Proyeccidn de la demanda potencial para la creacion del producto de turismo comunitario.

ANO DEMANDA POTENCIAL
2014 129321
2015 147322
2016 167830
2017 191192
2018 217806

Nota. Fuente: Investigacién primaria.

2) Proyeccidn de la Oferta Potencial para los proximos 5 afios.

Para la proyeccion de la oferta potencial del producto se utilizd el método del
incremento compuesto, para lo cual se calculo tomando como base el nimero de
clientes anuales del 2014 que utilizaron el establecimiento competitivo tanto sustitutivo
como complementario, el valor total es 17090 clientes anuales que utilizan el

establecimiento, este valor se obtuvo del andlisis de la oferta
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Tabla 81. Proyeccidn de la oferta potencial para la creacién del producto turistico

A0 | porencia
2014 17090
2015 19469
2016 22179
2017 25266
2018 28783

Nota. Fuente: Investigacién primaria.

b. Demanda insatisfecha proyectada para los 5 afos.

Para calcular la demanda insatisfecha se resto entre la demanda potencial y la oferta
potencial de cada afio.

1) Demanda insatisfecha proyectada para la creacion del producto turistico
comunitario.

Tabla 82. Proyeccion de la demanda insatisfecha para la creacion del producto turistico comunitario

ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA
POTENCIAL | POTENCIAL | INSATISFECHA
2014 129321 17090 112231
2015 147322 19469 127853
2016 167830 22179 145651
2017 191192 25266 165926
2019 217806 28783 189023

Nota. Fuente: Investigacion primaria

c. Demanda objetivo proyectado.

Para calcular la demanda objetivo se tomo el 5%de la demanda insatisfecha ya que con
esto, se puede iniciar con el funcionamiento del producto turistico, ademas las
instalaciones del producto tiene menor dimension que la de la competencia y para
mejorar todo la demanda con buenos servicios y satisfacer a la demanda al 100%
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1) Demanda objetivo proyectado para la creacion del producto turistico

comunitario

Tabla 83. Demanda objetivo proyectada para para la creacion del producto turistico comunitario

ANO DEMANDA INSATIFECHA DEMANDA OBJETIVA 5%
2014 112231 5612
2015 127853 6393
2016 145651 7283
2017 165926 8296
2019 189023 9451

Nota. Fuente: Investigacién primaria.

2) Numero de clientes proyectados para los 5 afios.

Para conocer el numero de clientes proyectados se enfocé en la demanda objetivo, la

cual se calculé con el 5% de la demanda insatisfecha, esta es la expectativa de la

empresa turistica con la que inicia sus actividades turisticas, de ahi se proyecto para los

5 afios, de esta manera se conocid el nimero de clientes anuales, mensuales semanales

y diarios.

Tabla 84. Namero de clientes proyectados

ANO ANUAL MENSUAL SEMANAL DIARIA
2014 5612 468 117 15
2015 6393 533 133 18
2016 7283 607 152 20
2017 8296 691 173 23
2019 9451 788 197 26

Nota. Fuente: Investigacion primaria.



d. Proyeccion de los servicios de preferencia demandados para la creacion del producto turistico durante los 5 afios.

Para conocer los servicios de preferencia por los turistas se tomo los datos establecidos en las encuestas realizadas especificamente en la

pregunta N°13, los mismos que fueron proyectados de acuerdo al gusto de los turistas locales, nacionales e internacionales.

1) Proyeccion de los servicios de preferencia demandados por los turistas locales.

Tabla 85. Servicios de preferencia de los Turistas Locales

Observacion de V|§|‘ta a Visita a Deportes Comidasy | Deportes
Sitios " Cabalgata .
Demanda | Floray Fauna Turisti Sitios Extremos/ bebidas Extremos Pesca
Afio T uristicos | bi e / . d -
Objetiva Naturales Tubing Tipicas Cayoning eportiva | Otros
12% 11% 13% 4% 17% 16% 14% 10% 4%
2014 5612 673 617 730 224 954 898 785,68 561 224
2015 6393 767 703 831 256 1087 1023 895,02 639 256
2016 7283 874 801 947 291 1238 1165 1019,62 728 291
2017 8696 1044 957 1130 348 1478 1391 1217,44 870 348
2018 9451 1134 1040 1229 378 1607 1512 1323,14 945 378

Nota. Fuente: Investigacion primaria.




2) Proyeccion de los servicios de preferencia demandados por los turistas naturales

Tabla 86. Servicios de preferencia de los Turistas Nacionales.

152

Observacion Vi§i_ta a Visita a Deportes Comidasy | Deportes
Afio Demanda de Floray Sitios Sitios Extremos/ | C2P393 | Thonidas” | Extremos/C | Pesca
Objetiva Fauna Turisticos |\ - turales Tubing Tipicas ayoning deportiva | Otros

9% 7% 19% 5% 21% 271% 5% 5% 2%
2014 5612 505 393 1066 281 1179 1515 281 281 112
2015 6393 575 448 1215 320 1343 1726 320 320 128
2016 7283 655 510 1384 364 1529 1966 364 364 146
2017 8696 783 609 1652 435 1826 2348 435 435 174
2018 9451 851 662 1796 473 1985 2552 473 473 189

Nota. Fuente: Investigacion primaria.



3) Proyeccidn de los servicios de preferencia demandados por los turistas internacionales.

Tabla 87. Servicios de preferencia de los Turistas Internacionales

Observation Visit to Visitto | Extreme Bliis Extreme L
N Horseback and Fishing
- of Floraand | historical | natural sports/ idi ical sports/ Others
Afo | Demanda Objetiva Fauna places places | Tubing raing typical |-~ avoning | SPOTtS
foods

19% 15% 17% 13% 11% 8% 6% 8% 3%
2014 5612 1066 842 954 730 617 449 337 449 168
2015 6393 1215 959 1087 831 703 511 384 511 192
2016 7283 1384 1092 1238 947 801 583 437 583 218
2017 8696 1652 1304 1478 1130 957 696 522 696 261
2018 9451 1796 1418 1607 1229 1040 756 567 756 284

Nota. Fuente: Investigacion primaria.

153
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C. ELABORACION ESTUDIO TECNICO

1. Localizacién del producto.
a. Macro localizacién

El Producto Turistico Comunitario se localizara en la provincia de Chimborazo, canton
Chambo.

b. Microlocalizacion

El Producto Turistico Comunitario es en la provincia de Chimborazo, canton Chambo,
Comunidades San Francisco. Guaructus.

(5

xnne Guayllsbamiba
L W

.‘* {

| =i B4 min

San Francisco

hambba
> Guaructus

Figura 64. Microlocalizacion del producto.

Fuente. Google Maps.
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4 -

Figura 65. Macrolocalizacion del producto

Fuente. Google Earth
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2. Organigrama de la comunidad San Francisco.

Figura 66. Flujograma organigrama de la Comunidad San Francisco

Fuente. Estudio de mercado
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3. Organigrama de la comunidad Guaructus.

Figura 67. Flujograma organigrama de la Comunidad Guaructus

Fuente. Estudio de mercado



2. Proceso de Produccién.

a. Flujograma de produccion

INICIO

CENTRO DE ACPIO DE 1N COMUNIDAD:
OBTIENE LOS DATOS DEL CUENTE

CUENTE ESCOGE SERVCIO DE
OBSERYACION DE FLORA Y FAUNA

CUENTE ESCOJE SERVICIO DE

TIPO DE
VISITA A SITIOS NATURALES

SERVICIO
DEMANDA POR

ELOUENTE
CUENTE ESCOJE SERVICIO DE

VISITA A SITIOS TURISTICOS D

CUENTE ESCOJE SERVICIO DE
DEPORTE EXTREMO/ CAYONING

CUENTE ESCOIJE SERVICO DE
PASEO €N CABALLO

OUENTE ESCOJE SERVICO DE
DEPORTE EXTREMO/ TUBING

GUENTE ESCOIJE SERVICO DE
COMIDAS Y BEBIDAS TIPICAS

CUENTE ESCOJE SERVICO DE
PESCA DEPORTIVA

Figura 68. Flujograma general de produccidn de servicios turisticos

Fuente. Estudio de mercado
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1) Servicio de Visita a Sitios turisticos.

CLIENTE DECIDE VISITAR LOS M
1
£ 7
H 1
H’
—l
5

Figura 69. Flujograma de Proceso de Produccion de servicios de visita a sitios histéricos

Fuente. Estudio de mercado
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2) Servicio de Paseo a Caballos.

=@

e
il

Figura 70. Flujograma de produccion de servicio de paseo a caballo

Fuente. Estudio de mercado
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3) Servicio de Pesca Deportiva.

C
ABANDC

SERVICIC

Figura 71. Flujograma de produccion de servicio de pesca deportiva.

Fuente: Estudio de mercado
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4) Servicio de Visita a Sitios Naturales.

Figura 72. Flujograma de produccidn de servicio de visita de sitios naturales

Fuente. Estudio de mercado
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5) Servicio de Observacion de Flora y Fauna.

Figura 73. Flujograma de produccion de servicio de Observacidon de flora y fauna

Fuente. Estudio de mercado
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6) Servicio de consumo de Bebida y Comida tipicas bar.

Figura 74. Flujograma de produccion de servicio de consumo de bebida y comida tipicas

Fuente. Estudio de mercado
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7) Servicio Deporte Extremo / Tubing.

COMUNERO CLIENTE DECIDE EL
REALIZA LA PAGO DE SU

FACTURA FACTURA

RECEPCIONISTA INFORMA AL ENCARGADO DEL
CLIENTE SE INTERESA POR EL SERVICIO AREA DE TUBING ACERCA DEL CLIENTE
DE TUBING / CONSULTA INFORMACION

‘ EL ENCARGADO DE TUBING PROVEE DE LOS

EQUIPOS AL CLIENTE
COMUNERO BRINDA INFORMACION Y
PRECIO

u

CLIENTE HACE USO DE TUBING

CLIENTE TOMA LA DECISION PARA
INGRESAR AL AREA DE TUBING

FIN DEL SERVICIO

CLIENTE NO DECIDE REALIZAR
EL SERVICIO

Figura 75. Flujograma de produccion de servicio Deporte Extremo / Tubing.

Fuente. Estudio de mercado
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8) Servicio Deporte Extremo / Cayoning.

CLIENTE SE INTERESA POR
EL SERVICIO DE TUBING /
CONSULTA INFORMACION

COMUNERO BRINDA
INFORMACION Y PRECIO

COMUNERO
INFORMA AL
ENCARGADO

DEL AREA DE PAGO FACTURA

CAYONING
ACERCA DEL
CLIENTE

CLIENTE DECIDE COMUNERO CLIENTE TOMA LA DECISION
SU FORMA DE REALIZA LA PARA INGRESAR AL AREA DE
CAYONING

CLIENTE NO TOMA LA DECISION PARA
INGRESAR AL AREA DE CAYONING

EL ENCARGADO DE CAYONING
PROVEE DE LOS EQUIPOS AL CLIENTE HACE USO
CLIENTE

DE CAYONING FIN DEL
SERVICIO

Figura 76. Flujograma de produccion de servicio Deporte Extremo / Tubing.

Fuente. Estudio de mercado



3. Requerimientos del area productiva

a. Requerimientos de activos fijos

Tabla 88. Requerimientos de activos fijos

Rubro Cantidad Costo unitario | Costo total
Terreno 1350 m? 60.00 81000
Edificaciones 550 m? 170.00 93500
Basureros ecolégicos 7 80.00 560
Sefalética de 7 3.00 21
seguridad
Sefialética 14 7.00 98
Interpretativa

TOTAL 175179

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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1) Requerimiento de mobiliario, equipos y menaje del producto.

Segun el estudio de mercado no es factible la implementacion de un restaurante, se tomaré en cuenta que la visitacion del producto es de un
promedio de 18 personas por servicio segun el estudio de mercado y se implementara un bar para que los visitantes disfruten de algin tipo

de comida y alguna bebida tipica del lugar.

Tabla 89. Requerimiento de mobiliario

DESCRIPCION CANTIDAD | VALORUNITARIO VALOR TOTAL

MOBILIARIO

ALIMENTACION

Mesas (metal y vidrio) 3 75.00 225.00
Sillas 12 20.00 240.00
Estantes 1 250.00 250.00

TOTAL 715.00

Nota. Fuente: Trabajo de campo



Tabla 90. Requerimiento de equipos

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
EQUIPOS

DEPORTES EXTREMOS

/ICAMPING

Sleeping Coleman -9°C 21 80.00 1680.00

Carpas Coleman 4 personas 5 160.00 800.00

Aislantes G-Tech 21 8.40 176.40

Linternas led 5 15.00 75

SUBTOTAL 1 2731.40

ALIMENTACION/BAR/COM

IDAS Y BEBIDAS TIPICAS

Cocina industrial 1 400.00 400.00

Tangue de gas industrial 1 85.00 85.00

Refrigerador 1 500.00 500.00

Licuadora 1 190.00 190.00

Caja registradora 1 250.00 250.00

SUBTOTAL 2 1425.00

PASEO A CABALLO

Cascos 4 80.00 320.00
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Arnés 142.00 568.00
Mosquetén 25.00 100.00
Extension de cinta plana 18.00 72.00

Guantes de cuero 12.00 48.00

Cable de acero (150 m) 375.00 375.00
Freno de resorte 100.00 100.00
Polea 93.00 93.00

Tensor para tirolesa 80.00 80.00

Tripies 120.00 240.00
SUBTOTAL 3 1996.00
DEPORTE

EXTREMO/CAYONING

Cascos 80.00 320.00
Arnés PETZL ASPIR 68.00 272.00
Cuerdas MILLET RUBIX 235.00 235.00
Mosqueton 25.00 100.00
Descendedor PETZL 42.50 170.00
Cinta PETZL 18.00 72.00

Clavija PETZL 4.00 4.00
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Tornillos PETZL 1 8.00 8.00
SUBTOTAL 4 1181.00
DEPORTE EXTREMO
ITUBING
Boyas 12 30.00 360.00
Cascos 12 80.00 960.00
Chalecos salvavidas 12 42.00 504.00
SUBTOTAL 5 1824.00

TOTAL 9157.40

Nota. Fuente: Trabajo de campo

Tabla 91. Requerimiento de menaje
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
ALIMENTACION/BAR
Platos tendido base 30 1.00 30.00
Sartén 28 cm 1 50.00 50.00
Set de cuchillos 6 pcs 1 100.00 100.00
Jarras para agua 6 8.00 48.00
Vasos grandes 30 0.50 15.00
Porta hielo 6 2.00 12.00
Cuchillos de mesa 30 0.50 15.00
Tenedores 30 1.30 39.00
Set de bandejas 4 pcs 1 10.00 10.00
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Juego de ajiceros 6 pcs 1 6.00 6.00
Pimenteros 6 0.25 1.50
Saleros 6 0.25 1.50
Floreros 6 5.00 30.00
Manteles 6 15.00 90.00
Cubre manteles 6 5.00 30.00
TOTAL 478.00
Nota. Fuente: Proformas
b. Costos del Area Productiva
1) Requerimiento de mano de obra directa
Tabla 92. Requerimiento de mano de obra directa
CARGO N° | COSTO MENSUAL | COSTO ANUAL+
(USD) 13ro+14to (USD)
Salonero 1 318.96 4463.84
Cocinero 1 318.00 4452.99
Encargado del area de Tubing 1 320.07 4478.91
Encargado del area de Cayoning 1 320.07 4478.91
Encargado del area de Cabalgata 1 320.07 4478.91
TOTAL 22353.56

Nota. Fuente: Ministerio de Relaciones Laborales
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2) Requerimiento de mano de obra indirecta

Tabla 93. Requerimiento de mano de obra indirecta

3) Requerimiento de insumos

Tabla 94. Requerimiento de insumos

CARGO N° [ COSTO MENSUAL COSTO ANUAL+
(USD) 13ro+14to (USD)
Operario de mantenimiento 1 319.27 4468.51
TOTAL 4468.51
Nota. Fuente: Ministerio de Relaciones Laborales
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO ANUAL
Insumos generales para el bar
Fésforos paquete de 20 cajas 10 0.60 6.00
Aceite vegetal (1 galon) 24 8.00 192.00
Alifio 500 gr 24 1.5 60.00
Sal yodada 2 kg 24 0.75 18.00
Pimienta molida 500 gr 4 4.00 8.00
Mostaza 5 kg 4 5.00 20.00

173



Salsa de tomate 5 kg 8 5.00 40.00
Mayonesa 5 kg 8 5.00 40.00
Insumos de limpieza / aseo
Cloro clorox 1litro 24 2.00 48.00
Lavavajilla en crema 500gr 24 2.80 67.20
Detergente en polvo 1kg 12 3.00 36.00
Jabén liquido 500 ml 84 2.30 193.30
Limpiador tips tanque 48gr 84 2.25 189.00
Papel higiénico (24 rollos) 28 8.00 224.00
Servilletas (500 u) 12 3.00 36.00
Esponja lavavajilla 10gr 12 0.50 6.00
Fundas para basura (10 u) 24 1.00 24.00
Escoba cerdas suaves 12 2.50 30.00
Escoba cerdas duras 12 2.50 30.00
Trapeador 12 3.00 36.00
TOTAL 1303.50

Nota. Fuente: Proformas
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4) Requerimiento de materia prima

a) Requerimiento de materia prima para el servicio de bar

Tabla 95. Requerimiento de materia prima para la preparacién de llapingachos

LLAPINGACHOS

Ingredientes | Cantidad | Costo unitario (USD) | Costo total (USD)
Papas 3600 Ibs 0.50 1800
Salchicha 3600 u 0.50 1800
Tomate 1800 u 0.20 360
Limén 1800 u 0.10 180
Cebolla roja 1080 u 0.20 216
TOTAL 4356

Fuente: Proformas



Tabla 96. Requerimiento de materia prima para la preparacion de papas con cuero

PAPAS CON CUERO

Ingredientes Cantidad | Costo unitario (USD) | Costo total (USD)
Papas 3600 Ibs 0.50 1800
Salchicha 3600 u 0.50 1800
Pan 3600 u 0.20 720
Tomate 1800 u 0.20 360
Limén 1800 u 0.10 180
Cebolla roja 1080 u 0.20 216
TOTAL 5076

Fuente: Proformas
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Tabla 97.

Requerimiento de materia prima para la preparacién de fritada

FRITADA

Ingredientes Cantidad | Costo unitario (USD) | Costo total (USD)
Papas 3600 Ibs 0.50 1800
Carne de res 720 Ibs 2.00 1440
Pan 3600 u 0.20 720
Tomate 1800 u 0.20 360
Limon 1800 u 0.10 180
Cebolla roja 1080 u 0.20 216

TOTAL 4716

Fuente: Proformas




5) Mantenimiento

Costo de mantenimiento 1.5 % de activos fijos del area productiva

Activo fijos = 175179
% para mantenimiento = 1.5%

Costo de mantenimiento = 2627.68

6) Requerimiento de combustible

Combustible se utilizar para la calefaccion de la piscina, el hidromasaje y las duchas.

Tabla 98. Requerimiento de combustible

COMBUSTIBLE | CANTIDAD COSTO COSTO COSTO
UNITARIO | MENSUAL | ANUAL
Gasolina ecopais 480 galones 1.75 70.00 840.00
Gas industrial 96 cilindros 16.00 128.00 | 1536.00
TOTAL 2376.00

Nota. Fuente: Proformas
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7) Servicios basicos

Tabla 99. Costo de servicios basicos

SERVICIO PROVEEDOR COSTO COSTO
BASICO MENSUAL | ANUAL
Agua EPEMAPAR 100.00 1200.00
Luz EERSA 90.00 1080.00
Teléfono CNT 50.00 600.00
Internet TRANSTELCO 36.00 432.00
TOTAL 3643.20

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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5. Disefio del producto.

¢ FACHADA PRINCIPAL & FACHADA LATERAL DERECHA

meu O O
| | | | |

¢ FACHADA POSTERIOR EQEADA PRINCIPAL

Figura 77. Disefio del producto

Fuente: Arquitecto Juan Calderdn
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D. DISENO LA ESTRUCTURA DEL PRODUCTO TURISTICO COMUNITARIO.

Enfocados a un segmento de mercado respetuoso con la naturaleza y la cultura de las
localidades anfitrionas, se presenta a continuacion el producto, que es todo aquello que

ofertamos bajo términos de sostenibilidad.

Tabla 100. Niveles de productos para el producto de turismo sostenible

INTERPRETACION
R RECREACION INFORMACION |AB |ALIMENTOS/BEBIDAS
CULTURAL CIENTIFICO GUIANZA
AB |AMBIENTAL ALOJAMIENTO ESPECIALES
PRODUCTO PRODUCTO
AREA PRINCIPAL AUXILIAR PRODUCTO DE APOYO
Personal

OBSERVACION DE
FLORA'Y FAUNA

administrativos

Guias Locales

Alquiler de binoculares

Venta de folletos ilustrativos
con especies de flora y fauna
caracteristicas del sector

CONVIVENCIA
COMUINITARIA
(INTERCAMBIO

Personal
administrativos

Guias Locales

Venta de folletos con la
historia de las comunidades

Presentacion de grupos
artisticos de la zona

VISITAASITIOS
NATURALES

administrativo.

Guias locales
Muebles y enseres.
Equipos

CULTURAL) Equipos Venta de artesanias
Alimentacion
Personal
administrativo y Muebles y enseres, equipos e
AB BAR COMIDAS Y | operacional. instalaciones necesarias,

BEBIDAS TIPICAS | Muebles y enseres. |adecuadas, higiénicas y en un
Equipos buen estado
Alimentacion
Personal

Juegos interpretativos de flora
y fauna nativa, leyendas
tradicionales de la zona,
historia, folletos

AREA DE CAMPING

Area adecuada para
camping

Alquiler de sleeping, carpas




Muebles y enseres.
Equipos

Espacios adecuados para
bafios ecoldgicos

AREA DE TUBING

Area adecuada para
tubing

Guias locales

Muebles y enseres.
Equipos

Alquiler de boyas, cascos

Espacios adecuados para
bafios ecoldgicos

AREA DE
CAYONING

Guias locales

Equipos
Instalaciones

Alquiler de boyas, cascos

Areas Equipos Instalaciones

SIS [oE s en un buen estado
PESCA DEPORTIVA
PISCINAS i
( ) Equos_ Alquiler de la cafia
Instalaciones
Personal
administrativo y Alquiler de monturas
CABALGATAS ope’rauonal.
Guias locales < . .
: Areas Equipos Instalaciones
Equipos

Instalaciones

en un buen estado

VISITAASITIOS
HISTORICOS

Guias locales

Equipos
Instalaciones

Venta de folletos con la
historia de las comunidades

Presentacion de grupos
artisticos de la zona

182



183

1. Determinacién del tamano del producto

La demanda objetiva para las comunidades de San Francisco, Guaructus que persigue este
producto de turismo comunitario es captar el 5% del total de la demanda insatisfecha que
equivale a 6477 turistas al afio, 540 personas al mes, 135 al mes, 18 personas diarias.

2. Paquetes turisticos

Las comunidades de San Francisco, Guaructus como prestadores de servicios turisticos
comunitarios, pondra a la disposicién de los turistas tres paquetes, contando con una
capacidad méaxima de 24 pax diarios, los paquetes han sido denominadas con las siglas
(PTC) (Producto Turistico Comunitario).

Se han considerado las preferencias de los turistas tanto nacionales como Internacionales
obtenidos en el estudio de mercado la preferencia de mayor aceptacion que el turista
nacional marcd por los servicios turisticos que preferirian dentro del producto serian:
recreacion (28%), alimentacion (20%), transporte (12%), venta de artesanias (11%) y
Guianza (10%); las actividades que les gustaria realizar son: degustar bebidas y comidas
tipicas (17%), visita a sitios naturales (16%), paseos a caballo (16%), observacion de flora
y fauna (14%); permanecen en el lugar de visita de 3 - 4 dias (44%). Y los turistas
internacionales los servicios turisticos que preferirian dentro del producto serian: recreacion
(22%), informacion turistica (14%), venta de artesanias (13%), alimentacién (13%) y
transporte (13%); las actividades que les gustaria realizar son: visita a sitios naturales
(19%), observacién de flora y fauna (18%), visita la lugares histéricos (14%), intercambio

cultural (12%); permanecen en el sitio de visita de uno a dos dias (41%).

La estructuracion del producto responde al analisis del inventario en funcion del potencial
turistico de la zona y de los resultados obtenidos en el estudio de la demanda, que arroja la
necesidad de implementar una planta de hospedaje que brinde servicio a los visitantes,
teniendo asi que la linea del producto es “Turismo alternativo con gestion comunitaria”,
debido a la variedad de actividades que se puede realizar en las comunidades, en los

Cubillines.
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Las actividades turisticas seran dirigidas por los anfitriones locales, asi tenemos: caminatas,
excursiones, convivencia comunitaria, observacion de flora y fauna. Actividades que se
basan en el respeto hacia los recursos naturales y culturales existentes en la zona y que

contribuye al mejoramiento de la calidad de vida de los pobladores.

Se han elaborado paquetes de modalidades faciles (de poco esfuerzo), moderados
(caminatas, buen estado fisico) y dificiles (excelente estado fisico, largas caminatas), este
producto ofrece los tipos de paquetes turisticos. Para definir los paquetes turisticos y los

costos respectivos se consideran los menus de desayuno, almuerzos, cenas y refrigerios.

Es asi que en base a estos resultados se ha considerado disefiar cuatro paquetes que a

continuacion se describen.

a) Paquetes

Tabla 101. Paquete PTC1: Ruta de las Lagunas

COMPLE JO TURISTICOPARAISO
1) CODIGO PTC 01
2) MODALIDAD ECOTURISMO
3) MERCADO OBJETIVO TURISMO RECEPTIVO
4) TIEMPO DE DURACION 2 DIAS 1 NOCHE
5) PRECIO $46,71
6) NUMERO DE PAX 10
7) GRADO DE DIFICULTAD |DIFICIL
8) TEMPERATURA 6-14 C

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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Itinerario:

Dia 1: 7:00 am. Salida en vehiculo desde Chambo hacia los Cubillines. El recorrido inicia
desde Chambo hacia las Lagunas de Roncén, posteriormente podras disfrutar de una
caminata a traves de un bosque primario. Durante el ascenso te llamara la atencion el color
de los bosques que se encuentran en el trayecto. Te ofrece la oportunidad de disfrutar de la
biodiversidad de flora y fauna nativas que encontraras a tu paso hasta arribar a las lagunas y
retornar a descansar. A las 8pm podré degustar la gastronomia tipica del pueblo andino

disfrutando de una danza, y luego a descansar en una area de camping.

Dia 2: 7:00 inicia el recorrido por las granjas donde conviviras con la naturaleza y el modo
de vida de la gente del sector, la crianza de especies menores como cuyes, Conejos y
gallinas; y cultivos frutales y de especies medicinales, te permitiran conocer el manejo
sostenible de los recursos que les ofrece la Pachamama, y el medio de trabajo y
subsistencia que forman parte del progreso de esta comunidad y que ven en la convivencia
con la naturaleza el sustento para sus familias. Luego de esto seguiremos con el traslado

hacia los Cubillines, asi luego de eso retornar hacia la ciudad de Riobamba.

Incluye: Transporte, Guia, Desayuno, Box lunch, Canelazo (bebida caliente), cena,

desayuno, almuerzo, danza, postal, ingreso a las granjas.

Requerimientos: Bloqueador solar, gafas, ropa abrigada, gorra y guantes, sleeping bag.
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Tabla 102. Paquete PTC2: Ruta de las Comunidades

1) CODIGO PTC 01

2) MODALIDAD TREKING

3) MERCADO OBJETIVO TURISMO RECEPTIVO
4) TIEMPO DE DURACION 2 DIAS 1 NOCHE

5) PRECIO $42,71

6) NUMERO DE PAX 10

7) GRADO DE DIFICULTAD | DIFICIL

8) TEMPERATURA 6-14 C

Nota. Fuente: Trabajo de campo
Itinerario:

Dia 1: 7:00 am. Salida en vehiculo desde Chambo hacia los Cubillines. El recorrido inicia
con la visita a la Comunidad de San Francisco, posteriormente podras disfrutar de una
caminata a través de un bosque primario. Luego de ello sigue el recorrido hacia a otra
Comunidad Guaructus durante la caminata te llamara la atencion el color de los bosques
que se encuentran en el trayecto. Te ofrece la oportunidad de disfrutar de la biodiversidad
de flora y fauna nativas que encontrards a tu paso hasta arribar a las lagunas. A las 8am

podra degustar la gastronomia tipica del pueblo andino disfrutando de una danza.

Dia 2: 7:00 inicia el recorrido por las granjas donde conviviras con la naturaleza y el modo
de vida de la gente del sector, la crianza de especies menores como cuyes, COnejos y
gallinas; y cultivos frutales y de especies medicinales, te permitiran conocer el manejo
sostenible de los recursos que les ofrece la Pachamama, y el medio de trabajo y
subsistencia que forman parte del progreso de esta comunidad y que ven en la convivencia
con la naturaleza el sustento para sus familias. Luego de esto seguiremos con el traslado

hacia los Cubillines asi luego de eso retornar hacia la ciudad de Riobamba.
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Incluye: Transporte, Guia, Desayuno, Box lunch, Canelazo (bebida caliente), cena,

desayuno, almuerzo, danza, postal, ingreso a las granjas.

Requerimientos: Bloqueador solar, gafas, ropa abrigada, gorra y guantes.

Tabla 103. Paquete PTC3: Ruta de los Cubillines- Cabalgatas

COMPLE.JO TURISTICOPARAISO

1) CODIGO PTC 01
2) MODALIDAD TREKING / CABALGATA
3) MERCADO OBJETIVO TURISMO RECEPTIVO
4) TIEMPO DE DURACION 2 DIAS 1 NOCHE

5) PRECIO $51,75

6) NUMERO DE PAX 10

7) GRADO DE DIFICULTAD |DIFICIL

8) TEMPERATURA 6-14 C

Nota. Fuente: Trabajo de campo
Itinerario:

Dia 1: 7:00 am. Salida en vehiculo desde Chambo hacia los Cubillines. El recorrido inicia
con la visita a la Comunidad de San Francisco, posteriormente podras disfrutar de una
cabalgata a través de un bosque primario. Luego de ello sigue el recorrido hacia a otra
Comunidad Guaructus durante la cabalgata te Ilamara la atencién el color de los bosques
que se encuentran en el trayecto. Te ofrece la oportunidad de disfrutar de la biodiversidad
de flora y fauna nativas que encontraras a tu paso hasta arribar a las lagunas. A las 8pm
podra degustar la gastronomia tipica del pueblo andino disfrutando de una danza y

observacién de las artesanias realizadas por las comunidades.

Dia 2: 7:00 inicia el recorrido por las granjas donde conviviras con la naturaleza y el modo

de vida de la gente del sector, la crianza de especies menores coOmo cuyes, COnejos y
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gallinas; y cultivos frutales y de especies medicinales, te permitiran conocer el manejo
sostenible de los recursos que les ofrece la Pachamama, y el medio de trabajo y
subsistencia que forman parte del progreso de esta comunidad y que ven en la convivencia
con la naturaleza el sustento para sus familias. Luego de esto seguiremos con la cabalgata

hacia los Cubillines asi luego de eso retornar hacia la ciudad de Riobamba.

Incluye: Transporte, Guia, Desayuno, Box lunch, Canelazo (bebida caliente), cena,

desayuno, almuerzo, danza, postal, ingreso a las granjas.

Requerimientos: Bloqueador solar, gafas, ropa abrigada, gorra y guantes.

3. Analisis del precio de los paquetes.

Se utilizaron como referencia los precios que la competencia maneja, a fin de que los
servicios a ofertar del presente producto tengan un referente local y nacional, asi como un
justo rédito econdmico para las comunidades, siempre acorde a la calidad de los servicios
(ambientales, sociales, culturales v turisticos) que ofertan, considerando adicionalmente
factores como: costos de produccion, oferta y demanda, el perfil del visitante y sus
necesidades, asi como el prestigio del producto o servicio que ayudaron a determinar el

precio de los servicios.

Los precios se iran modificando conforme avance el tiempo, asi como por el costo de la
materia prima que se utiliza en alimentos y al incremento de servicios o a la calidad de los

mismos.

Un referente para determinar el costo de los paquetes es el estudio de mercado, el cual
apunta a que la gran mayoria de turistas nacionales e Internacionales estarian dispuestos a
pagar por dia de $50 a $60 por realizar turismo comunitario, sin alimentacion, hospedaje ni
servicios adicionales, apuntando a un gasto promedio de $80 a $90 diarios con todo

incluido.
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Actualmente los precios cubren los costos de produccién y brindan una ganancia 6ptima
para las comunidades; haciendo una comparacion con la oferta turistica comunitaria del
pais se puede decir que los paquetes que ofrece las comunidades se encuentran en un rango
bastante aceptable debido a las varias actividades que ofrece, la calidad de sus servicios y

considerando que es una nueva propuesta en el mercado turistico del pais.

A continuacion se muestra la estructuracion del costo de los paquetes:

Tabla 104. Costos del paquete PCT1 Ruta de las Lagunas

COSTOS PRECIO RANGOS PAX
GENERALES CANTIDAD UNITARIO 4 6 10
Guianza especializada 1 30 30 30 30
Guia nativo 1 50 50 50 50
Transporte 1 50 50 50 50

TOTAL COSTOS

GENERALES 130 130 130
COSTOS

INDIVIDUALES

Desayuno 1 3 12 18 30
Alquiler de equipos 1 5 20 30 50
Ingreso Comunidad 1 1 4 6 10
Almuerzo 1 3 12 18 30
TOTAL COSTO

INDIVIDUALES 48 72 120
COSTOS TOTAL

POR PERSONA

TOTAL COSTOS

GENERALES 130 130 130
TOTAL COSTOS

INDIVIDUALES 48 72 120
TOTAL COSTOS 178 202 250
Gastos administrativos

10 % 4,05 2,97 2,1
Gastos de Depreciacion

y venta 10% 4,05 2,97 2,1
Margen de rango

(utilidad) 25% 0,75 0,75 0,75

IVA 12 % 186,85 | 208,69 254,95

Nota. Fuente: Trabajo de campo



Tabla 105. Costos del paquete PCT2 Ruta de las Comunidades

PRECIO RANGOS PAX

COSTOS GENERALES CANTIDAD | UNITARIO 4 6 10
Guianza especializada 1 30 30 30 30
Guia nativo 1 50 50 50 50
Transporte 1 50 50 50 50
TOTAL COSTOS
GENERALES 130 130 130
COSTOS INDIVIDUALES
Desayuno 1 3 12 18 30
Alquiler de equipos 1 1 4 6 10
Ingreso Comunidades 1 1 4 6 50
Almuerzo 1 3 12 18 30
TOTAL COSTO
INDIVIDUALES 32 48 120
COSTOS TOTAL POR
PERSONA
TOTAL COSTOS
GENERALES 130 130 130
TOTAL COSTOS
INDIVIDUALES 32 48 120
TOTAL COSTOS 162 178 250
Gastos administrativos 10 % 4,05 2,97 2,1
Gastos de Depreciacion y
venta 10% 4,05 2,97 2,1
Margen de rango (utilidad)
25% 0,75 0,75 0,75

IVA12 %

170,85

184,69 | 254,95

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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Tabla 106. Costos del paquete PCT3 Ruta Cubillines - Cabalgatas

PRECIO RANGOS PAX

COSTOS GENERALES | CANTIDAD UNITARIO 4 6 10
Guianza especializada 1 30 30 30 30
Guia nativo 1 50 50 50 50
Transporte 1 50 50 50 50
TOTAL COSTOS

GENERALES 130 130 130
COSTOS

INDIVIDUALES

Desayuno 1 3 12 18 30
Alquiler de equipos de

cabalgata 1 10 40 60 100
Ingreso Comunidades 1 1 4 6 10
Almuerzo 1 3 12 18 30
TOTAL COSTO

INDIVIDUALES 68 102 170
COSTOS TOTAL POR

PERSONA

TOTAL COSTOS

GENERALES 130 130 130
TOTAL COSTOS

INDIVIDUALES 68 102 170
TOTAL COSTOS 198 232 300
Gastos administrativos 10

% 4,05 2,97 2,1
Gastos de Depreciacion y

venta 10% 4,05 2,97 2,1
Margen de rango (utilidad)

25% 0,75 0,75 0,75

IVA 12 % 206,85 238,69 | 304,95

Nota. Fuente: Trabajo de campo
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E. ESTRATEGIAS DE DIFUSION Y COMERCIALIZACION PARA EL
PRODUCTO TURISTICO COMUNITARIO.

1. Anadlisis de los canales de difusion y comercializacion

Al momento de buscar los canales de difusién y comercializacion se ha considerado que al
pertenecer a la FEPTCE, es una ventaja para el producto, porque responde a las necesidades

que las comunidades tienen.

La estrategia es transformar esa necesidad en un objetivo, para:

- Ser parte de la oferta turistica de la Provincia de Chimborazo.

- Posicionar el producto en el mercado turistico nacional e internacional
- Fortalecerlo con otros productos similares 0 complementarios

Si bien el presente estudio no es explicito en este aspecto, las comunidades de San
Francisco y Guaructus deberan desarrollar un plan de Plan de Marketing Turistico
exclusivo para el producto, siempre y cuando respete los limites que posee este fragil

recurso turistico, en su aspecto natural y cultural.

2. Andlisis de Comunicacion.

Se detalla a continuacion las acciones que debera tomarse para que el producto y los
servicios que esta oferta puedan ser conocidos por el segmento que se defini6 como

demanda objetiva.
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a. Publicidad.

El Producto deberd seleccionar los medios de comunicacion mas adecuados para que se
difundan los servicios que el producto oferte. Se debera utilizar mensajes, simbolos, lemas
y logotipos, que vayan afines a la linea: “Red de Turismo Comunitario en las comunidades
San Francisco y Guaructus”. Esto ayudara a dar la imagen del producto. Mientras no se
tenga el personal capacitado en las distintas areas del producto, la infraestructura bésica y

los servicios necesarios no se podran emitir la campafia publicitaria.

La estructuracion de la campafia publicitaria debera estar bajo la responsabilidad de las
organizaciones que se integren a la actividad turistica dentro de la comunidad, para que se
dé a conocer exactamente: qué se tiene para ofertar al futuro visitante. Ademas se debera

prever el presupuesto asi como el impacto que causara la campafia.

Se recomienda también que la pagina Web del producto se incluya dentro de la pagina de la
FEPTCE, para que el apoyo de una organizacion a nivel nacional sea una fortaleza. Accion
que responde a que los productos de turismo alternativo con gestién comunitaria de las

regiones del pais, se complementen entre si.

Es recomendable que el material promocional, especialmente el impreso, sea financiado por
organismos como el Ministerio de Turismo, Ministerio de Ambiente, Fundacidén Natura,
entre otros, con el fin de que la actividad que realice el producto tenga respaldo y buena
comunicacion en estos organismos. No se debe descartar la inversion de organismos

internacionales que se dediquen al cuidado de la naturaleza

b. Relaciones publicas.

El producto debera recopilar datos de sus visitantes para que de esta forma se pueda
mantener contacto con las personas e instituciones que lo visiten para futuras ofertas o

productos nuevos que puedan surgir.
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Un libro “Registro de Visitantes” servira para este efecto, para lo que se debera enlistar los
siguientes datos: NUmero, nombre completo, institucion en la que trabaja, mail/ correo
postal, teléfono/ celular, observaciones. Estos datos deberdn ser ingresados dejando a
consideracién la creacion de una red de informacién entre el apoyo y sus visitantes

(clientes).

Las relaciones que se logre entablar con los medios de comunicacién nacional, debera
canalizarse hacia aquellos programas que trabajen en la linea de promocion, investigacion e

informacidn de lugares del pais, como por ejemplo:

- Television: Dia a Dia (Teleamazonas), Ecos (Teleamazonas), La Televisién (Gamatv,

Facetas (Telerama), Ecuador Maravilloso (RTU), Némadas (Ecuavisa Internacional), etc.

- Prensa: Secciones especiales de los periodicos mas comercializados como ElI Comercio,

El Universo, El Expreso, Los Andes, etc.
- Radio: programas especiales de fin de semana.
- Portales de Internet: temas que ayuden a posicionar el producto en el mercado.

El fin no es generar informacion s6lo para ventas, sino, informacién que apoye a la
investigacion sobre el tema “Turismo alternativo con gestion comunitaria” en el Ecuador.
Asi como en temas propios del pais relacionados a las Ciencias Naturales y Sociales.
Ademas para mantener buenas relaciones publicas ayudaran los contactos que se logren
hacer cuando representantes del producto salgan a exponer su experiencia, a vender
directamente los servicios del producto o a capacitarse en eventos locales, nacionales e

internacionales.

¢. Promociones.

Esta accién ayuda a impulsar las ventas del producto y sus servicios por medio de
incentivos a los visitantes, que generalmente viajan en grupos. Los incentivos deben

procurar ser originales de tal forma que atraigan a los visitantes y que se difunda de la



195

mejor manera la existencia del producto, se debera considerar las promocione segun a

quiénes se dirijan:

- Visitantes directos: servicios o productos adicionales imprevistos (factor sorpresa pero
tarifado en el paquete), membrecias, tarifas especiales por grupo, paquetes todo incluido,

tarifas por temporada.

- Proyectos u Operadoras que trabajen con este producto: porcentaje de descuentos,

gratuidades por nimero de visitantes, tarifas por temporada.

- Subvenciones: En caso de que por razones econdémicas algun estudiante no pueda asistir
a la visita el maestro del grupo debera tomar en consideracion la capacidad solidaria del
grupo y en casos muy especiales el producto, previo acuerdo con el docente, considerara la

posibilidad de ofrecer un descuento o exonerar en pagos a este/os estudiantes.

d. Merchandising.

Esta accion complementa las anteriores, una vez que se implemente el producto
entendiéndose que la infraestructura turistica y los servicios funcionan adecuadamente se
debe planificar anualmente un cronograma de actividades netamente de “promocién”, que
contemplaria la asistencia de eventos locales, regionales, nacionales e internacionales,
sobre turismo y temas relacionados al producto. Asistir a eventos que ayude a que diversas
organizaciones se interesen por invertir en algin area que el producto considere pertinente

reforzarlo.

Para el asunto de ventas del producto se debera asignar a los responsables, se considera
necesaria la creacion de un Centro Turistico Comunitario y su area de mercadeo, a fin de
gue producto no decaiga por falta de gestion de quienes manejen el producto sino que se

fortalezca.
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La relacion del producto con organizaciones como : CORDTUCH (Corporacion de
Turismo Comunitario de Chimborazo), FEPTCE (Federacion Plurinacional de Turismo
Comunitario del Ecuador), Ministerio de Turismo, Ministerio del Ambiente, Municipalidad
de Chambo, Consejo Provincial de Chimborazo, Parque Nacional Sangay, y otros ayudara
para que desde estas instancias se genere una corriente de informacion especializada en
turismo comunitario y en zonas de amortiguamiento de &reas protegidas con actividad
ecoturistica. EI expendio mismo de la informacion por medio de impresos, paginas Web,

articulos, etc. ayudaran al producto.

En el presente estudio se realizaron disefios que se pueden considerar como alternativa de

publicidad.
- Folleteria referente a; Producto de Turismo Comunitario.
a) Andlisis Mercadotécnico.

1) Estrategias de difusion y comercializacion para los productos del centro de
servicios turisticos (PTC).

Se detallan a continuacién las acciones que deberan tomarse en cuenta para que el producto
turistico ofertado pueda ser conocido y posicionado en los segmentos de mercado
identificados.

2) Medios publicitarios para la empresa
De acuerdo con el estudio de la demanda los medios a emplearse en publicidad son:

a) Internet
b) Radio

c) Televisién
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1. Spots publicitarios

a. Spot publicitario para radio

Si estas cansado de hacer lo mismo en tu tiempo libre. Si sientes que no tienes una opcion
cercana para distraerte. Te gusta la aventura y disfrutas de los deportes al aire libre. Ven y
visita el Centro Turistico Paraiso, donde podrés realizar actividades como canyoning,
tubing, camping, disfruta de la piscina e hidromasaje todo en un ambiente natural. Nos
encontramos en el kilometro via Riobamba —Chambo contactanos en Facebook como
centro turistico recreacional Paraiso, visita nuestra pagina web
www.centroturisticoparaiso.com o  escribenos a nuestro correo  electronico

centroecoturisticorecreacionalsannicolas@hotmail.com



mailto:centroecoturisticorecreacionalsannicolas@hotmail.com

b. Spot publicitario para tv

Tabla 107. Guion para televisién

Toma Escena Tipo de toma Guion interpretativo Tipo de musica Efecto visual Dura
1 Aparece un joven Plano general de | Locutor dice: Estas Musica de terror Destello 6 segundos
preparando una la habitacidn cansado de ir siempre al
maleta para salir mismo lugar en tus
de vacaciones vacaciones
2 Escucha un Primer plano del | Locutor dice: Te gusta la Musica de suspenso Transicion 3 segundos
anuncio en la joven aventura y la naturaleza
television
3 Se voltea a mirar Plano medio del Musica Musica de suspenso Destello 2 segundos
latv joven con la tv
4 Aparece el joven Plano general de Musica Musica de suspenso Corte 5 segundos
con su familia en la sala
la sala
comunicandoles
lo que vio en tv
5 Aparece la Plano general del Musica Mdsica de sonidos de Fundimiento 5 segundos
familia en su auto auto y el letrero naturaleza
Ilegando a el del centro
Centro Turistico Paraiso | Recreacional

198



6 Aparece las Paneo de las Locutor dice: Ven y visital Mdsica de sonidos de Corte 8 segundos
instalaciones del instalaciones del el centro naturaleza
centro centro Turistico Paraiso
Turistico Paraiso
Turistico
7 Aparece la Plano general de | Locutor dice: En donde Musica de sonidos de Corte 3 segundos
familia la recepcion podras realizar naturaleza
registrandose en
la recepcién
8 Aparece el joven Plano medio del | Locutor dice: canyoning Musica de sonidos de Corte 3 segundos
realizando joven con el naturaleza
canyoning equipo de
canyoning
Aparece el joven Plano general del Locutor dice: tubing Musica de sonidos de Corte 3 segundos
9 realizando tubing jovenenel rio naturaleza
10 Aparece la Toma aérea de la |Locutor dice: Disfrutade| Musica de sonidos de Corte 3 segundos
familia piscina con la nuestra piscina e naturaleza
disfrutando de la familia hidromasaje al aire libre
piscina y el

hidromasaje
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Aparece la Toma general de _ _ _
Locutor dice: Acampa Musica de sonidos de Corte 3 segundos
familia armand_o la familia con la
la carpa de camping carpa junto a tu familia Naturaleza
12 Aparece toda la Toma general de | Familia dice: Ven a Modsica de sonidos de  |Corte 5 segundos
familia dando un la familia disfrutar del centro naturaleza
mensaje turistico Paraiso
no te
Arrepentiras
13 Aparece el logo Primer plano del | Locutor dice: Mdsica de sonidos de Fundimiento 5 segundos

de la empresa 'y

los contactos

logo

Encuéntranos en
Facebook vy
nuestra

visita

pagina web www.centro
turistico Paraiso
Naturaleza, adrenalina y
Aventura

naturaleza
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c. Pagina web

Figura 78. Pagina web

Fuente. Trabajo de campo, estudio de mercado



d. Facebook
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e. Slogan

“ENTRETENIMIENTO AL MAXIMO EN UN MUNDQ NATURAL”

f. Logotipo

Como parte de linea estratégica de branding y posicionamiento se sugiere el logotipo para la comercializacion en una primera
fase, se recomienda que el mismo sea analizado y redisefiado segun las preferencias del mercado (puede ser a través de un

concurso a través de redes sociales):

COMPLE JO TURISTICO PARAISO

Figura 80. Logotipo PTC.
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a) Componentes

Tabla 108. Componentes de la marca.

Nota. Fuente: investigacion secundaria
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b) Colores de identificacion

GAMA CROMATICA

COLORES PRIMARIOS:

Verde y amarillo, que simboliza la esperanza y la riqueza que se puede encontrar en el Producto Turistico ademés de denotar
un atardecer placentero en las comunidades, ademas es una representacion del cantén Chambo

NARANJA: El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a la alegria, representa el
entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad, la determinacion, el éxito, el &nimo y el estimulo.

VERDE: Verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, crecimiento, exuberancia, fertilidad y frescura.

3. Canales de difusion y comercializacion de los productos/servicios

PRODUCTOR ‘ CONSUMIDOR

Figura 81. Canales de distribucion y comercializacion de los productos/servicios
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El canal de comercializacion de los productos y servicios del Centro de Servicios Turisticos de las comunidades en San Francisco
y Guaructus sera DIRECTO; se realizara con clientes que visiten las instalaciones del centro y adquieran los productos a su
eleccion. Se destaca también que el precio del producto seré directo al Consumidor Final, pues este sistema de distribucion evitara
incrementar el precio de los servicios al consumidor por reparticion de comisiones a intermediarios y detallistas. Lo que permitira

que estos servicios accedan al mercado con precios maédicos.

Tabla 109. Canales de difusion y comercializacion de productos y servicios del PTC

OBIJETIVO: Incrementar la cuota del mercado local, nacional e internacional a captar por el Centro de Servicios Turisticos de
gestion comunitario
CANAL DE
COMERCIALIZACION TECNICA POLITICA DE FUNCIONAMIENTO TARGET
+ Venta directa del producto
desde el centro de servicios + Contacto personal entre
turisticos a los visitantes que lleguen | vendedor y comprador
al lugar.
+ Visitas a negocios, empresas | = Facilitar la informacién de los + Turistas
y establecimientos publicos, productos y servicios que se ofertan a Nacionales e
VENTA DIRECTA privados o comunitarios, para la través del material promocional. internacionales que
oferta de directa de los productos de visitan la ciudad de
servicios del PTC. + Capacidad de obtener Riobamba
+ Presentacion del producto a |informacion y sugerencias del turista.
través de la entrega de material Concretar la venta. Seguimiento de la
promocional (afiches, tripticos, venta.
postales, revistas)

Nota. Fuente: investigacion secundaria
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a. Lineas estratégicas para la comercializacion del producto turistico sostenible.

1) Valor diferencial

Las principales caracteristicas que diferenciaran el producto turistico comunitario en las
comunidades de San Francisco y Guaructus de otros seran:

» Experiencia interactiva y respetuosa entre ser humano y naturaleza.

» Profundo compromiso socio - cultural y ambiental que garantizard una reinversion de los
beneficios econdmicos para la proteccion y conservacion de los patrimonios natural y cultural

utilizados como atractivos turisticos.

» Distribucion equitativa y solidaria de los beneficios aportados por la actividad turistica entre

los miembros de la localidad anfitriona.

» Red de distribucion de servicios turisticos articulados y dindmicos, que permitiran el

mejoramiento continuo de la calidad y el desarrollo de nuevos productos y servicios turisticos.

b. Branding y posicionamiento

Es importante que el Producto de Servicios Turisticos de las comunidades, procure adoptar una
posicion estratégica en el mercado, la misma que a través de la marca (logotipo y slogan), logre
diferenciarse del resto de ofertantes y competidores, alcanzando el top mind y lealtad del
consumidor, proporciondndole razones Unicas para repetir su compra 0 motivarla en otros
consumidores. La marca responde al slogan: “ENTRETENIMIENTO AL MAXIMO EN UN
MUNDQ NATURAL”
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c. Estrategias de comercializacién

Las estrategias de difusién y comercializacion se definieron en base al analisis del estudio
de mercado, considerando los segmentos y perfiles de clientes identificados en el estudio.
En este sentido se elaboraron las estrategias de mercado basadas en los componentes del
Marketing Mix: Producto, Precio, Plaza y Promocién.

A continuacion se detallan estrategias propuestas para el presente producto:

1) Analisis del producto

a) Estrategia 1. Diversificacion de la oferta estructurando e implementando los

siguientes productos/servicios.

Enfocados a un segmento de mercado cuidadoso con la naturaleza y a la cultura de las
comunidades anfitriones, se presenta a continuacion el Producto, que ofertamos bajo

términos sostenibles.

La linea del producto es “turismo sostenible con gestion comunitaria”, debido a la

variedad de actividades que se puede realizar en las comunidades.

Las actividades turisticas seran dirigidas por los anfitriones locales, asi tenemos: caminatas,
cabalgatas, pesca deportiva, convivencia comunitaria, observacion de flora y fauna y
diferentes actividades de recreacion. Actividades que se enmarcan en el respeto, cortesia
hacia los recursos naturales y culturales existentes en la zona y que contribuyen al

mejoramiento de la calidad de vida de los pobladores.

Los servicios adicionales o complementarios son los bienes o servicios que se ofreceran al
cliente para el consumo del producto principal, dotado de las prestaciones de alimentacion,

bebidas, campamento, Guianza, transporte y especiales.



209

La calidad del producto sera determinada por los servicios y por el conjunto de cualidades
ambientales y culturales de la comunidad, el fin es que el producto sea competitivo dentro
de la linea del “turismo sostenible con gestion comunitaria”. Las capacidades locales en
cuanto al manejo adecuado de los recursos existentes, asi como la prestacion y
administracion de los servicios turisticos en todos sus dmbitos, permitiran a la comunidad

superar las expectativas del visitante al momento de ofertar los productos principales.

b) Estrategia 2. Elaboracion de manuales de procedimientos para la prestacion de los
servicios turisticos en las diferentes areas para garantizar la calidad del producto

ofertado.

La prestacion de servicios turisticos en el centro debe garantizar calidad, para ello se
requiere la elaboracién de manuales de procedimiento en las diferentes areas que
conforman el establecimiento. Es imprescindible indicar que el servicio turistico debe
contemplar las normas y estdndares minimos establecidos en el Manual de Buenas

Préacticas de Turismo Sostenible

c) Estrategia 3. Implementacion y mejoramiento de la infraestructura turistica

complementaria del centro y sefializacion turistica

Se requiere la implementacion, mejoramiento y mantenimiento de la infraestructura,
senderos e instalaciones para el PTC, con la finalidad de lograr una experiencia positiva y

Unica en la visita, por lo cual se recomienda:

- Adecuar la infraestructura fisica de los espacios verdes, adaptando espacios abiertos para

facilitar la observacion de especies en su habitat natural.

- Siembra de diferentes especies de flora nativa que hagan mas atrayente al lugar.
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- Adquisicion de equipos para las diferentes actividades a realizar dentro del PTC.

- Capacitar constantemente a todo el personal del PTC, basados en los principios del

turismo sostenible de tal manera que logren la concienciacion de quienes visitan el centro.

- Implementar Sefialética orientativa e interpretativa para facilitar el acceso y recorrido
por el centro, la misma debe tener disefios llamativos y para su elaboracién se deben
contemplar las normas establecidas en el Manual de Sefialética del Ecuador y las normas de
interpretacion ambiental. (si la Sefialética es elaborada con materiales propios de la zona, se
recomienda no utilizar especies que se encuentren en peligro de extincion, que se deterioren

con facilidad o que requieran un mantenimiento poco practico u oneroso).

d) Estrategia 4. Encadenamiento con productos turisticos regionales y nacionales.

En el nivel administrativo junto con el nivel operativo (area comercial), puedan encadenar
sus productos turisticos con otros ya establecidos como por ejemplo: la avenida de los

volcanes, el viaje en tren, camino del Inca, ciudades patrimoniales, entre otros.

e) Estrategia 5. Definicion de términos y condiciones para la operacién y

comercializacion de los programas.

Una vez disefiados los programas, estos deberan tener politicas claras de operacién para
asegurar su calidad y brindar una buena experiencia a los clientes, el area administrativa en

coordinacion con el area comercial deben disefiar politicas respecto a:

- Informacion personal del pasajero

- Manual de comportamiento.

- Condiciones generales para la visita.
- Manejo de reservas.

- Politica de pagos y cancelaciones.

- Depositos.
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- Devolucion y compensaciones.

2) Analisis del precio

a) Estrategia 1. Estrategia de precio

Se utilizaron como referencia los precios que la competencia maneja, a fin que los servicios
a ofertar del presente producto, tengan un referente local y nacional, asi como un justo
rédito economico para la comunidad, siempre acorde a la calidad de los servicios

(ambientales, sociales, culturales y turisticos) que oferta.

Es importante ademas destacar que se consideraron factores como: costos de produccién, la
oferta y demanda, el perfil del visitante y sus necesidades, asi como el prestigio del

producto o servicio desea alcanzar en el mercado.

Los precios se modificardn conforme avanza el tiempo, asi como por el costo de la materia

prima que se utiliza en alimentos y al incremento de servicios o a la calidad de los mismos.

Tabla 110. Precio de los productos turisticos de las comunidades San Francisco, Guaructus.

PRODUCTOS ESPECIFICACION PRECIO INCLUYE

+* Guia nativo capacitado

+»* Recorrido por los atractivos
VISITA A SITIOS NATURALES POR PERSONA S3 +*» Observacién de Flora y Fauna
+*» Recuerdo

++ Bebida tipica de la zona

+* Guia nativo capacitado

+»* Recorrido por los atractivos
POR PERSONA S2 Observacion de Flora y Fauna
+*» Recuerdo

++ Bebida tipica de la zona

OBSERVACION DE FLORA'Y
FAUNA




Cabafia 2 dias 1

+* Guia nativo capacitado
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noche +»* Recorrido guiado por la zona
VISITA A SITIOS TURISTI
J SIEOSIURISA oS $20 ¢ Visita al Centro de Interpretacion
¢ Uso de cabafias y sus
instalaciones 1 desayuno
+¢ Recuerdo
+¢ Bebida tipica de la zona
COMIDAS Y BEBIDAS , . . 2g
TIPICAS(bar) Plato Tipico $3-S5 % Plato con bebida tipica
S2
Adultos , . .
POR DIA Nifios de 6 +» Guia nativo capacitado
CAYONIG/ TUBING a 12 afios +»* Asesoramiento
S1
Folleteria 2c/folleto
¢ Uso del drea de campamento
AREA DE CAMPING POR PERSONA POR 59% *:* Guia local
DIA “* Recuerdo
++» Bebida tipica de la zona
ARTESANIAS Productos.de $1-$10
todas las regiones
%+ Pesca con alquiler de cafia de
PESCA DEPORTIVA Por pez sz |Pesear
%* Asesoramiento
+» Guia local
Por 30 minutos y +¢+ Caballo con montura
PASEO A CABALLO bor persona $2 & Asesoramiento
+*» Guia local
+*» Recorrido por las plantaciones y
VIVERO Venta de A partir de | exhibicién de productos disponibles
productos s1 % Asesoramiento
+» Guia Local
Carpas
B
5y sl S5 +* Uso de Equipos Asesoramiento

ALQUILER DE EQUIPOS

de dormir Sleeping

Aislante Botas de

Caucho Poncho de
aguas

Nota. Fuente: investigacion secundaria
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b) Estrategia 2. Promocidn en ventas

Para impulsar las ventas de los productos turisticos ofertados en el PTC, se recomienda
crear un programa de incentivos con tarifas especiales generalmente a los que viajan en
grupos. Los incentivos deben procurar ser originales de tal forma que atraigan a los
visitantes y que se difunda de la mejor manera la existencia del producto/servicio, se debe
considerar promociones por fechas especiales, segmentos de mercado, feriado, fines de

semana, entre otros.

2) Analisis de la Plaza

a) Estrategia 1. Capacitacion del segmento de mercado y potencial.

Segun la investigacion de mercado realizada y los segmentos que persigue el producto, el
producto debe ser ofertado en plazas que permitan captar clientes del mercado local,

nacional e internacional.

e Para la captacion del mercado nacional es necesario extender la oferta a las diferentes
regiones del pais, ya que tenemos como principales consumidores a: Sierra, Costa, Oriente.
Considerando la importancia de aquellos turistas que han demostrado interés en ser usuarios
de los productos/servicios turisticos provenientes de ciudades como: Ambato, Quito,

Guayaquil, Latacunga, Puyo, Macas.

e Para captar el mercado internacional se recomienda ofrecer el producto a paises del
continente americano y europeo, como principales consumidores tenemos a paises de: Estados
Unidos, Canada y Gran Bretafia. Es importante considerar a aquellos turistas que han
demostrado interés en visitar la comunidad y consumir los servicios ofertados por el centro

turistico, provenientes de paises como: Francia, Brasil, Alemania, Espafia.



4) Analisis de la promocion

a) Estrategia 1. Elaboracién de un plan estratégico para la comunicacion.

Tabla 111. Plan estratégico para la comunicacion

establecimiento.

OBIJETIVO: Comercializar el Producto de Servicios Turisticos de las comunidades de segmentos
de mercado definidos y lograr el posicionamiento y fortalecimiento de la imagen del

instituciones
publicas, privadas y
comunitarias de la

instituciones publicas,
privadas y comunitarias

predisposicion a realizar
actividades turisticas y
recreacionales.

ESTRATEGIA
POSICIONAMIENTO TECNICA POLITICA DE TARGET
FUNCIONAMIENTO
E IMAGEN
. . Establecer y participar en
Reuniones con personajes . . .
. . reuniones estratégicas
Establecer activos e involucrados con
. L una vez cada mes, las Personas e
reuniones y | el desarrollo turistico, i R
. cuales pueden ser de dos | instituciones con
alianzas con | como representantes de . . ..
, . tipos: capacidad técnica
empresas de | ONG’s, Prefecto, Consejo . et
. . 3 Informales/conversatorios | en el ambito
turismo Provincial, Cdmara de L.
. S (establecer el nexo) y turistico.
Turismo y Ministerio de .
. Formales (pedir ayuda y
Turismo ,
asesoria concreta).
Presentar PTC a
tomadores de
.. Hacer una base de datos | Empleadosy
decisiones en .
. de las empresas e trabajadores de
empresas e Alianzas con empresas e e
instituciones con empresas e

instituciones
publicas, privadas
y comunitarias.

presentaciones
multitudinarias del
PTC

Participacion en ferias y en
eventos (FITE, BITE, otros)

Unidades de Turismo,
para promocionar el PTC
en ferias y eventos de
turismo.

ciudad de
Riobamba
Poblacion de
Quito, Guayaquil,
. . Cuenca,
Realizar alianzas con el Riobamba
Realizar Ministerio de Turismo, !

ciudades sede de
la Convencion
Nacional de
Turismo Turistas
internacionales
que visitan
Riobamba
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Contratacion de
espacios en guias o
revistas
especializadas de
turismo sostenible
o similares

Promocionar los productos
turisticos en las guias de
turismo a nivel nacional e
internacional

Identificacion de las
revistas especializadas
Programacion de visitas
con corresponsables
Seleccién de informacion
e imagenes Seguimiento y
evaluacion

Turismo Receptivo

Emision de medios
de publicidad

Presencia permanente de
medios y papeleria en
unidades de turismo y
empresas afines

De acuerdo a lo
establecido en el
respectivo plan de
publicidad.

Poblacion de
Quito, Guayaquil,
Cuenca,
Riobamba,
Ambato. - Turistas
internacionales
que visitan
Riobamba

Valor agregado

Capacitacion permanente
en las diferentes areas de
la industria turistica

Programas de
capacitacion que
permitan participar a los
involucrados en la
actividad turistica y
demas pobladores de la
localidad interesados en
este aspecto.

Mercado laboral
en el dreadela
industria turistica.

Nota. Fuente: investigacién secundaria
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b) Estrategia 2 Planificacion de medios de difusion para los productos del PTC.

Tabla 112. Planificacion de medios de difusion para los productos del PTC.

TIPO DE POLITICA PRESUPUEST
PUBLICIDAD DETALLE OBIJETIVO FUNCIONAMIENT TARGET (0] OBSERVACION
(0] ANUAL(USD)
1. MEDIOS
Poblacién de la .
. La presencia
. . ciudad de . e
. . Motivar a la vista . radial permitird
Difundir en las . . Riobambay .,
. a los oyentes Presencia radial que la poblacion
emisoras locales . zona centro del
. . , | hacia El Producto | permanente 5 , se entere de los
1.1 Radio de mayor sintonia - - pais como toda $ 100 .
. de Servicios cuyas diarias de . servicios y
a nivel local y . . la provincia de .
. Turisticos de la lunes a domingo . actividades que
nacional . Chimborazo,
comunidad posee el
Tungurahua, I
. establecimiento.
Cotopaxi
Distribucion con Poblacién de la
periddicos de ciudad de $ 160
De vacaciones Riobambaydela |Riobambay
zona centro del zona centro del
Pais pais.
Inscribir al PTC en
1.2 Revistas | BUlas turisticasy
directorios
especializados de
la provincia por el
MITUR, Consejos
Provinciales y
Municipios, Guias
Turisticas
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Internacionales
como: Ecuador

Distribucion en los
principales lugares

, Promocionar de afluencia
Ha’'ndbook, The . . ¥ e .
difundir la turifica de la Turismo
New Key to . . . . e .
Ecuador & imagen turistica | provinciay del receptivo e Difusion a nivel
de la comunidad, | pais, interno ) nacional de las
Galapagos, A . ., Gratuito .
. . los productosy | especialmente en | Poblacién que potencialidades
travel survival kit, ..
los servicios tour operadoras recorre el del PTC.
Lonelly Planet, L. .
Travel Book turisticos que de Riobambay Ecuador
ofrece el PTC Quito en
embajadas y
consulados.
Participacidn con
S, Poblacién énfasis en rondas
. . Participacionen la |. .
Turismoy comercio: . . involucrada en . de negocios para
revista oficial BITE, .. Gratuito L
BITE, FITE. FITE actividades comercializar
turisticas productos
turisticos.
Promocién de
Canales de . .
. Promocionary spots publicitarios -
television local . . . Posicionar en la
. difundir la promocionales del
TVS y Ecuavision . - L. mente del
. imagen turistica | PTC, con una Poblaciéndela .
(Riobamba), a : ., . consumidor
. . ) de la comunidad, | duracién de 40 ciudadde L
1.3 Television | nivel regional en el . S 500 objetivo al PTC
los productosy | segundos Riobambay zona .
canal RTU . . , de la comunidad
los servicios aproximadamente. | centro del pais. .
(programa de . . como sitio a
. turisticos que Proyeccion de ..
turismo Ecuador visitar.

maravilloso)

ofrece el PTC.

videos
promocionales.




Reportajes en

Promocionary

programas de TV | difundir la Presencial Poblaciénde
nacional imagen turistica |bimensual en ciudades emisoras L
: : . . Coordinacion
dedicados hacer de la comunidad, | medios de de turismo intemo: .
., . . . ) con medios.
promocién los productosy |televisidon a nivel | Quito, Guayaquil
turistica del los servicios nacional. Cuneca, Ambato.
Ecuador turisticos
Pagina web del
cantén Chambo,
buscando
Captar turistas intermediarios . Contratacién
ue buscan estratégicos ULL2E3E YA anual
1.4 Internet | Pagina web q ) , gIcos, . destinos através de S 500 uany
destinos a través | cerrando negocios. | . asistencia
- . intemet ..
del Internet. Utilizar el sistema técnica mensual.
de mailing. Web-
site con dominio
propio
Un letrero de . . -
Ubicacion, en la Turistas Disefio y
o e madera con los . . .,
1.5 Senalética . Captar turistas entrada norte de | nacionales e construccion
. e servicios ofertados . . ) . .
identificativa o nacionales e Riobamba, como |internacionales S 500 atractiva, que
y las actividades . . . . .,
del PTC. internacionales | estrategia de gue vienen por capte la atencion
gue se pueden . , ..
. promocion. esta via. del visitante.
realizar.
2. PAPELERIA
Distribuir en Pobladores,
instituciones de turistas y
Tamafio a 1/2 . ubicacion personas afines
. Promocionary . .
pliego a full color . . estratégica de las | de los L
en papel couché OiIellPC, diferentes rincipales Contratacion
2.1 Afiches Pap producto y los ) e P S 300 anual diferentes
de 150 gr. Se - ciudades como: mercados
. . servicios que ) ) . modelos
imprimiran 2.000 ofrece en PTC Regional Sierra emisores a
unidades al aino. ’ Centro del MITUR, | nivel nacional:
Camaras de Quito
Turismo, Agencias | Guayaquil
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de Viajes, oficinas
de informacién
turistica.

Cuenca,
Latacunga,
Ambato,
Riobamba.

Pobladores,
turistas y
personas afines
de los

Formato A4 .
. . Entregar de forma | principales
impresos a full Promocionary .
. . masiva en las mercados .,
color en papel difundir el . . Contratacion
. , empresas, ferias, |emisoresa S 200 .
2.2 Tripticos | couché de 150 gr. |productoy los . . . anual, diferentes
. _ .. sitios de nivel nacional:
Se imprimiran servicios que informacion Quito modelos.
3.000 unidades al | ofrece en PTC. L .
o turistica. Guayaquil
afio. (Anexo x)
Cuenca,
Latacunga,
Ambato,
Riobamba.
Entregar de forma
. masiva en
Facilitar
. ., empresas
informacidén . .
, turisticas, ferias,
Papel couché. Se |veraz sobre la sitios de
2.3 Folletos imprimiran 1.000 | comunidad. . ., Turismo Contratacién
) . informacion ) .
Impresos a unidades para Promocionary turistica receptivo e S 300 anual, diferentes
full color en todo el afio, en difundir el ! interno modelos.
embajadas,
formato A4. producto y los
.. consulados,
servicios que B
ofrece en PTC. ) P
nacionales e

internacionales.
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3. PAPELERIA ESPECIAL

Posicionar la
imagen turistica
de la comunidad,

Material
publicitario

En cartulina , opcional, solo Este tipo de
asi como los . ,
plegable a full - cuando exista la Clientes papeleria
3.1 Postales | color con barniz : . y posibilidad de $200 incentiva al
. servicios que actualesy @ .
Uv. 2000 unidades hacerlo, para cliente y ayuda a
~ oferta el PTC en s
al afio. entregar a sus su fidelidad.
la mente del .
clientes en fechas
mercado actualy | .
. importantes.
potencial.
TOTAL $2760.00

Nota. Fuente: investigacion secundaria
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F. ESTUDIO FINANCIERO.

1. Inversiones del Producto

Tabla 113. Activos fijos, diferidos y capital de trabajo

INVERSION INVERSION POR TOTAL
RUBROS REALIZADA REALIZAR INVERSION
INVERSIONES FIJAS
Terreno 87120 87120
Edificaciones y construcciones 110840 110840
Maquinaria y equipos 10297.4 10297.4
Muebles y enseres 4294 4294
Equipo de computo 4000 4000
Menaje del bar 478 478
SUBTOTAL 87120 129909.40 217029.40
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos por constitucién 3623.46 3623.46
Gastos por capacitacion 400 400
Gastos de promocién y publicidad
antes 1080 1080
Intereses antes del funcionamiento 14238.83 14238.83
Investigacion 2000 2000
SUBTOTAL 16238.83 5103.46 21342.29
CAPITAL DE TRABAJO
Materiales e insumos 217.25 217.25
Materia prima 2358 2358
Mano de obra directa 3725.50 3725.50
Mano de obra indirecta 744.75 744.75
Mantenimiento y servicios basicos 1045.14 1045.14
Sueldos y salarios 5307.20 5307.20
Contingencias 1000 1000
SUBTOTAL 14397.84 14397.84

TOTAL DE INVERSIONES 252769.53

Nota. Fuente: Informacién secundaria

221



2. Fuentes de financiamiento y usos de fondos

Tabla 114. Fuentes de Financiamiento

Fuentes de Financiamiento

222

RUBROS USO DE FONDOS | FUENTES DE FINANC
REC. PROP | BANCO
INVERSIONES FIJAS 217029.40 87120 129909.40
Terreno. 87120 87120
Edificaciones y construcciones. 110840 110840
Maquinaria y equipos 10297.4 10297.4
Muebles y enseres. 4294 4294
Equipo de cémputo. 4000 4000
Menaje del bar 478 478
ACTIVOS DIFERIDOS 21342.29 16238.83 5103.46
Gastos de Constitucion. 3623.46 3623.46
Gastos por capacitacion 400 400
Gastos de promocion y publicidad 1080 1080
Intereses 14238.83 14238.83
Investigacion 2000 2000
CAPITAL DE TRABAJO. 14397.84 14397.84
Materiales e insumos. 217.25 217.25
Materias primas. 2358 2358
Sueldos y salarios. 5307.20 5307.20
Mano de Obra directa. 3725.50 3725.50
Mano de obra indirecta. 744.75 744.75
Mantenimiento y servicios basicos 1045.14 1045.14
Contingencias. 1000 1000
TOTAL 252769.53 103358.83 149410.70

Nota. Fuente: Informacién secundaria



3. Clasificacion de las inversiones

a. Inversién de Activos Fijos

Tabla 115. Activos Fijos

DETALLE VALOR

Terreno 87120
Edificaciones y construcciones 110840
Maquinaria y equipos 10297.4
Muebles y enseres 4294
Equipo de codmputo 4000
Menaje del bar 478
TOTAL ACTIVOS FIJOS 217029.40

Nota. Fuente: Informacién secundaria

b. Inversién de Activos Diferidos

Tabla 116. Activos Diferidos

DETALLE VALOR
Gastos de Constitucion. 3623.46
Gastos por capacitacion 400
Gastos de promocién y publicidad 1080
Intereses 14238.83
Investigacion 2000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 21342.29

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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c. Inversion de Capital de Trabajo

Tabla 117. Capital de Trabajo

d. Total de Inversion

DETALLE VALOR
Materiales e insumos 217.25
Materias primas 2358
Sueldos y salarios 5307.20
Mano de Obra directa 3725.50
Mano de obra indirecta 744.75
Mantenimiento y servicios basicos 1045.14
Contingencias 1000
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 14397.84
Nota. Fuente: Informacion secundaria
Tabla 118. Total de Inversion
DETALLE VALOR
ACTIVOS FIJOS 217029.40
ACTIVOS DIFERIDOS 21342.29
CAPITAL DE TRABAJO 14397.84
TOTAL INVERSION 252769.53

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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e. Financiamiento

Tabla 119. Financiamiento

FINANCIAMIENTO
Préstamo 149410.70
Aporte Socio A 34453.17
Aporte Socio B 34453.17
Aporte Socio C 34453.17
Total Préstamo 149410.70
Total Aporte Socios 103359.53

Nota. Fuente: Informacién secundaria

4. Depreciacion de activos fijos

Tabla 120. Depreciacion de Activos Fijos

Denominacion [Costo Depre. \Valor \Valor de Porcentaje \Vida atil
Anual salvamento | depreciacion depreciacién
Edificaciones y| 110840 5542 83130 27710 25 % 5

construcciones

Maquinariay | 10297.4 | 1029.74 5148.70 5148.70 50 % 5
equipos

Muebles V|

enseres 4294 429.4 2147 2147 50 % 5
Equipo de 4000 800 0 4000 100 % 5
cémputo

Menaje del bar | 478 47.80 239 239 50% 5
TOTAL

129909.4 | 7848.94 90664.70 39244.7

Nota. Fuente: Informacién secundaria




5. Amortizacion de diferidos

Tabla 121. Amortizacion de diferidos

DENOMINACION VALOR |ANO1 |ANO2 [ANO3 |ANO4 |[ANOS5
ACTIVOS DIFERIDOS

Gastos de Constitucion 3623.46 | 724.69 724.69  [724.69 724.69 724.69
Gastos por capacitacion 400 80 80 80 80 80
Gastos de promocion y 1080 216 216 216 216 216
Publicidad

Intereses 14238.83 | 2847.76 [2847.76 |2847.76 |2847.76 | 2847.76
Investigacion 2000 400 400 400 400 400
TOTAL 21342,29| 4268,45| 4268,45| 426845 426845| 4268,45

Nota. Fuente: Informacién secundaria

6. Calculo del pago de la deuda o amortizacion del préstamo

A

B.

C

. Préstamo: 149410.70
Plazo: 5 afios
. Capitalizacion: anual

. Tasa de interés: 9.53 %




Tabla 122. Amortizacion del préstamo

PERIODO | CAPITAL INTERES CAPITAL CUOTADE SALDO
PAGADO PAGO
1(0) 149410.70 14238.83 29882.14 44120.97 119528.56
2(1) 119528.56 11391.07 29882.14 41273.21 89646.42
3(2) 89646.42 8543.30 29882.14 38425.44 59764.28
4 (3) 59764.28 5695.53 29882.14 35577.67 29882.14
5(4) 29882.14 2847.76 29882.14 32729.90 0
TOTAL 42716.51 149410.70 192127.21

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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7. Estructura de costos para la vida util del Producto

Tabla 123. Egresos

RUBROS ANOS
COSTOS DE PRODUCCION 1 2 3 4 5
Materiales e insumos 1303.5 1321.24 1340.25 1359.01 1378.04
Materias primas 14148 14346.07 14546.91 14750.57 14957.08
Mano de Obra directa 22353.54 22666.48 22983.82 23305.59 23631.87
Mano de obra indirecta 4468.50 4531.05 4594.49 4658.81 4724.04
Combustibles 2376 2409.26 2442.99 2477.19 2511.87
SUBTOTAL 44649.54 45274.10 45908.46 46551.17 47202.9
COSTOS DE ADMINISTRACION

Sueldos y salarios 31843.20 32287.78 32739.81 33198.17 33662.94
Mantenimiento y servicios basicos 6270.84 6358.63 6447.65 6537.91 6629.45

Depreciacion total 7848.94 7848.94 7848.94 7848.94 7848.94

Utiles de oficina 203 205.84 208.72 211.64 214.60

SUBTOTAL 46165.98 46701.19 47245.12 47796.66 48355.93

COSTO DE VENTAS

Promocién y publicidad 2760 2760 2760 2760 2760
SUBTOTAL 2760 2760 2760 2760 2760
COSTOS FINANCIEROS

Intereses bancarios 11391.07 8543.30 5695.53 2847.76 -
SUBTOTAL 11391.07 8543.30 5695.53 2847.76 -

TOTAL 102206.59 | 100518.59 | 98849.11 97195.59 95558.83

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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8. Estructura de ingresos

Tabla 124. Ingresos

CONCEPTO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
Tubing 8174 8289 8405 8523 8642
Precio de mercado 5 5 5 5 5
Subtotal 40870 41445 42025 42615 43210
Camping 7007 7105 7204 7305 7407
Precio de mercado 3 3 3 3 3
Subtotal 21021 21315 21612 21915 22221
Cayoning 9342 9473 9606 9740 9876
Precio de mercado 5 5 5 5 5
Subtotal 46710 47365 48030 48700 49380
Zona humeda 4160 4219 4277 4337 4398
Precio de mercado 5 5 5 5 5
Subtotal 20800 21095 21385 21685 21990

Cabalgata 12261 12433 12607 12784 12963
Precio de mercado 5 5 5 5 5
Subtotal 61305 62165 63035 63920 64815
Llapingachos 3650 3701 3753 3805 3859
Precio de mercado 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
Subtotal 5475 5552 5630 5708 5789
Papas con cuero 3650 3701 3753 3805 3859
Precio de mercado 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
Subtotal 5475 5552 5630 5708 5789
Fritada 3650 3701 3753 3805 3859
Precio de mercado 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
Subtotal 5475 5552 5630 5708 5789
TOTAL 207131 210041 212977 215959 218983

Nota. Fuente: Informacién secundaria



9. Estado proforma de resultados

Tabla 125. Estado de Resultados

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas netas 207131 210041 212977 215959 218983
Costos de produccion 44649.54 45274.10 45908.46 46551.17 47202.9
Utilidad bruta 162481,46 164766,9 167068,54 169407,83 171780,1
- Costos de administracion 46165.98 46701.19 4724512 47796.66 48355.93
- Costos de ventas 2760 2760 2760 2760 2760
Utilidad operativa 113555,48 115305,71 117063,42 118851,17 120664,17
- Costo financiero 11391.07 8543.30 5695.53 2847.76
Utilidad neta antes de
reparticion de utilidades 102164,41 106762,41 111367,89 116003,41 120664,17
- Reparto de utilidades 15% 15324,66 16014,36 16705,18 17400,51 18099,62
Utilidad neta antes de
Impuestos 86839,74 90748,04 94662,70 98602,89 102564,54
- Impuestos 25 % 21709,93 22687,01 23665,67 24650,72 25641,13
Utilidad neta 65129,81 68061,03 70997,02 73952,17 76923,40

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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10. Balance general

Tabla 126. Balance general

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS

Activo corriente | 14397,84 73154,67 55473,37 37796,84 20139,51 2498,23
Activo fijo 217029,40 | 217029,40 217029,40 217029,40 217029,40 217029,40
Depreciacion - -7848,94 -15697,88 -23546,82 -31395,76 -39244,70
acumulada

Activo diferido 21342,29 17073,84 12805,39 8536,94 4268,45 0
TOTAL DE

ACTIVOS 252770,23 | 299408,97 269610,28 239816,36 210041,6 180282,93
PASIVOS

Pasivo corriente - 11391,07 8543,30 5695,53 2847,76 -
Pasivo largo | 149410,70 | 119528,56 89646,42 59764,28 29882,14 -
plazo

Patrimonio 103359,53 | 103359,53 103359,53 103359,53 103359,53 103359,53
Utilidad neta - 65129,81 68061,03 70997,02 73952,17 76923,40
TOTAL

PASIVO +

PATRIMONIO | 252770,23 | 299408,97 269610,28 239816,36 210041,6 180282,93

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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11. Calculo del flujo de caja del Producto

Tabla 127. Flujo de caja

RUBROS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 207131 210041 212977 215959 218983
VALOR 90664.70
SALVAMENTO

COSTOS

PRODUCCION 44649.54 | 45274.10 45908.46 46551.17 47202.9
COSTOS.

ADMINISTRATIVOS 46165.98 | 46701.19 47245.12 47796.66 48355.93
COSTOS VENTAS 2760 2760 2760 2760 2760
COSTOS -
FINANCIEROS 11391.07 8543.30 5695.53 2847.76

AMORT. ACT. DIFE. 4268.45 4268.45 4268.45 4268.45 4268.45
UTILID. ANTES DE

REP. UT. E IMP. 97895,96 | 102493,96 | 107099,44 | 111734,96 | 207060,42
REPARTO

UTILIDADES 14684,39 | 15374,09 16064,91 16760,24 31059,06
UTILIDADES

ANTES DE IMP. 83211,56 | 87119,86 91034,52 94974,71 176001,35
IMPUESTO 20802,89 | 21779,96 22758,63 23743,67 44000,33
UTILIDAD NETA 62408,67 | 65339,89 68275,89 71231,03 132001,01
DEPRECIACIONES 7848.94 7848.94 7848.94 7848.94 7848.94
AMORT. ACT.

NOMINAL 4268.45 4268.45 4268.45 4268.45 4268.45




INVERSION TOTAL -252769.53
RECUP. CAPITAL 86387.04
TRABAJO
AMORT. 29882.14 | 29882.14 29882.14 29882.14 29882.14
PRESTAMO
FLUJO DE CAJA: -252769,53 | 44643,92 47575,14 50511,14 53466,28 200623,3
Nota. Fuente: Informacion secundaria
12. Célculo de la evaluacion financiera
Tabla 128. Evaluacion financiera
RUBRO 0 1 2 3 4 5
FC -252769,53 | 44643,92| 47575,14( 50511,14| 53466,28[ 200623,3
VAN $66920,91
TIR 13%

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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13. Relacién costo beneficio

Tabla 129. Relacién costo beneficio

RUBRO 0 1 2 3 4 5
FC -252769,53 44643,92 47575,14 | 50511,14 | 53466,28 | 200623,3
FA 1 0,94 0.89 0.84 0.79 0.74
FCA | -252769,53 41965,28 42341,87 | 42429,35 | 42238,36 | 148461,24
TOTAL | -252769,53 41965,28 42341,87 | 42429,35 | 42238,36 | 148461,24

Nota. Fuente: Informacién secundaria

RB/C= 317436,12 /252769,53

RB/C=1,25
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14. Calculo de punto de equilibrio

a. Costos fijos y variables por areas

Tabla 130. Costos fijos y variables

RUBROS ANOS COSTOS
COSTOS DE
PRODUCCION 1 2 3 4 5 COSTOS COSTO
FIJOS VARIABLES

Materiales e insumos 1303.5 1321.24 1340.25 | 1359.01 | 1378.04 6702,04
Materias primas 14148 14346.07 | 14546.91 | 14750.57 | 14957.08 72748,63
Mano de Obra directa 22353.54 22666.48 | 22983.82 | 23305.59 | 23631.87 | 1149413
Mano de obra indirecta 4468.50 4531.05 4594.49 | 4658.81 | 4724.04 22976,89
Combustibles 2376 2409.26 244299 | 2477.19 | 2511.87 12217,31
COSTOS DEADMINISTRACION
Sueldos y salarios 31843.20 32287.78 | 32739.81 | 33198.17 | 33662.94 | 163731,9
t'\)gzi”ggg'm'e”to YSEIVICIOS| 697084 | 6358.63 | 6447.65 | 6537.91 | 6629.45 32044.48
Depreciacion total 7848.94 7848.94 7848.94 | 7848.94 | 7848.94 392447
Utiles de oficina 203 205.84 208.72 211.64 214.60 829,2
COSTO DE VENTAS
Promocion y publicidad 2760 2760 2760 2760 2760 13800
COSTO FINANCIEROS
Ingresos bancarios 11391,07 8543,3 5695,53 | 2847,76 28477,66
TOTAL 383172,45 124741,66

Nota. Fuente: Informacién secundaria
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b. Resumen de los costos fijos y variables del Producto

Tabla 131. Resumen de costos fijos y variables

RUBRO TOTAL
Costos fijos totales 383172,45
Costos variables totales 124741,66
Unidades a producir 51894
Precio de mercado 27,50
Ingresos 371855

QE = Punto de equilibrio para las unidades a producir | 15266

YE = Punto de equilibrio para los ingresos 383174,92
PE = Precio de equilibrio 9,78
MG = Margen de ganancia 17,72

Nota. Fuente: Informacién secundaria

QE= 15266

Costo unitario variable = 2,40

YE =383174,92

PE=9,78

MG = 17,72

QE: El punto de equilibrio de unidades a producir es de 15266; donde cubriremos los
costos de produccion y a partir de ahi cuando superemos esta produccion obtendremos
ganancias.

YE: Es el punto de equilibrio para los ingresos, el mismo que es 383174,92 ddlares; el que
nos da el punto en el que no tendremos perdidas ni ganancias en los ingresos.

PE: El precio de equilibrio para la produccion en nuestro Producto es de 9,78 ddlares.

MG: El margen de ganancias en el producto es de 17,72 ddlares.
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15. Ratios o indices financieros

a. Indices de liquidez

1) Razoén corriente

Razon corriente = Activo corriente / Pasivo corriente

Activo Corriente = 203460,46

Pasivo Corriente = 28477,66

Razo6n corriente= 7,14

Este indice indica la capacidad de pago de la empresa, es decir que se dispone de 7,14
dolares por cada uno de deuda.

2) Capital de Trabajo

Capital de Trabajo = Activo Corriente — Pasivo Corriente

Capital de Trabajo = 203460,46 -28477,66

Capital de Trabajo = 174982,8

El dinero necesario para poder operar la empresa es de 174982,8 dolares

b. Indices de Solidez
1) Indice de Solvencia
indice de Solvencia = Activo Total / Pasivo Total

indice de Solvencia = 1451930,37 / 831773,19
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indice de Solvencia = 1,75

De acuerdo al endeudamiento que tiene el producto, indica que los activos cubren en 1,75
veces los pasivos totales.

2) Razdn de Endeudamiento

Razon de Endeudamiento = Total de Pasivo / Total de Activo

Razo6n de Endeudamiento = 831773,19 / 1451930,37

Razon de Endeudamiento = 57,28 %
Como se puede ver con un porcentaje del 57,28 % de participacion de terceros y el 42,72 %

es aporte de los accionistas.

3) Apalancamiento Financiero

Apalancamiento Financiero = Activo Total / Patrimonio
Apalancamiento Financiero = 1451930,37 / 620157,18

Apalancamiento Financiero = 2,34

Se puede ver la viabilidad que tiene el producto siendo un aspecto positivo y de requerirse
se puede incurrir en una deuda mayor, en caso de ser necesaria 0 se presentaran futuras
inversiones dentro del producto.



239

c. Indices de Rentabilidad

1) Rotacion de Activos Totales

Rotacion de Activos Totales = Ventas netas / Activos Totales
Rotacion de Activos Totales = 1065091 / 1451930,37

Rotacion de Activos Totales = 0,73

Por cada ddlar que ha sido invertido en activos de la empresa, se generan 73 centavos de
dolar.

2) Margen de Ganancias sobre Ventas

Margen de Ganancias sobre Ventas = Utilidad Neta / Ventas
Margen de Ganancias sobre Ventas = 355063,43 / 1065091

Margen de Ganancias sobre Ventas = 33,33 %

Existe 33,33 % de utilidad sobre las ventas.

3) Rentabilidad sobre Activos

Rentabilidad sobre Activos = Utilidad neta / Activos totales
Rentabilidad sobre Activos = 355063,43 / 1451930,37

Rentabilidad sobre Activos = 24,45 %

Existe 24,45 % de utilidad neta logrado en la inversion total del negocio.
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4) Rentabilidad sobre Patrimonio
Rentabilidad sobre Patrimonio = Utilidad Neta / Patrimonio
Rentabilidad sobre Patrimonio = 355063,43 / 620157,18

Rentabilidad sobre Patrimonio = 57,25 %

El porcentaje de utilidad es del 57,25 % sobre el capital total invertido.

16. Evaluacion econémica

APORTE= VAN / PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL SECTOR

TURISTICO APORTE = 66920,91 / 0,06

APORTE =1115348,5

17. Evaluacioén social

APORTE = Personas empleadas en el producto/ personas

desempleadas Tasa de desempleo en Chimborazo = 4,5%
APORTE =12 /20636

APORTE = 0,06%



VI. CONCLUSIONES.

A.El sector de San Francisco y Guaructus cuenta con potencial turistico, pues se
identificaron 6 atractivos turisticos naturales focales de jerarquia Il y atractivos turisticos
culturales de relevancia dentro de la zona de influencia del producto ya que en la zona consta
de atractivos naturales de categoria 11l como es el nevado los Cubillines, el cerro lo Quillimas
y las Fuentes de Aguas termales de Aguallanchi. Ademas la infraestructura vial y de acceso a

la comunidad es de primer orden y se encuentra en buenas condiciones.

B. Mediante el estudio de mercado se determind la aceptacién del producto, el 86% de
turistas locales, el 92% en turistas nacionales, y el 86% en turistas internacionales. Las
actividades turisticas preferidas por los segmentos de mercado encuestados estan enfocadas a
la visita a sitios naturales, observacién de flora y fauna, bebidas y comidas tipicas, paseos a
caballo, visita a sitios turisticos, deporte extremo / tubing. Al realizar la confrontacion entre la
oferta y la demanda, se observa que existe una alta demanda insatisfecha, la cual se
convertira en los potenciales clientes del producto que se pretende implementar, por lo que se

determiné la cuota objetiva de mercado a captar para la comercializacion del 5%.

C. A través del estudio técnico del producto se determind a 6477 clientes anuales; ademas
se establecié la disponibilidad de espacio, materia prima, transporte, servicios basicos y
seguridad propicia para el desarrollo del producto. Dentro del proceso de produccién del
producto se determinaron flujogramas del proceso productivo por cada actividad turistica

ofertada dentro del mismo.

D. Para comercializar el producto turistico se establecio estrategias y la mas importante es
transformar esa necesidad en un objetivo como ser parte de la oferta turistica de la
Provincia de Chimborazo, posicionando el producto en el mercado turistico nacional e

internacional y fortalecerlo con otros productos similares o complementarios
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E. Para el desarrollo de este producto se requiere una inversién de 252769.53 dolares de los
cuales 149410,70 dolares seran un préstamo y 103359,53 ddlares seran aportes de los
socios; lo que solventara los gastos de activos fijos, diferidos y capital de trabajo; y que en
el futuro generaran utilidades que seran reinvertidas en el producto convirtiéndolo en
autosustentable. Una vez actualizado los ingresos y egresos se espera un valor actual neto
positivo de 66920,91 ddlares lo que significa que el producto arroja beneficios aun después
de cubrir los costos de oportunidad de otras alternativas de inversion, un VAN positivo el
cual significa la factibilidad del producto y una tasa interna de retorno TIR es del 13 % que
indica rentabilidad y la relacion beneficio costo es de 1,25 lo que significa que por cada
dolar invertido se generard recursos a lo largo de los proximos afios por un valor
equivalente a 0,25 ddlares, demostrando con esto resultados favorables y por lo tanto

indicando que el producto es viable financieramente.

F. El presente trabajo de tesis contribuyd en mi perfil profesional a la diversificacion de
actividades productivas en funcion del desarrollo sustentable de las comunidades receptoras
y prestacion de servicios de Optima calidad, ademas de proporcionar herramientas y
soluciones estratégicas para mejor las condiciones de vida de los miembros de las
localidades para que la actividad turistica pueda constituirse como una alternativa social,

econdmica, ambiental y asi mejorar la calidad de vida de la poblacion local.



VIil. RECOMENDACIONES

A.Trabajar de manera mancomunada con organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales del canton interesadas en desarrollar productos turisticos. Realizar convenios
con instituciones educativas para promover actividades de turismo sostenible, para que directa e
indirectamente se pueda lograr concienciacién ambiental y desarrollo de nuevas actividades en
diferentes segmentos de la sociedad, para que en un futuro lleguen a ser nuestros potenciales

clientes.

B. Utilizar los canales de promocion y venta establecidos en las estrategias de difusion y
comercializacion, que estan acorde a la peticion de la demanda, para de esta manera dar a conocer

el producto turistico a ofrecer.

C. Se sugiere organizar planes o programas de educacion ambiental dirigidos hacia las
comunidades de San Francisco y Guaructus de esta manera se lograra una mitigacion y un control

en el deterioro ambiental.

D. Se recomienda desarrollar el plan de capacitacion que se presenta en éste producto para las
poblaciones de las comunidades San Francisco y Guaructus, autoridades, prestadores de servicios
turisticos y poblacion en general del cantén Chambo.

E. Se sugiere establecer alianzas con empresas turisticas para poner en el mercado una nueva

alternativa con un producto turistico.

F. Con la ejecucién del producto se obtendra una rentabilidad econdémica para la comunidad,

mejorando de esta manera la calidad de vida de la poblacion.



Vill. RESUMEN

La presente investigacion propone: La Estructuracion de un Producto Turistico Comunitario en
las comunidades San Francisco, Guaructus, cantdn Chambo, provincia de Chimborazo;
utilizando la investigacion de campo y documental, la metodologia del MINTUR, vy talleres
comunitarios se establece el diagndstico situacional de las comunidades. Mediante la
elaboracion y aplicacion de encuestas a turistas locales, nacionales e internacionales y basados
en la determinacion previa del universo y muestra se establecieron como actividades turisticas
preferidas la visita a sitios naturales, observacion de flora y fauna, bebidas y comidas tipicas,
paseos a caballo, visita a sitios histdricos, intercambio cultural, deportes extremos y pesca
deportiva. En base al estudio de la demanda, oferta y competencia se determina la demanda
insatisfecha y el mercado objetivo a captar, estableciendo la comercializacion a través de
estrategias de producto, precio, plaza y promocién; el estudio técnico establecid la
disponibilidad de espacio, materia prima, transporte, servicios basicos, seguridad y procesos
productivos propicios para el desarrollo del producto y sus actividades. Con un costo de
implementacion de $252769.53 dolares; un VAN de $.66920,91 dolares y TIR de 13% vy la
relacion de 0,25 dolares se demuestra la viabilidad financiera del producto, cumpliendo con los
principios de calidad y sostenibilidad que busca el turismo actual.



IX. SUMARY

ABSTRACT
The present research is about a community tourism product structuring in the
following communities: San Francisco, Guaructus belonging to Chambo canton,
Chimborazo province. Field and documentary research, Ministry of Tourism
(MINTUR) methodology and community workshops were used in this research
to get the initial diagnosis. By means surveys applied to local, national and
international tourists, it was determined that the visit to natural places, flora and
fauna, drinks and typical food, horse ride, historical places, cultural interchange,
extreme sports and sport fishing are the most preferred tourist activities.
According to the demand, supply and competence study, the unsatisfied demand
and the source market to be caught were determined establishing the sale by
means of strategies of product, price, place and promotion. By means of technical
analysis room availability, raw material, transport, basic services, security and
the adequate-productive processes for the product development and its
activities were established. The financial product viability is shown with the
following data: implementation cost $252,769.53, Net value added(NVA)
$66,920.91, Internal Rate of Return (IRR) 13% and the relation of 0.25 USD

meeting the quality and sustainability requirements of the current tourism.
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XI. ANEXOS

A. MODELO DE GUIA PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION DE
RECURSOS CULTURALES.
ARQUITECTURA

1. ¢Existe alguna construccion hecha por los antiguos donde se practicaba o se practica
ceremonias?

1. ¢Como eran las viviendas antiguas?
2. ¢Existen en las comunidades, casas, caminos, terrazas o cualquier otro objeto antiguo?
3. ¢Qué valor tienen esos objetos?

4. ¢Cbmo recuperarlos?

VESTIMENTA
1. ;Cdémo se vestian los hombres del lugar antes?

2. ¢Como se vestian las mujeres del lugar antes?

GASTRONOMIA
1. ¢Cuales eras las comidas propias del lugar?
2. ¢COmo se preparaban las comidas antes?

3. ¢Cuéndo se cocinaban las comidas y bebidas tradicionales?
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TRADICIONES

1.

¢Existen tradiciones referentes a la Pacha Mama o a los lugares sagrados?. Describa

brevemente.

2.

¢Como eran las fiestas del ciclo vital, como los casamientos, bautizos, el corte de pelo, los

velorios, los cumplearios, fiestas religiosas?

3.

¢Por qué cree la gente en las tradiciones?
¢ Desde cuando existen?
¢ Qué tradiciones estan desapareciendo y por qué?

¢Conoce alguna leyenda tradicional de su comunidad? Describa brevemente

. ¢ Conoce un hecho historico tradicional de su comunidad? Describa brevemente

MUSICA'Y DANZA

¢Cual era la musica propia de la zona?

¢ Qué instrumentos musicales sabian tocar en las comunidades?

¢Existen en la comunidad grupos de musica? ¢Cuales eran?

¢ QuEé tipos de danzas realizaban antes en las comunidades, en honor a qué o quién?

¢Existian en la comunidad grupos de danza? ;Cuéles eran?
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CEREMONIAS

1. ¢Cdmo se curaban antes las enfermedades, con qué y quién?

2. ¢Comos se cultivaba antiguamente la tierra?, desde la siembra hasta la cosecha

3. ¢Se realizaba en su comunidad alguna ceremonia antes de sembrar la cosecha?

4. ¢Cudles son las fechas religiosas mas importantes para los habitantes de la comunidad?

5. ¢Cudles son las fechas civicas mas importantes que reconoce la gente?

FESTIVIDADES

1. ¢ Cuaéles son las fiestas de las comunidades?




251

FORMAS DE VIDA ACTUAL
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. ¢Cbémo es la casa en que vive la familia actualmente?

. ¢Coémo es la parcela y que se cultiva actualmente?

. ¢ Qué comida y cuales bebidas consume diariamente?

. ¢ Qué ropa utilizan los hombres y mujeres actualmente?

. ¢Cbémo se curan las enfermedades actualmente, cuéles enfermedades y con qué recetas?
. ¢Queé hacen cuando alguien es prioste?

. ¢Como son actualmente las fiestas del ciclo vital?

. ¢Laropay los adornos de hombres y mujeres son confeccionados y/o comprados?

. ¢Cbémo y con qué hacen los ponchos, sombreros, anacos y otras prendas?

. ¢Qué musica es la que mas escuchan en | casa actualmente?

. ¢ Existen ferias en la comunidad, qué dias y de qué tipo?

. ¢ Qué tipo de artesanias realizan en la comunidad actualmente?

. ¢ Cuales son las épocas (meses) de preparacion del suelo, siembras y cosechas?
. ¢Cuéndo es la temporada en que las personas salen de la comunidad?

. ¢ Los cultivos actuales son los mismos de antes?

. ¢ Como se cultiva la tierra actualmente?, detallar proceso.

MUSICA'Y DANZA

o B~ w0 D

¢Cual es la masica propia de la zona?

¢Alguien de la comunidad sabe tocar algin instrumento? ¢ Cuéales?
¢Existen en la comunidad grupos de masica, cuéles son?

¢ Qué tipo de danzas realizan en su comunidad, en honor a qué o quién?

¢Existen en la comunidad grupos de danza? ;Cuéles son?
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INSTITUCIONES Y ORGANIZACIONES QUE PROMOCIONAN LA CULTURA
EN LA ZONA

1. ¢Cudles son las diferentes instituciones y organizaciones que trabajan o han trabajado en
aspectos culturales con la comunidad?

2. ¢En qué actividad cultural trabajan o han trabajado?

w

. ¢Que objetivos tuvieron o tienen?

4. ¢Cual es el grado de amistad/colaboracion que lograron con los habitantes de la zona?
¢ Qué tipo de metodologia utilizaron o utilizan?

¢ Qué recursos humanos y de otros tipos tienen o tuvieron a su disposicion?

¢ Qué actividades realizaron o realizan las comunidades con estas instituciones?

¢Con qué portan o han aportado estos organismos a la cultura de la comunidad?

¢Qué problemas han tenido o tienen con estas instituciones y como lo estan resolviendo

© © © N o O

los han resuelto
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B. MODELOS DE ENCUESTAS PARA EL ESTUDIO DE LA DEMANDA.

1. Modelo de encuesta para turistas locales y nacionales.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE RECURSOS NATURALES
ESCUELA DE INGENIERIA EN ECOTURISMO

La presente encuesta tiene como objetivo realizar la estructuracion para un producto de turismo
comunitario en comunidades de San Francisco y Guaructus, cantén Chambo, provincia de
Chimborazo. Le solicitamos por favor que conteste con la mayor seriedad y sinceridad.

1. Edad () afios

2.Género M ( ) F( )

3. Lugar de Procedencia (Region y Provincia) -----------------

4. Nivel de instruccion:

Primaria( ) Secundaria( ) Universitaria( ) Posgrado( ) Otros( )

5. ¢Conoce usted las comunidades de San Francisco y Guaructus perteneciente al canton Chambo? ~ Si

() No()

6. En caso de no conocerla, ¢ le gustaria hacerlo?

Si() No()

7. ¢ Estaria de acuerdo con la creacidn de un producto de turismo sostenible en la comunidad?

Si() No()
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8. ¢Seria usted usuario de los servicios que se oferten dentro del producto de turismo sostenible de la
comunidad? Si( ) No( )

9. Generalmente, ¢cual es el motivo de sus viajes?
f. Distraccion

g. Negocios

h. Estudios

I. Visita a familiares/amigos

J- Otros, especifique. . ......ooueeeiniiiii e

10. ¢ Con quién usualmente suele viajar?

Solo () Amigos ( ) Familia ( ) Otros ( )

11. Generalmente cuando Viaja, ¢,con cuantas personas suele hacerlo?

Uno—Tres () Cuatro-Seis ( )  Sieteomas ( )

12. ;Con qué tipo de servicios turisticos le gustaria que cuente el producto?
I. Transporte

J- Hospedaje

k. Alimentacion

. Venta de artesanias

m. Guianza

n. Centro de informacion turistica

0. Recreacion

P. Otros (eSpecifique) .......oveeeeeiiieiieiiiee e
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13. ¢ Qué tipo de actividades le gustaria realizar en el lugar?
J- Observacion de flora y fauna

K. Visita a Sitios Turisticos

|. Visita a Sitios Naturales (rios, miradores)

m. Deportes extremos / Tubing

n. Paseos a caballo

0. Degustacion de bebidas y comidas tipicas

p. Deportes extremos / Cayoning

g. Pesca deportiva

1. Otros (especifique) ........veueeieeiiieiiiie e

14. ;Cual es su tiempo promedio de permanencia cuando viaja?

1-2dias ( ) 34dias( ) 5Sdiasomés ( )

15. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por los servicios que oferta las comunidades por dia y por persona?
a.$5-%10
b. $11 - $16
c.$17-$22
d. $23-$28
e.$29-$34

16. ¢ Usted prefiere viajar a través de?

Agenciade viaje () Independiente ()

17. ¢En qué parte del afio prefiere usted viajar?

d. Enero - Abril e.Mayo—Agosto  f. Septiembre - Diciembre
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18. ¢ Qué medios de comunicacion utiliza usualmente para informarse?

J- Radio k. Television
. Internet m. Prensa escrita
n. Revistas 0. Guias Turisticas

p. Centros de informacion turistica . Ferias de promocion turistica

r. Familiares y amigos

19. ;Cuél es su forma de pago? Tarjeta de crédito () Efectivo ()

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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2. Modelo de encuesta para turistas internacionales

POLYTECHNIC SUPERIOR SCHOOL OF CHIMBORAZO
FACULTY OF NATURAL RESOURCES ENGINEERING
SCHOOL OF ECOTOURISM

The purpose of this survey is to promote the tourism in the San Francisco and Guaructus communities of
the Chambo canton, located in the Chimborazo province. Please be honest with your answers.

1. Age ( )years

2.Gender M( ) F( )

3. Country of origin (continent & country) --------------—--

4. Education Level: Primary ( ) Secondary( ) University( ) Graduatedegree( )
Other ()

5. Do you know the communities San Francisco and Guaructus of Chambo canton?

Yes( ) No( )

6. Would you like visit this community?

Yes( ) No( )

7. Are you according with the creation of a sustainable tourism project in this community?

Yes( ) No( )



8. Would you use the tourism services that the community offers into the project?

Yes( ) No( )

9. What is the motivation for your trips?
a. Fun

b. Business

c. Education

d. Visit relatives or friends

€. Others, SPeCIfy........ccoviiviiiiiiiiiiii e

10. With whom usually do you travel?

Alone () Friends () Family () Others ()

11. With how many people generally do you travel?

One—Three () Four - Six () Sevenormore ()

12. Which tourism services would you like the Project count?
a. Transportation

b. Lodge

c. Feed

d. Handicrafts sale

e. Guide

f. Information tourism center

0. Recreation

h. Others (specify)
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13. Which of the following activities do you prefer?

a. Observation of flora and fauna

b. Visit to historical places (museums, churches, parks)
c. Visit to natural places (rivers, hills, Mirador Mountain)
d. Extreme sports / Tubing

e. Horseback riding

f. Tasting of drinks and typical foods

g. Extreme sports / Cayoning

h. Fishing sport

I. Others, SPeCify .......ovviiiiii e

14. When do you travel, how many time remain in the place?

1-2days( ) 3-4days( ) 5 days or more ()

15. How much would you pay for the tourism services of the community per day and per
person?

a.5-10 USb

b.11-16 USD
c.17-22USD
d.23-28 USD
e.29 -34 USD

16. Do you prefer to travel through? Travel agency () Independently ()

17. Usually do you travel between?
a. January — April
b. May — August

c. September - December
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18. What media do you use?

a. Radio b. Television

c. Internet d. Newspapers

e. Magazines f. Tourist guides

g. Tourist information center h. Promotion in tourist fairs

J. Relatives & friends
19. How do you prefer to pay?
Creditcard () Cash ()

THANKS FOR YOUR HELP!



C. PRESUPUESTO FINAL DE EDIFICACIONES Y CONTRUCCIONES.

COSTO
DESCRIPCION RUBROS U. |CANT. P.U. |TOTAL
REPLANTEO Y NIVELACION MANUAL m2 |57.893,33(2,61 [151.101,59
EXCAVACION MANUAL m3 |2208,25 |5,8 12.807,85
COLOCACION DE HORMIGON SIMPLE -
CONTRAPISO Y CADENAS (180Kg/cm2) m3 |238,15 [87,15 |20.754,77
FABRICACION Y COLOCACION DE H. CICLOPEO
(60% f' c180Kg/cm2+40%piedra) m3 |94,05 48,48 |4.559,54
PROVISION, CORTE Y COLOCACION DE HIERRO
(anclajes) @ 10mm Kg 1215,5 3,31 4.023,31
PROVISION, CORTE Y COLOCACION DE HIERRO
(cadenas) @ 10mm Kg 2668,82 |3,4 9.073,99
PROVISION, CORTE Y COLOCACION DE HIERRO
(estribos) @ 8mm Kg 3558,28 (2,82 10.034,35
PROVISION Y ENCOFRADO CON TABLA
(0,20%2,20)m Ml |667,15 [4,77 [3.182,31
MEJORAMIENTO DEL SUELO (piedra bola) m3 |573,21 [13,98 |8.013,48
FUNDICION DE LOSA DE CONTRAPISO m3 [143,22 [62,13 |8.898,26
PROVISION Y COLOCACION DE POSTE DE
MADERA (10*10)cm ml | 627 4,34 |2.721,18
COLOCACION DE MAMPOSTERIA (LADRILLO
VISTO incl. Mortero fc=100Kg/cm2) m2 |3879,81 |12,43 |48.226,04
FABRICACION Y COLOCACION-MORTERO
ENLUCIDO VERTICAL fc=100Kg/cm?2 (pared-
bafio) m2 [342,21 |6,14 [2.101,17
FABRICACION Y COLOCACION DE REVOCADO
(mortero fc=100kg/cm?2) m2 |1188 2,97 3.528,36
PROVISION E INSTALACION VIGAS DE
MADERA PARA CUBIERTA (14*7)cm ml |1334,41 |5,45 |7.272,53
PROVISION E INSTALACION VIGAS DE MADERA
PARA CUBIERTA ml |2003,65 [4,59 |9.196,75
PROVISION Y COLOCACION DE PERNOS DE
ACERO INOXIDABLE 5" u 3267 2,96 [9.670,32
PROVISION Y COLOCACION DE ALFAJIAS PARA
CUBIERTA DE PAJA Ml |4236,54 |[3,1 13.133,27
PROVISION Y COLOCACION DE TIRAS PARA
CUBIERTAD E PAJA ml |5645,75 |[2,69 |15.187,07
PROVISION Y COLOCACION DE PAJA m2 |5753 2,42 |13.922,26
PROVISION E INSTALACION DE PUERTAS tipo
P1 U 5 150,27 | 751,35
PROVISION E INSTALACION DE PUERTAS
tipo P2 u 10 99,6 |996,00
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PROVISION E INSTALACION DE PUERTAS tipo

P3 u 12 91,28 |1.095,36
PROVISION E INSTALACION DE PUERTAS

tipo P4 U |15 75,28 |1.129,20
PROVISION E INSTALACION DE CERRADURAS

PARA PUERTAS INTERIORES u 50 19,64 |982,00
PROVISION E INSTALACION DE CERRADURAS

PARA PUERTAS DE BANO U 30 14,15 |424,50
PROVISION E INSTALACION DE VENTANAS tipo

Vi u 10 169 1.690,00
PROVISION E INSTALACION DE VENTANAS

tipo V2 U 12 190,24 | 2.282,88
PROVISION E INSTALACION DE VENTANAS tipo

V3 u 12 71,45 | 857,40
PROVISION E INSTALACION DE VENTANAS

tipo V4 u 20 75 1.500,00
PROVISION E INSTALACION DE VIDRIO CLARO

4mm m2 |426,14 |11,83 |5.041,24
PROVISION Y COLOCACION DE CERAMICA m2 | 495 12,62 |6.246,90
INSTALACIONES SANITARIAS

PROVISION Y COLOCACION DE INODORO u 15 91,23 |1368,45
PROVISION Y COLOCACION ACCESORIOS DE

BANO (toallero metdlico, jabonera, papelera) |[Jgo |22 19 418
PROVISION Y COLOCACION PIEZAS

SANITARIAS URINARIO BLANCO QUATUM fv |u 15 74,71 |1120,65
PROVISION Y COLOCACION PIEZAS

SANITARIAS LAVAMANOS ferrara s/pd

BLANCO FV u 15 33,68 |505,2
PROVISION Y COLOCACION DE

FREGADERO DE COCINA (INC. Sifén 'y

desagile) u 1 45,48 |45,48
PROVISION Y COLOCACION ACCESORIOS DE

fregadero fv (grifo cuello angular 1/2") jgo |11 21,61 |237,71
PROVISION Y COLOCACION DE

INSTALACIONES SANITARIAS. Canalizacién

TC 110 mm. pto |187 12,57 |2350,59
PROVISION Y COLOCACION DE TUBERIA PVC

(presién-roscable) 1/2" pto |198 10,21 |2021,58
PROVISION Y COLOCACION DE VALVULA

CHECK 1/2" u 33 30,08 992,64
PROVISION Y COLCOACION DE LLAVE DE PASO |u 33 10,92 | 360,36
PROVISION Y COLOCACION DE UNIONES 1/2

WS CU u 275 4,68 |1287
PROVISION Y COLOCACION DE TEE PVC

(p"presion) roscable 1/2" u 275 5,31 1460,25
PROVISION Y COLOCACION DE CODO PVC

(p’presion) roscable 1/2" u 165 4,38 722,7
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PROVISION Y COLOCACION DE CODO PVC

desaglie 110mm x 45grados u 330 5,79 1910,7
PROVISION E INSTALACION DE TRAMPILLA

2" u 132 3,98 |[525,36
INSTALACIONES ELECTRICAS

PROVISION Y TENDIDO DE MANGUERA

NEGRA 1/2" m | 4620 2,2 10164
PROVISION E INSTALACION DE CABLE

ELECTRICO #12 (iluminacién) m [3149,3 [2,65 |8345,65
ROVISION E INSTALACION DE CABLE

ELECTRICO #14 (tomas) m |1470,7 |2,54 |3735,58
PROVISION E INSTALACION DE CAJETINES

CUADRADOS (tomas) u 242 4,58 1108,36
PROVISION E INSTALACION DE CAJETINES

REDONDOS (iluminacién) u 363 4,48 |1626,24
PROVISION E INSTALACION DE

INTERRUPTOR SIMPLE u 385 5,64 |2171,4
PROVISION E INSTALACION DE TOMA

CORRIENTE DOBLE u [352 6,85 |2411,2
PROVISION E INSTALACION DE FOCOS u 275 60,03 |16508,25
PROVISION E INSTALACION DE TABLERO

ELECTRICO GE-2PT (inc. 4 breakers) u 165 44,91 |7410,15
POZO SEPTICO

REPLANTEO Y NIVELACION MANUAL m2 |33 2,61 |[86,13
EXCAVACION MANUAL m3 | 49,5 5,8 287,1
FABRICACION Y COLOCACION DE HORMIGON-

LOSA DE TAPA (210Kg/cm2) m3 |9,46 87,15 | 824,44
FABRICACION Y COLOCACION DE CICLOPEO |m3 |6,6 48,48 (319,97
PROVISION MALLA ELECTRO SOLDADA (6*10) |Kg |27,5 7 192,5
TAPA DE TOOL u 11 34,45 |378,95
TUBERIA PVC 4" ml 110 19 2090
ACCESORIOS jgo |66 10,2 |673,2
VARIOS

CAMINERAS m2 638,00 $ 6,40 $

4.083,20 m2 |638 6,4 4083,2
JARDINERA m2 |1155 6,65 |7680,75
AREA DE CAMPING m2 | 4455 6,25 |27843,75
TARABITA , JUEVES INFANTILES m2 | 1665 27,5 |45375
AREA DE DOWN HILL m2 |5050 23,25 |127875
PISCINA PARA TRUCHAS u 5 213,73 | 1068,65
VIVERO m2 |132 21,53 |2841,96
COSTO FINAL 670833,33
COSTOS INDIRECTOS 20% 134166,666
TOTAL 804999,996
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