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RESUMEN

En la presente investigacion se analiza a la comunidad de Tupigachi Localizada en el canton
Pedro Moncayo de la provincia de Pichincha, la cual cuenta con varios atractivos culturales,
naturales y festivos, siendo un lugar con alto potencial turisticos que puede ser aprovechado por
lo cual se procedio a realizar el diagnostico mediante la aplicacion de encuestas a los turistas que
llegan al lugar, con la finalidad de conocer la oferta y demanda existente. Se ejecutan los pasado
del plan de negocios a desarrollarse dentro del cual mediante el estudio técnico se determiné el
tamarfio, localizacion, presentando tres tipos de paquetes turisticos, el primero con la duracion de
un dia y el segundo y el tercero con duracion de dos dias, siendo necesario la determinacion de
los precios de cada paquete turistico. Se presenta la estructura organizacional de la empresa,
finalmente es presentada la evaluacion financiera del proyecto obteniendo indicadores positivos
para llevar a cabo el Proyecto del plan de negocios para la creacion de una operadora turistica en

la parroquia de Tupigachi, con sus respectivas conclusiones y recomendaciones.
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ABSTRACT

In the present investigation the community of Tupigachi located in the Pedro Moncayo canton of
the province of Pichincha is analyzed, which has several cultural, natural and festive attractions,
being a place with high tourist potential that can be exploited, for which We proceeded to make
the diagnosis by applying surveys to tourists who arrive at the site, in order to know the existing
supply and demand. The steps of the business plan to be developed are executed within which,
through the technical study, the size and location were determined, presenting three types of tour
packages, the first lasting one day and the second and third lasting two days, being necessary to
determine the prices of each tour package. The organizational structure of the company is
presented finally the financial evaluation of the project is presented, obtaining positive indicators
to carry out the business plan project for the creation of a tourist operator in the parish of

Tupigachi, with its respective conclusions and recommendations.
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I. INTRODUCCION

El plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la parroquia Tupigachi. (2012),menciona que:
“El canton Pedro Moncayo ubicado al nororiente de la provincia de Pichincha, a 50 kilémetros
de la ciudad de Quito, con una extension de 339 kilometros cuadrados, es una tierra llena de
raices indigenas, rica en tradiciones, leyendas, zonas turisticas de gran valor natural, cultural y
religioso, alberga a la parroquia de Tupigachi que es un territorio constituido en un inicio por una
gran hacienda de este mismo nombre de propiedad de los Jesuitas, se ubica a 75 kilémetros de
ciudad de Quito y el tiempo promedio para llegar a la parroquia desde Quito es de una hora
quince minutos en transporte publico. Los limites de la Parroquia son: al norte limita con la
parroquia Gonzéles Suérez del canton Otavalo provincia de Imbabura, al sur con la parroquia
urbana de Tabacundo, al Oriente con el canton Cayambe y al Occidente con la parroquia Urbana
de Tabacundo, cuenta 4117 hectareas en total, 52,40 hectareas corresponden al centro poblado.
Las comunidades y el centro poblado se ubican desde los 2800 m.s.n.m hasta los 3800 m.s.n.m,
la zona de los paramos esta aproximadamente hasta los 4300 m.s.n.m. La temperatura promedio
de los ultimos diez afos para la zona es de 14,77°C, sin embargo, existen lugares como los
paramos de la parroquia que registran temperaturas menores a 5 grados, asi como en sectores
como Pucalpa en ocasiones registran alrededor de 20°C. La existencia de los diversos pisos
ecoldgicos marca la variabilidad del clima, temperatura, precipitaciones, humedad y otros
factores. A mayor altura mas humedad, frio y precipitaciones. La poblacién de Tupigachi, segin
los datos del censo 2001, es de 5120 personas que representan el 20% del total de habitantes de
canton; es la parroquia rural que cuenta con mayor poblacion; para el afio 2001 la densidad
poblacional fue de 115,6 habitantes por km2 conformada por 52% de mujeres y 48% de hombres;
a nivel del canton, se observa el mismo comportamiento, es decir que el porcentaje de mujeres

supera levemente a los hombres”

En el plan de ordenamiento se indica que la potencialidad mas importante de la parroquia de
Tupigachi es la produccién agricola, ya que su suelo presenta las mejores caracteristicas para el
cultivo de productos como el maiz, papa, cebada, trigo; asi como también actividades de

agricultura intensiva como las flores frescas de exportacion. La calidad del suelo le diferencia del
1



resto del canton que presenta una topografia muy irregular y predominante arida. Hay que
destacar la presencia de algunos emprendimientos dedicados al acopio, procesamiento y
comercializacion de productos lacteos. Es una poblacién que mantiene sus tradiciones y
costumbres, las festividades méas importantes de la parroquia son el Inty Raymi que tiene como
fecha principal el 29 de junio, se extiende hasta el agosto, se celebra con el fin de adorar el agua,
la tierra y el sol, propia de los indigenas, posteriormente llamada por los espafioles fiesta de "San
Pedro". Esta tradicion tiene un alto impacto en la poblacion debido a que esté relacionado al ciclo
de cosechas. En la actualidad celebran las comunidades indigenas y la poblacion “blanco
mestiza” con participacion de distintos grupos de edad, por lo que es frecuente encontraran nifios
y nifias bailando en conjunto con personas adultas. Una festividad que ha tenido un mediano
impacto en la poblacion es la fiesta de parroquializacion en la cual realizan actividades,
deportivas, juegos tradicionales, corridas de toros populares, sin embargo, no alcanzan la

dimension que tiene la anterior.”

El turismo es una actividad que la poblacion local quiere apostar para su desarrollo basado en sus
atractivos naturales y culturales, a pesar de estar en avance esta actividad presenta dificultades
para mostrar sus atractivos hacia los visitantes por lo que se ha convertido solo en punto de paso
para turistas. En este contexto se ve la necesidad de implementar un mecanismo que permita
poner a la vista de turistas nacionales y extranjeros los atractivos que puede ofrecer esta parroquia

y de esta manera aportar con el desarrollo socioeconémico de la poblacion.

1.1. EL PROBLEMA

Actualmente, en la parroquia de Tupigachi se conoce que tiene diversos sitios turisticos como son
el Monumento del Diablo Huma, la Laguna de Mojanda, el Centro Comunitario Chaupiloma, el
Mirador Jatun Nan, la iglesia y el parque central del sector, todos ellos son valiosos atractivos
que reciben la visita de turistas de diferentes nacionalidades, sin embargo, los pobladores de la
comunidad desconocen la forma de mejorar su potencial para captar una mayor atencién de los
visitantes, pues se conoce que la parroquia de Tupigachi no dispone de una ruta turistica
claramente definida, lo que dificulta el ingreso de nuevos turistas hacia este territorio y por lo

tanto, se mantenga un bajo crecimiento y desarrollo econémico.



1.2. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una operadora turistica, con el fin de evaluar su
viabilidad.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Fundamentar teéricamente a través de investigacion bibliografica el plan propuesto.

2. Diagnosticar mediante métodos de investigacion y andlisis de mercado la viabilidad del
plan.

3. Disefio y desarrollo del plan de negocios para la creacién de una operadora turistica en la

Parroquia de Tupigachi

1.4. JUSTIFICACION

La importancia de proponer el presente proyecto se enfoca en que los atractivos turisticos de la
parroquia de Tupigachi se conviertan en un alto potencial para los visitantes de este territorio a
través de una Operadora Turistica en conexion con la Junta Parroquial y la comunidad, a traves

de la cual se permita conocer sus atractivos naturales, culturales y la amabilidad de su gente.

De esta manera, la actividad turistica se convertiria en un nuevo mecanismo de crecimiento y
desarrollo econdémico con la que sus habitantes que residan en la parroquia de Tupigachi de

manera gque se permitan mejorar su calidad de vida dentro de un mediano y largo plazo.



CAPITULO |

MARCO TEORICO - METODOLOGICO

1.1. Marco Tedrico

En el presente proyecto se da a conocer la fundamentacion tedrica para el plan propuesto, la
misma que serd el sustento al momento de elaborar el plan de negocios para la creacion de una
operadora turistica en la parroquia de Tupigachi del canton Pedro Moncayo, ante la necesidad de
aportar con el desarrollo socioeconémico para el sector mediante la comercializacion de la oferta

turistica.

1.2. Plan de Negocios

Se denomina que un Plan de Negocios “es un documento formal elaborado por escrito que sigue
un proceso logico, progresivo, realista, coherente y orientado a la accion, en el que se incluyen en
detalle las acciones futuras que habran de ejecutar tanto el duefio como los colaboradores de la
empresa para, utilizando los recursos de que disponga la organizacion, procurar el logro de
determinados resultados (objetivos y metas) y que, al mismo tiempo, establezca los mecanismos

que permitiran controlar dicho logro (Borello, A, 1994, Pg. 62).

Lo primero que se debe analizar es que un plan de negocios es un documento formal y, como tal,
debe elaborarse por escrito. En consecuencia, no se trata de planes mentales, de suefios 0 deseos,

de notas sueltas, de apuntes desorganizados, de ideas poco elaboradas, o de planes poco practico.

Lo usual es que los planes se elaboren para cubrir un periodo de un afio que, idealmente, deberia
coincidir con el afio natural (de enero a diciembre) o con el afio contable de la empresa si es que
este no coincide con el afio natural. Esto implica que el periodo de vigencia de un plan de
negocios no debe ser mayor de un afio. Esto por una razén: Para planificar a mas largo plazo seria
necesario disponer y procesar informacion muy compleja que no siempre esta al alcance de la
pequefia empresa. Sin embargo, se pueden elaborar planes de negocios para periodos especiales.

Asimismo, aunque lo normal es que los planes se elaboren para toda la empresa, es posible

4



redactar planes de negocios para areas especificas de la organizacién, claro esta, esto solo se
aplica en aquellos casos en los que la empresa ha alcanzado un tamafio tal que es posible dividir y

aislar claramente sus distintas areas de aplicacion.

El plan de negocios es una guia para el empresario en donde se detallan detenidamente varios
temas importantes para la ejecucion o consecucion de un negocio. Analiza el mercado en el
presente y se proyecta acciones para un buen futuro. Ademas, ayuda al estudio de estrategias y
desarrollo de objetivos claves para la innovacion de nuevos servicios o productos. El plan de
negocios debe establecer factores claves para llegar a ser exitoso en la industria, estos factores
deben ser analizados en un ambiente interno y externo, es decir un analisis de mercado que pueda
llegar a proyectar el futuro. Otros analisis por desarrollarse en base a los factores claves son el
analisis DAFO, el establecimiento de objetivos y conceptos estratégicos, el concepto de producto
o0 servicio. Finalmente, los planes de inversion, recursos humanos, financiero y de mas factores

que haran el plan comercial.

Para el desarrollo de un plan de negocios se debe tomar en cuenta una determinada estructura, se
debe primero tener una idea clara de lo que se quiere formular, realizar un analisis de las
oportunidades del entorno y posteriormente una presentacion del supuesto negocio a
implementarse. Al tener la idea clara se debe realizar un analisis del entorno, es decir revisar la
industria y el mercado, donde lo mejor sera realizar un pequefio estudio de mercado para poder
estimar la demanda. Posterior a este estudio se debe hacer una planeacion estratégica que
contenga un analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Esto ayudara a tener

una mejor visién del negocio y poder formular los objetivos.

Adicionalmente se debe realizar un plan de marketing, de operaciones, de recursos humanos, y
finalmente una evaluacion y proyeccidn financiera. Esta estructura debe terminar en conclusiones
y recomendaciones claras para que cualquier persona que lo lea, ya sea un inversionista o el
mismo gerente de la empresa pueda tomar su propia conclusion del proyecto. (Basantes, E, 2012,
Pg. 94).



El plan de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es el
resultado de un proceso de planeacion. Este plan de negocios sirve para guiar un negocio, porque
muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades cotidianas que se
desarrollaran para alcanzarlos. Lo que busca este documento es combinar la forma y el contenido.
La forma se refiere a la estructura, redaccion e ilustracion, cuanto llama la atencion, cuan
“amigable” contenido se refiere al plan a como propuesta de inversion., la calidad de la idea, la

informacidn financiera, el andlisis y la oportunidad de mercado (Weinberger, K, 2009, Pg. 26)

El plan de negocios retine en un documento Unico toda la informacion necesaria para evaluar un
negocio y los lineamientos generales para ponerlo en marcha. Presentar este plan es fundamental
para buscar financiamiento, socios o inversionistas, pero sirve también como guia para quienes
estan al frente de la empresa.

La extension y profundidad de un plan de negocios dependerd de los requerimientos de
financiamiento externos, o de la necesidad de conseguir socios, inversionistas 0 compradores
potenciales de la empresa. Al igual que un curriculum vitae es la presentacion escrita de una
persona, un plan de negocios es la descripcion anticipada y escrita de una empresa. Las mas
modernas teorias incorporan el plan de negocios como parte basica que incluso rescatan su

importancia en las empresas en funcionamiento.

Es un documento que se escribe, se modifica y se reescribe, segin se va consiguiendo la
informacion relevante para tomar decisiones sobre cada uno de los elementos y variables que lo
conforman. Se trata de un documento en el que se presenta una serie de analisis interrelacionados
con retroalimentacién permanente, que muchas veces obliga a retroceder en el proceso y a
repetirlo en varias etapas.

En consecuencia, es importante que usted sepa que para escribir un plan de negocios:

1. No es necesario haber completado el analisis de una de las etapas del plan de negocios
para continuar con la siguiente etapa.
2. No existe una secuencia sobre la elaboracion del plan de negocios y su indice es solo una

referencia.



3. Cada participante involucrado en la elaboracion del plan de negocios debe poner en
marcha su creatividad, flexibilidad, conocimientos e iniciativa.

4. Se debe desarrollar con un enfoque de espiral, es decir, que cada vez que se tome una
decision en alguna parte del plan de negocios, es necesario revisar si dicha decision obliga
a ajustar otras partes del plan.

El plan de negocios es un documento escrito, que permite responder a cinco preguntas esenciales

que todo empresario o inversionista desea resolver:

¢En qué consiste la idea de negocio y cual es el modelo de negocio planteado?
¢Quienes dirigiran la empresa y por qué se deberia creer en ellos?

¢Por qué se deberia creer en el éxito empresarial?

el

¢Cudles son los recursos humanos, materiales, financieros y de informacion necesarios
para llevar a cabo las actividades que permitan alcanzar los objetivos planteados?

En este sentido, el plan de negocios es una herramienta de comunicacion que permite enunciar en
forma clara y precisa la vision del empresario, las oportunidades existentes en el entorno, los
objetivos y las estrategias planteadas, los procesos para el desarrollo de las actividades
programadas, los resultados econdmicos y financieros esperados, y las expectativas de
crecimiento de la empresa. Esta herramienta es muy Util tanto para nuevas empresas como para
organizaciones ya existentes que desean incorporar a su actividad nuevos negocios.

Método historico légico. Este metodo permite detectar el surgimiento y evolucion de los
fendmenos, concretando los aspectos esenciales. EI proceder histérico analiza, cronoldégicamente,
los momentos fundamentales del desarrollo de la investigacion, la cual es el objeto de estudio. A
partir del mismo, se puede elaborar la regularidad interna, mediante un procedimiento légico, que

explique este fenémeno.

Método deductivo — inductivo. Este método comienza desde la construccion de un fenémeno
hasta la descomposicién del mismo por completo, es decir conduciendo de lo general a lo

particular.

Encuesta. Es la técnica que se utiliza para acoplar la informacién requerida mediante un

cuestionario que es previamente elaborado por el investigador para dar conocer la valoracion y el
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criterio de las personas encuestadas acerca de determinado tema. A diferencia de la entrevista el
encuestado no esta en la obligacion de ser identificado, ya que la informacion es solicitada por
escrito. Su aplicacion es de manera masiva y permite recoger informacion importante para una

investigacion.

Entrevista. Es la relacion directa establecida entre el investigador y su objeto de estudio a través

de individuos o grupos con el fin de obtener testimonios orales.

1.2. Objetivos del plan de negocios

El plan de negocios puede servir como un elemento de planeacion de la empresa con dos
objeticos principales:

1. Organizacion interna de la empresa.
2. Puente de comunicacion entre la empresa y terceros para obtener apoyo financiero o
técnico.

Los planes de negocios tienen por finalidad demostrar la viabilidad econdmica y financiera de un
proyecto. En el caso de los planes de negocios se hace hincapié en el analisis de mercado y
normalmente sirven para justificar ante los financistas, inversionistas y promotores del proyecto,
la conveniencia de llevar a cabo el proyecto de inversion. Esta importantisima funcion, sin

embargo, no es la unica conveniencia de desarrollar a consciencia un plan de negocios.

En resumen, un plan de negocios se convierte en una herramienta gerencial para los controles,
eliminando las imprevisiones, reduciendo riesgos, facilitando las decisiones de inversion, ademas
de proporcionar metas muy claras y la factibilidad de lograrlas mediante el analisis detallado de
la participacién de mercado, los objetivos de ventas y los resultados esperados. La preparacion de
un plan de negocios no garantiza el éxito en la obtencién de inversiones y apoyos, pero su
ausencia garantiza casi con seguridad, el fracaso. Es un ejercicio arduo y doloroso pero esencial.
El proceso de planeamiento obliga a entender con mas claridad lo que hay que hacer y como
hacerlo. Aungue no se necesite un apoyo externo, un plan de negocios es importante para evitar

errores y reconocer oportunidades escondidas.



Un plan de negocios bien preparado, por consiguiente, constituye la base sobre la que levantar
una idea de negocio y sirve para obtener el financiamiento necesario para establecer y desarrollar

con éxito una empresa.

Por otro lado, Weinberger, K. (2009) refiere que la funcion financiera o externa del plan de

negocios esté orientada a:
1. La busqueda y consecucion de los recursos del proyecto, especialmente los financieros.

2. Informar a posibles inversionistas, sean entidades de crédito o cualquier otra persona
natural o juridica, acerca de la rentabilidad esperada y el periodo de retorno de la

inversion.

3. Buscar proveedores y clientes, con quien establecer relaciones confiables y de largo

plazo, que generen compromisos entre los interesados.

4. Vender la idea a potenciales socios como accionistas, proveedores, clientes, sociedad en

su conjunto.

En general, la esencia de un plan de negocios es comunicar a todos los Steakholders (grupos de

interés), que la empresa:

1. Dispone de un excelente producto o servicio, con muchos clientes dispuestos a
adquirirlos.
2. Cuenta con un excelente equipo empresarial y gerencial, con habilidades humanas,

técnicas y administrativas destacadas.

3. Mantiene bien informados a sus clientes y proveedores, acerca de la forma de operacion,
los resultados esperados y las estrategias que permitirdn alcanzar los objetivos

establecidos y cumplir con la vision del empresario.

Viniegra, S. (1997). “Plan de Negocios es la planeacion de una empresa o negocio en su
conjunto, considerando cada una de sus partes o areas esenciales (Administracion, finanzas,

mercadotecnia, operaciones, etc.) y la interaccion de cada una de estas con las demas.



El plan de negocios nos ayuda a visualizar hoy como deben operar las distintas areas del negocio
0 empresa para que de manera conjunta y sinérgica permitan alcanzar los objetivos deseados de la
manera mas eficiente posible; esto es, producir el maximo de resultados con el minimo de

recursos”. Pg. 13

1.3. Importancia de un plan de negocios

La importancia del plan de negocios radica en su magnitud y alcances, su estructura permite
cubrir practicamente todas las areas del negocio o empresa, facilitando y desarrollando de manera
eficiente con esto el proceso de planeacion.

El hecho de contar con un plan de negocios, asegura a un inversionista o institucion crediticia que
analizamos nuestra propuesta a detalle , por lo tanto tiene grandes posibilidades de éxito ya que
para su desarrollo tuvimos que analizar que realmente el producto y/o servicio que estamos
proponiendo tiene un mercado dispuesto a adquirirlo, que es rentable su comercializacion y que
vamos a operar y administrar la empresa o negocio de forma tal, que aseguramos su éxito a través
del tiempo, logico que todo lo anterior respaldado con informacion y en detalle. Viniegra, S.
(1997).

1.4 Estructura del plan de negocios

Las areas esenciales de un plan de negocios son aquellos que determinan en gran medida su
contenido y generalmente son las de mayor importancia en cualquier negocio y/o empresa,
independientemente de su naturaleza o giro.

1 Administracion

2 Ventas

3 Mercadotecnia

4. Operaciones

5 Finanzas

6 Legal

El plan de negocios retoma lo anterior y agrega a las areas anteriormente sefialadas dos puntos

adicionales: el primero esta relacionado con la propia descripcién del producto y/o servicio y
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todo lo que gira en torno a este desde el punto de vista conceptual. El segundo punto tiene que
ver con la propia empresa y su entorno, su industria y parte de su planeacion estratégica.

Los planes de negocios no son estructuras fijas, al contrario, son adaptables a situaciones y
necesidades propias de las ideas planteadas. Sin embargo, mantienen una similitud de temas a

desarrollarse, como lo es la siguiente estructura bésica:

1. Resumen ejecutivo

En esta etapa, considerada como la parte inicial del plan, describe a la idea de negocio de forma

global; debiendo contener los datos informativos basicos del negocio; y, un breve resumen de las

etapas que conforman el mismo, debe ser desarrollada después de la elaboracion completa del
plan, pero se la presenta al inicio.

El resumen ejecutivo, debe mostrar en una sola lectura de qué se trata el negocio, no debe
excederse de dos paginas, en el que se indique lo siguiente:

1. Datos principales del negocio: nombre del proyecto o empresa, ubicacion, tipo de
empresa, entre otros.

2. Descripcion del bien o servicio que se brindara.

3. La idea de la necesidad u oportunidad del negocio: razones que justifican la propuesta del
negocio, el porqué de la propuesta, necesidad insatisfecha o ventaja competitiva que se
tenga y se desee aprovechar.

4. Caracteristicas innovadoras o diferenciales del bien o servicio: qué se va a ofrecer que sea
innovador, novedoso y que vaya a permitir diferenciarse de los competidores.

5. Ventajas competitivas: en qué aspectos del negocio se tendrd ventajas ante los
competidores, y cuales seran los factores que permitiran la viabilidad del negocio y su

sostenimiento con el tiempo.

6. Obijetivos del negocio: cuales son los objetivos que se buscan una vez puesto en marcha el
negocio.
7. Las estrategias del proyecto: cudles son las principales estrategias que se utilizaran para

conseguir los objetivos.
8. La inversion requerida: cuanto es lo que se necesitard de inversidn, cuanto se usara de
capital propio y cuanto sera el requerimiento de financiamiento externo.
9. El retorno sobre la inversion total: a cuanto ascendera la rentabilidad del negocio.
11



10.
11.
12.

13.

El resumen del resultado de la evaluacién financiera (indicadores VAN y TIR).
El impacto ambiental del proyecto.
Las conclusiones a las que se ha llegado una vez culminada la realizacion del plan de

negocios.

Estudio de mercado

En la etapa de estudio de mercado, se detallara todo lo relacionado al mercado, es decir; se

determinard e indicara cual sera el mercado objetivo, la futura demanda, los competidores y

proveedores, asi como también cuales seran las estrategias mercadoldgicas que se deberan

utilizar. Informacion que se debera presentar bajo el siguiente esquema:

Definicion del perfil de mercado: Segmentar o dividir el mercado total existente para el
producto o servicio, seleccionar el o los mercados resultantes que sean los méas atractivos
para incursionar considerando la capacidad, conocimiento y experiencia del promotor,
con lo cual se definird el perfil del consumidor analizando e indicando las principales
caracteristicas, como lo son: donde se ubica, cual es su rango de edad, cuales son sus
gustos, cuales sus preferencias, cuéles son sus habitos de consumo, cuales son sus
comportamientos de compra, cuales son sus actitudes, entre otras.

Analisis y pronostico de la demanda Consiste en analizar y determinar el pronostico de la
demanda o prondstico de ventas, para un periodo de tiempo determinado. Con lo cual se
elaborara el presupuesto o proyeccion de ventas, este presupuesto serd la base para
construir los demas presupuestos.

Analisis de la competencia Consiste en analizar y estudiar a los competidores; para lo cual
se recopilara la informacion que permita determinar cudles son los lideres o los
principales competidores, donde estan ubicados, cuéles son sus mercados, sus estrategias,
sus precios, su capacidad, sus medios publicitarios, sus puntos de ventas, sus fortalezas y
sus debilidades, para poder compararlos y determinar las mejores estrategias y
alternativas de competencia.

Anélisis de la comercializacion En este punto se establecera, disefiara e indicara las

mejores estrategias mercadoldgicas y comerciales, que seran aplicadas en el negocio,
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considerando las caracteristicas del consumidor que conforma el mercado objetivo; vy, la
competencia analizada.

5. Asi también se establecera como parte de las estrategias el disefio del producto o servicio,
las politicas de precios, plaza y promocion.

6. Anédlisis del mercado proveedor En este acapite se analizard y determinara quiénes seran
los futuros proveedores, asi como sus principales caracteristicas, ubicacion, niveles de

abastecimiento, sus lineas de crédito, precios, garantias y facilidades de pago.

7. Estudio técnico

En esta tercera etapa se disefiara y definird todos los procesos que conformaran el negocio,
incluyendo el proceso de compras, el de transporte, el de almacenaje, el de produccion, de
distribucion y de ventas. Ademas, se indicara las fases o etapas que conforman cada proceso, el
personal encargado, la disposicion del area productiva, la localizacion de las méaquinas, las
disposiciones técnicas, entre otros aspectos de importancia.

Asi también se definira cual sera la organizacion de la empresa, indicando las areas, el personal
que requerird cada una de ellas, sus funciones, obligaciones y responsabilidades, quienes seran

sus superiores jerarquicamente, y quiénes seran sus subordinados.

8. Estudio de la inversion
En esta etapa se hace un listado de los activos y el capital de trabajo que va a requerir (en base al
estudio del mercado y al estudio técnico realizado previamente) antes de iniciar operaciones, con

sus respectivos costos estimados:

A continuacion, se presenta una lista de los principales elementos que pueden constituir los

activos y el capital de trabajo:

1. Activos: Los activos se dividen en dos grupos:

2. Activos fijos o tangibles: terreno y construcciones, infraestructura (local), maquinarias y
equipos, herramientas, mobiliarios, otros tangibles (por ejemplo, extintores).

3. Activos intangibles: gastos de puesta en marcha, gastos legales (constitucion, licencia,
permisos), seleccion y capacitacion de personal, publicidad, otros intangibles.

4. Capital de trabajo
13



5. El capital de trabajo es el dinero que se necesitard para poner en funcionamiento el
negocio durante el primer ciclo productivo, que es el tiempo transcurrido desde que se
inician las operaciones del negocio hasta que se obtiene el dinero en cantidades

suficientes como para seguir operando normalmente.

6. Estudio de ingresos y egresos

En esta etapa se desarrolla proyecciones de los ingresos y egresos que obtendra el negocio, una
vez puesto en marcha (Flujo de Caja Proyectado y Cuenta de Resultados Proyectado). Se basa en
el pronostico de ventas (realizado en la etapa de estudio de mercado) y en el prondstico de
egresos (realizado en la etapa de estudio de la inversion). En el caso de hacer uso de
financiamiento externo, primero se realiza la proyeccion del pago de la deuda, y luego se incluye

en las proyecciones de ingresos y egresos.

Los ingresos del negocio estan basicamente conformados por las ventas, mientras que los egresos
incluyen egresos desembolsables: costos directos, costos indirectos, gastos de administracion,
gastos de ventas, gastos financieros; y egresos no desembolsables: depreciacién, amortizacion de

intangibles.

7. Estudio financiero
Finalmente, en esta etapa del estudio financiero, se evalta la factibilidad y la rentabilidad del
proyecto, teniendo en cuenta los estudios de la inversion y el estudio de los ingresos y egresos

realizados previamente.

Para la evaluacion del proyecto, ademas de medir la rentabilidad con respecto a la inversion y el
periodo de recuperacion de ésta, lo usual es hacer uso de los indicadores financieros de
rentabilidad del Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno (VAN y TIR).

1.5. Agencia de viajes

Como menciona Acerenza, M. (1999), agencia de viajes es aquella empresa privada que hace de
intermediaria entre sus clientes y determinados proveedores del rubro viajes, tales como

aerolineas, hoteles, cruceros, entre otros. Es decir, la agencia de viajes le vende a su cliente
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productos y servicios relacionados al viaje que realizard a un precio mas bajo y en el marco de
unas condiciones realmente tentadoras y atractivas respecto a lo que podrian conseguir si se

dirigiesen a comprarlo directamente en los proveedores mencionados.

Este tipo de empresa expresa mejor su utilidad a la hora de tener que contratar viajes extensos en
el exterior, ya que se ocupan de simplificarle al cliente trdmites con las compafiias extranjeras
que correspondan, ademas de solucionarles temas como el del alojamiento y de guia turistica en

las ciudades que visiten.

Es decir, la agencia de viajes no solamente vendera el ticket de avion correspondiente, sino que
ofrecen un servicio mucho mas completo e integral que incluye hoteleria, tickets de medios de

transporte urbano, rentado de automdviles, entre otras alternativas.

El mercado de agencias de viajes es variado y por tanto nos podremos encontrar con tres tipos de
agencias de viajes: operadoras (organizan los viajes contratando directamente con los operadores
de los servicios), mayoristas (ofrecen y distribuyen productos turisticos por intermedio de
agencias minoristas, generalmente no son contratadas por el consumidor final y suelen hacer
reservas para cubrir las demandas de los minoristas) y minoristas (las que directamente venden

sus servicios al consumidor final).

Si bien el crecimiento de internet redujo de manera considerable su trabajo dado que muchas
aerolineas comenzaron a vender directamente los pasajes a los clientes y por tanto ya no era
necesario el pago de comisiones a las agencias por llevar a cabo este trabajo, reduciendo de
manera considerable sus ingresos, las agencias de viajes, de todas maneras, se las ingeniaron para
sobrevivir al fendbmeno de internet sumandose de lleno a él y publicando alli informaciones

detalladas de los viajes que venden.

Cox & Kings resulta ser la agencia de viajes mas antigua del mundo, creada en 1758 en Inglaterra

con la motivacién de planificar excursiones religiosas en grupo.
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1.6. Operadora turistica

Estas son las empresas que negocian con los prestadores de servicios. Se les considera fabricante
— distribuidor, Milio y Cabo (2000). Ademas, generalmente disefian sus propios productos: los
paquetes turisticos, formados por una combinacion de transporte, alojamiento y servicios
complementarios.

Mclntosh, Goeldner y Ritchie (2001), plantean que el mayorista de turismo o touroperador,
combina un viaje y todos sus componentes y lo venden a través de su propia compafiia o a través
de los minoristas 0 agencias de viajes y turismo (Caso Venezuela). Estos autores no hacen
distincion entre ambos conceptos, los manejan como sindnimos. Del Alcézar (2002), sefiala que
hay diferencias entre el touroperador y el mayorista. Los primeros pueden comercializar su oferta
de manera directa al consumidor final, mientras que el mayorista vende siempre a través de las

agencias minoristas.

Hoy dia, se les considera a los touroperadores-mayoristas, el corazén de la distribucion turistica
(Munioz, 1994), y por lo tanto son un elemento clave en toda la industria turistica. La clave de su
éxito estriba, en el precio, ya que resultan mucho méas econdémicos los servicios comprados en
paquete que pagados en forma individual, debido al volumen de compra por parte de los
touroperadores-mayoristas.

Dentro de las caracteristicas mas resaltantes de los touroperadores-mayoristas se tienen las
expuestas por Albert (1990):

1. Constituyen grandes grupos empresariales, producto de las integraciones horizontales con
otras agencias de viajes y verticales, con compafiias aéreas, cadenas hoteleras, entre otras.

2. Utilizan transportistas y alojamientos de su propiedad en sus viajes y productos y se
benefician de la sinergia de su grupo empresarial en costos y comercializacion.
Crean diferentes marcas para sus variados programas de viajes.

4. Operan internacionalmente un gran porcentaje de viajes.

5. Mueven altas cifras de clientes y ventas.
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En cuanto a la tipologia de los touroperadores-mayoristas, hay diversidad de opciones y
enfoques. Fernandez (1985), plantea la clasificacion siguiendo el criterio: segin la forma de
comercializacion de los productos turisticos. Esta tipologia es compatible en Venezuela con la
forma de operar los mayoristas en el pais. Distingue tres tipos de mayoristas:

1. Mayoristas que organizan viajes y los venden a través de sus canales propios
exclusivamente. Situacion muy comin en Europa. Esto se da en Venezuela cuando se
adopta la figura mayorista — minorista.

2. Mayoristas que organizan viajes y los venden por una doble via: sus propios canales de
venta y a través de las agencias minoristas. Comun en Estados Unidos. En Venezuela en
los Gltimos afios se estad presentando con frecuencia esta modalidad, que a pesar de tener
la empresa la condicion mayorista-minorista, no poseen una amplia cobertura, por lo que
adoptan esta via para mayor distribucion.

3. Mayoristas que organizan viajes y los venden Unica y exclusivamente a través de las
minoristas. No tienen puntos de venta, ni venta directa al publico. Este es el comin en
Venezuela. Sin embargo, a pesar de ser esta clasificacion la que generalmente se presenta
en Venezuela, es importante mencionar, la tipologia basada en la estrategia de cada
mayorista, determinada principalmente por el tipo de producto y mercado que tienen
como objetivo cada una de las empresas: Yale (1995) y Gonzélez (1999). Tomado de Del
Alcazar (2002), dado que complementa la clasificacion anterior:

4. Mayoristas Generalistas 0 masivos: son los touroperadores por excelencia, a los que se les
ha atribuido el desarrollo de los destinos turisticos tradicionales, principalmente zonas
vacacionales, muy ligadas al turismo de sol y playa.

5. Especializados: se diferencian de los anteriores por manejar productos con alto nivel de
especializacion; satisfacen de manera especifica un tipo de producto o mercado. En este
sentido, se pueden destacar como lineas de especializacion: estancias, transporte por
ferrocarril, estudiantes, circuitos, deporte y aventura turismo rural, cruceros, Caribe,

Europa, entre otros.
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1.7. Tramite para la creacion de una agencia de viajes

Para establecer una Agencia de Viajes, se debe obligatoriamente constituirse como empresa
sujeta a control de la Superintendencia de Compafiias.

El Tramite para la constitucion de una compafiia es el siguiente:

1. Reserva del nombre en la Superintendencia de Compafiias. (Minimo 10 opciones). La
reserva del nombre tendra validez por el plazo de treinta dias, contados desde la fecha de reserva.
Este nombre puede ser posteriormente registrado en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual, lo cual otorga propiedad sobre el mismo. (Superintendencia de Compafiias). En el
caso de agencias de viajes se debe solicitar en el IEPI un certificado de busqueda del nombre

comercial, el mismo que sera entregado en el Ministerio de Turismo.

Posteriormente se abre una cuenta de integracion de la compafiia, conforme a los capitales
minimos establecidos para cada tipo de empresa en la Ley de Compafias: Limitada $ 400.00
dolares; Sociedad Andnima $ 800.00 dolares. En el caso de agencias de viaje se aplican los
mismos valores; pero se debe tomar en cuenta los valores del activo real fijados por el Ministerio
de Turismo, los mismos que no serdn exigibles en las ciudades que tengan menos de cincuenta

mil habitantes.

2. Minuta de constitucién de compaiiia (firmada por un Abogado); se debe adjuntar el
estatuto de la compaiiia, el cuadro de integracion del capital. En el caso de agencias de viaje,
como documentos habilitantes se debe adjuntar el certificado provisional de afiliacion a la

CAPTUR. Luego se eleva a escritura publica.

3. Carta de solicitud de aprobacion dirigida al Superintendente de Compafiias, suscrita por
un abogado, en la que se pida la aprobacion del contrato constitutivo y su registro, y se deben

adjuntar tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compafiia.

La Superintendencia de Compafiias revisa la documentacion en 3 dias, y emite su resolucion si no
encuentra objeciones. En el caso de haberlas, emite un oficio de observaciones, las cuales

deberan ser corregidas en la escritura publica o documentos que sefiale el oficio.
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4. Con la resolucién se debe: solicitar a la Superintendencia el extracto de la compafiia para ser
publicado en el diario de mayor circulacion del lugar donde se va a domiciliar la misma; realizar
la afiliacion a la Camara correspondiente dependiendo del objeto social y obtener el certificado
de afiliacion definitiva; registrar los nombramientos de presidente y gerente general o
representante legal en el Registro Mercantil; obtener la patente municipal.

5. Con estos documentos, se debe acudir nuevamente a la Superintendencia de Compaiiias,
quien emitird una hoja de datos de la compafiia; con éste se procede a realizar la marginacion de
las Resoluciones y a realizar el respectivo registro en el Registro Mercantil, a partir de este

momento tiene validez juridica.

6. Se obtiene el RUC en el Servicio de Rentas Internas para persona juridica.

7. Se abre un numero patronal de compafias en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
8. Se obtiene el Certificado de Registro en el Ministerio de Turismo.

Permisos para operar y Registro De La Actividad Turistica (Ministerio De Turismo)

En el Ministerio de Turismo en la Seccion de “Recursos Naturales”, se debe presentar una
“SOLICITUD DE REGISTRO PARA AGENCIAS DE VIAJE” dirigida al Ministro de Turismo.
En esta se debe detallar la razén social (persona Juridica), la denominacion, ubicacion
(especificando: Provincia, Canton, Calle, namero, Transversal, Sector y teléfono), fecha de
constitucion, fecha de inicio de operaciones, Registro Unico de Contribuyentes (RUC), Monto de
inversibn 'y Numero de empleados. Ademas, se deben cumplir con ciertos requisitos y

formalidades para el registro de la Agencia de viajes, estos son:

1. Copia certificada de la escritura pablica de constitucion de la compariia y de aumento de

capital o reformas de estatutos, si los hubiere, tratdndose de personas juridicas;

2. Nombramiento del representante legal, debidamente inscritos, de la persona juridica
solicitante;
3. Certificado del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual de no encontrarse registrada

la razén social o nombre comercial;
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4. Registro Unico de Contribuyentes

5. Justificacion del activo real, mediante la declaracion de responsabilidades efectuada por el
representante legal de la compafiia, conforme lo que se indica a continuacion: Para
agencias de viajes operadoras, el equivalente a ocho mil délares de los Estados Unidos de
América. Si tuviere mas de una sucursal, deberd aumentar su activo real en el equivalente
a mil quinientos dolares de los Estados Unidos por cada sucursal a partir de la segunda.

6. Hojas de vida de los ejecutivos y ndmina del personal administrativo. Cuando el
representante legal de la compafiia no posea titulo académico a nivel superior o la
experiencia continua de por lo menos seis afios a nivel ejecutivo en actividades turisticas,
la agencia de viaje debera contratar a una persona permanente que cubra el requisito de
capacitacion profesional en el manejo de este tipo de empresas turisticas, con la
experiencia minima de seis afios a nivel ejecutivo o el titulo académico en Administracion

de empresas turisticas o sus equivalentes.

Si el peticionario no cumple con uno o varios de los requisitos establecidos en el reglamento, el
Ministerio de Turismo notificara que se deben hacer las correcciones pertinentes en el plazo de
treinta dias, caso contrario se archivara el expediente, que solo podra reabrirse con una peticion

del interesado. El plazo méaximo para este tramite es de 30 dias después del inicio de la actividad.
El no registro se sanciona con USD 100,00 y la clausura del establecimiento.

Conceptualizacion
Agencia de viajes mayoristas: Son aquellas agencias que proyectan, elaboran y organizan toda
clase de servicios y paquetes turisticos para ofrecerlos a las agencias minoristas, no pudiendo

servir sus productos directamente al usuario o consumidor

Agencia de viajes minoristas: Las agencias minoristas son empresas mercantiles de plantilla
pequefia y polivalente, cuya misién es mediar servicios turisticos sueltos o paquetes organizados

por las agencias mayoristas o por ellas mismas.

Asi mismo, asesoran al cliente ya que estan en contacto directo con él, aconsejando sobre todo
tipo de servicios, actuando como oficinas y como despachos abiertos al publico, donde se emiten

billetes, reservas, etc.
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Agencia de viajes mixtas: Son empresas que combinan la modalidad de mayorista y minorista.
Esta posicion les permite poder simultanear todas las funciones caracteristicas de las agencias de
viajes, el asesoramiento y la mediacion especifica de los minoristas y la organizacién y

produccion de las mayoristas.

Su ventaja mas notoria es que pueden vender directamente a otras agencias de viajes sus propios

paquetes turisticos.

Alojamiento: Es todo establecimiento que presta al publico un servicio para hospedarse en forma
temporal, que funciona en una edificacién construida acondicionada para tal fin, ocupando la

totalidad del inmueble o parte del mismo.

Atractivo turistico: Se define como el conjunto de elementos materiales y/o inmateriales que
son susceptibles de ser transformados en un producto turistico que tenga capacidad para incidir
sobre el proceso de decision del turista provocando su visita a traves de flujos de desplazamientos

desde su lugar de residencia habitual hacia un determinado territorio.

Canales de distribucion turistica: Es cualquier sistema organizado que proporcione acceso a
nuestra oferta al potencial cliente, lejos del lugar en que se suministra el servicio. (Serra
Cantallops, 2002). Son estructuras que se forman en el mercado turistico por el conjunto de
organizaciones con el objetivo de facilitar y poner a disposicion de los posibles compradores los
productos de los distintos proveedores, realizando la concrecion de la venta, confirmandola y

efectuando su cobro. (Mufioz Ofate, 2000)

Comercializacion: Conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar la venta de
una determinada mercancia, producto o servicio, es decir, la comercializacion se ocupa de

aquello que los clientes desean.

Demanda Turistica: Conjunto de atributos, valores, servicios y productos que el mercado (los
publicos) pide a los operadores turisticos, para satisfacer determinadas necesidades de

esparcimiento, ocio, tiempo libre o vacaciones.
Estrategia: Plan para llevar a cabo con éxito un proyecto de negocios.

Mercado: segmento o espacio dirigido a obtener mas eficacia en la distribucion y venta de un

producto.
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Oferta Turistica: Es el conjunto de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras ordenados y
estructurados de forma que estén disponibles en el mercado para ser usados o consumidos por los

turistas.

Operadora turistica: Es una organizacion encargada de reunir varios servicios proporcionados
por los proveedores (aerolineas, hoteles, compafiias de autobuses, restaurantes, guias, etc.) y
venderlos al precio todo incluido, es decir una tarifa plana o un paquete, asi mismo, ofrece a sus

clientes todos los servicios turisticos necesarios para que disfrute durante sus vacaciones.

Paquete turistico: Producto que se comercializa de forma Unica y que contiene dos o mas
servicios de caracter turistico (alojamiento, manutencién y transporte), por el que se abona un
precio, dentro del cual el consumidor no es capaz de establecer un precio individual para cada

servicio que se le presta.

Parroquia: Es una division politico-territorial de menor rango (tercer nivel). El conjunto de estas
se organizan bajo la forma juridico-politica del Gobierno Auténomo Descentralizado Cantonal o
Distrital que es la autoridad jurisdiccional del canton en asuntos administrativos. Existen dos
tipos de parroquias: la urbana y la rural. La parroquia urbana es aquella que se encuentra
circunscrita dentro de la metrépoli o ciudad. Consta de toda la infraestructura necesaria para ser
una ciudad principal. Las parroquias rurales son aquellas que son apartadas de la ciudad principal
0 metrdpoli. Suelen ser comarcas o conjunto de recintos cuyos pobladores viven de labores

agricolas y del campo.

Plan de Negocios: Es un documento que describe, de manera general, un negocio y el conjunto
de estrategias que se implementaran para su éxito. En este sentido, el plan de negocios presenta
un analisis del mercado y establece el plan de accion que seguira para alcanzar el conjunto de

objetivos que se ha propuesto.

Turismo: Es la suma total de 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.
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Turista: Es la persona que se desplaza hacia otras regiones o paises distintos del propio con la
finalidad de pasar alli momentos de ocio, conocer otras culturas, visitar lugares especificos que

estan ausentes en la region de residencia habitual.
Investigaciones Referenciales

Para el presente proyecto se tom6 como referencia un proyecto de titulacion para la creacion de
una operadora de ecoturismo en la ciudad de Otavalo de la Universidad Politécnica Nacional la
cual el punto de partida de este estudio es el analisis del mercado, mediante el cual busca
investigar las ventajas comparativas del Ecuador respecto al ecoturismo, establece la demanda
para este tipo de actividades y proyectarla, dependiendo el perfil del turista que visita Otavalo
ofreciendo paquetes turisticos.

Incluye un estudio de mercado y un el anélisis organizacional, dentro del cual se establecen las
directrices de la empresa (plan estrategico) y los requisitos legales para la operacion de la misma
(marco legal) en base al régimen legal vigente. Posteriormente desarrolla la propuesta técnica en
la cual se determinaran: el tamafio del proyecto, la localizacion de la agencia, los requerimientos
minimos de equipos, mano de obra, infraestructura e inversion necesarios para la operacion. Esta

referencia aportara los lineamientos a seguir en el presente plan de negocios.
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CAPITULO II.
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.1 Métodos

El presente proyecto utilizé los siguientes métodos:

2.1.1 Historico — légico

Este método se vincula al presente proyecto de manera que investiga la historia, sus costumbres y
legado que los pobladores implementan desde su asentamiento hasta la actualidad, de tal forma se
determina que puede ser (til para la actividad turistica en la Parroquia.

2.1.2 Deductivo-Inductivo
En el presente proyecto se utilizo para determinar las caracteristicas turisticas generales de la
parroquia mediante las cuales se permita identificar problemas particulares de esta actividad y

con esto desarrollar una propuesta que sustente este proyecto de investigacion.

2.1.3 Analitico-sintético

Es un método que consiste en la separacion de las partes de un todo para estudiarlas en forma
individual y la reunion racional de elementos dispersos para estudiarlos en su totalidad, sirviendo
asi al presente proyecto para analizar la informacion recopilada durante la elaboracion del
diagnostico y complementarla con la propuesta dando solucion a la poca o0 ninguna

comercializacion de los atractivos turistico que cuenta la parroquia de Tupigachi.

2.1.4 Estadisticos

Este método permitira la tabulacién e interpretacion de resultados correspondientes a la encuesta
y entrevistas aplicadas a los representantes parroquiales y habitantes de Tupigachi, determinando

la factibilidad de la operadora turistica.
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2.2. Fuentes y Técnicas de recoleccion de datos

Para el desarrollo de la investigacion actual es necesario utilizar tanto fuentes primarias como

secundarias las cuales se explican a continuacion:

1. Fuentes primarias. Se conforman por aquella informacion que se obtiene directamente a
través del objeto de estudio, como son las encuestas y entrevista manteniendo un estrecho
vinculo con los turistas y las autoridades de la parroquia de respectivamente.

2. Fuentes secundarias. Son aquellas que no mantienen una relacion directa con el objeto
de estudio, sin embargo, dentro de esta categoria se encuentran libros, periddicos, revistas

y paginas web que aportan informacion para el presente estudio.

2.2.1 Encuesta
En el desarrollo de este proyecto la encuesta permitira determinar el segmento de mercado al cual
estara encaminado el plan y asi identificar las preferencias de los turistas, por lo que se tomé en

cuenta la cantidad de turistas que visitan la parroquia de Tupigachi.

2.2.2. Poblacion y muestra
La poblacién se conforma por el nimero de turistas que arriban a la parroquia de Tupigachi que
se conforman por 90 visitantes que ingresar a este territorio, por lo que se ha considerado

necesario establecer el tamafio de la muestra por lo cual se utiliza férmula siguiente:

B Z?Npq
n= e?(N— 1)+ Z?pq
Donde:
Nivel de confianza 95% 1,95
N Tamafio del universo 90
e Error 0,05
p Probabilidad de Confianza 0,8919
q Probabilidad en contra 0.1081
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Y al aplicar la formula se tiene:

_ (1,95)2 * 90 * 0,8919 = 0,1081
n= 0,052 % (90 — 1) +(1,95)%2 * 0,8919 % 0,1081

n=>56

En total se aplican 56 encuestas a los turistas que visitan la parroquia de Tupigachi cuyos

resultados se aplican a la totalidad del universo poblacional.

2.2.3. Modelo de la Encuesta

En el modelo de la encuesta (Anexo 1) se han formulado las correspondientes interrogantes que
son necesarias para obtener informacion con la finalidad de evaluar las actitudes de compra por

parte de los turistas que visitan la parroquia de Tupigachi.
2.2.4. Tabulacion de Resultados

A continuacidn, se presenta la tabulacion de las encuestas realizadas a una muestra de turistas que
visitaron la Parroquia de Tupigachi con la finalidad de verificar la aceptacion y preferencias de la
demanda turistica en cuanto al disefio de un plan de negocios para la creacion de una operadora

turistica en esta parroquia.
P1. ¢Cual de las siguientes regiones visita con mayor frecuencia?

Tabla 1. Regiones con mayor visita

Opciones Cantidad Porcentaje
Costa 12 21%

Sierra 38 68%
Oriente 6 11%
Regidn insular 0 0%

Total 56 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

26



Figura 1. Regiones con mayor visita

11% 0%
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[ Sierra
[l Oriente

I Regidn insular

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados tienen como principal preferencia viajar o
visitar la region sierra del Ecuador, por lo que mediante estrategias de mercado se puede inducir

al turista a visitar la sierra norte del pais.

P2. ¢ Cuantos dias promedio hace de estancia en los lugares turisticos que usted visita?

Tabla 2. NUmero de dias de estancia turistica

Opciones Cantidad Porcentaje
1 a2 dias 29 52

3 a 4 dias 14 25

1 semana 8 14

Mas de 1 semana 5 9

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano
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Figura 2. Namero de dias de estancia turistica
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: ElI 52% de las personas encuestadas prefieren hacer estancia de 1 a 2 dias, lo que

muestra que gran cantidad de personas trataran de aprovechar el tiempo durante la visita al lugar

turistico.

P3. ¢Cual es el motivo de su visita a Tupigachi?

Tabla 3. Motivo de visita a la parroquia de Tupigachi

Opciones Cantidad [Porcentaje
Turismo/Vacaciones |37 66
Estudios 0 0

Negocios 4 7

Eventos 15 27

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano
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Figura 3. Motivo de visita a la parroquia de Tupigachi

m Turismo/Vacaciones
[0 Estudios
Negocios

1 Eventos

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: El turismo y las vacaciones es la principal causa para el desplazamiento de las
personas encuestadas, por lo que la parroquia de Tupigachi tiende a ser un potencial punto

turistico del cantén.

P4. ;Cual fue el medio de trasporte utilizado para llegar a Tupigachi?

Tabla 4. Medio de transporte que se utiliza para llegar a Tupigachi

Opciones Cantidad [Porcentaje
Tour operador 15 27
Transporte pablico 0 0

Vehiculo particular |41 73

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano
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Figura 4. Medio de transporte que se utiliza para llegar a Tupigachi

B Tour operador [ Transporte publico 1 Vehiculo particular

0%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: El 73% de las personas encuestadas se desplazaron por sus propios medios hacia
la parroquia de Tupigachi, sin descartar un buen porcentaje que adquirieron los servicios de una

operadora externa quien ofrecié un paquete de eventos empresariales en el lugar.

P5. ¢Le gustaria conocer mas sobre la parroquia de Tupigachi?

Tabla 5. Aceptacion de visita a Tupigachi

Opciones Cantidad [Porcentaje
Si 52 93

No 4 7

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano
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Figura 5. Aceptacioén de visita a Tupigachi

mSi
[ No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: La mayor cantidad de personas encuestadas que visitaron Tupigachi, tienen la
expectativa de conocer mas acerca del lugar, su historia, atractivos, fiestas tradicionales, y

actividades que se pudieran realizar en la parroquia.

P6. ¢ Qué servicios cree usted que deberia ofrecer la parroquia de Tupigachi?

Tabla 6. Servicios que se ofrecen en la parroquia de Tupigachi

Opciones Cantidad [Porcentaje
Actividades Turisticas 19 34
Alojamiento 8 14
Restaurantes 10 18

Guianza 14 25
Transporte 5 9

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano
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Figura 6. Servicios que se ofrecen en la parroquia de Tupigachi
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: Las actividades turisticas en la parroquia son la principal preferencia de las
personas encuestadas, ya que buscan la manera de hacer de su viaje una experiencia diferente,

afiadida a esto un servicio de guianza que permita conocer a los turistas mas acerca de esta

parroquia.

P7: ¢Qué actividades le gustaria realizar durante su visita en la parroquia de Tupigachi?

Tabla 7. Actividades de visita en la parroquia de Tupigachi

Opciones Cantidad [Porcentaje
Caminatas/excursiones 19 34
Cabalgatas 11 20
Camping 8 14

Pesca Deportiva 6 11
Actividades Comunitarias |12 21

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

32



Figura 7. Actividades de visita en la parroquia de Tupigachi
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Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: José Guano

Interpretacion: Las caminatas y excursiones tienen mayor aceptacion con un 34% dentro de las

actividades que los turistas desean realizar al visitar esta parroquia.

P8. ¢Cual seria el nivel de gasto que estaria dispuesto a realizar para realizar estas

actividades?

Tabla 8. Nivel de gasto por actividades turisticas

Opciones Cantidad [Porcentaje
$10-$25 x pax 36 64
$25-$50 x pax 11 20
$50-$75 x pax 5 9

mas de $75 x pax 4 7

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: José Guano
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Figura 8. Nivel de gasto por actividades turisticas
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: La mayor parte de personas encuestadas estarian dispuestas a gastar entre 10 y

25 dolares por realizar actividades turisticas en la parroquia, lo que permitira tener una

perspectiva econdmica al momento de comercializar las actividades en la parroquia.

P9. ¢Cree usted que una operadora turistica en la parroquia de Tupigachi ayudaria a la

comercializacion de los atractivos y actividades turisticas?

Tabla 9. Aceptacion de la Operadora Turistica en la parroquia de Tupigachi

Opciones Cantidad [Porcentaje
Si 50 89

No 6 11

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano
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Figura 9. Aceptacién de la Operadora Turistica en la parroquia de Tupigachi

B Si

= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: El 89% de las personas encuestadas piensan que una operadora turistica en el
sector ayudaria a la comercializacion de la oferta de la parroquia, lo que nos indica la aceptacion

del presente proyecto en la demanda turistica para la realizacion de la operadora.

P10. ¢Que es lo que mas le impresiono de esta parroquia?

Tabla 10. Atractivos turisticos preferenciales del sector

Opciones Cantidad |Porcentaje
Paisaje 15 27
Infraestructura Hotelera |22 39
Gastronomia 11 20
Actividades Turisticas 8 14

Total 56 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano
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Figura 10. Atractivos turisticos preferenciales del sector
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Interpretacion: EI39% de las personas encuestadas quedaron impresionados con la
infraestructura hotelera, asi como del paisaje del lugar el 27% lo cual indica que esta parroquia

tiene un potencial turistico amplio para ofrecer.

2.2.2 Entrevista

La entrevista puede ser individual o colectiva, y se clasifica en libre y dirigida. La entrevista es
un arte y el investigador debera tener las habilidades necesarias para aprovechar al maximo este
recurso, y obtener el mejor provecho de los informantes. En el presente proyecto se llevara a cabo
2 entrevistas (Anexo 2), la primera a la Srta. Sandra Limbay, recepcionista de la hosteria
Terranobles ubicada en la parroquia y al Sr. Fernando Vinueza, presidente del GAD Tupigachi,
estas entrevistas permitiran tener una apreciacion diferente desde de un punto de vista externo del

plan a desarrollarse en esta parroquia.
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CAPITULO Il
PROPUESTA

3.1 Plan de Negocios

Para el desarrollar el presente proyecto se ha tomado en cuenta los parametros indicados en el
libro de Evaluacion de Proyectos de Gabriel Baca Urbina para desarrollar el plan de negocios.

3.1.1 Resumen ejecutivo

El plan de negocio pretende poner en marcha la creacion de una operadora turistica en la
parroquia de Tupigachi con la finalidad de crear una empresa que mediante la comercializacion
de los productos y servicios turisticos que ofrece la parroquia convierta a este sector en un punto
importante para la actividad turistica, siendo la operadora una conexion entre la oferta y la
demanda con la finalidad de potenciar la actividad turistica y a su vez permitiendo el desarrollo

socioeconomico del lugar.

La operadora turistica pretende comercializar paquetes turisticos de 1 y 2 dias a los turistas
nacionales y extranjeros, los mismo que contendran vista a lugares y atractivos turisticos de la
parroquia, actividades turisticas que se ofrecen por parte de la parroquia, también se establece
alianzas estrategias con diferentes entidades a fines con la actividad turisticas como agencias de
viajes, hosterias, restaurantes para hacer de la operadora turistica una empresa con variedad de

oferta.

La operadora turistica funcionara en el GAD parroquial, permitiendo que en la empresa se
involucren personas de la comunidad, llevando la operadora al campo comunitario, sea esta en la
parte administrativa, asi como en la parte logistica, puesto que las personas que desarrollaran los
paquetes turisticos seran guias de la parroquia los mismos que seran capacitos por parte de la
entidad gubernamental o poniendo en marcha varios proyectos que se han realizado para su

tecnificacion.

La operadora turistica representara réditos economicos que permitan desarrollar la actividad la

socioecondémica del sector, de esta manera sustentar y mejorar la empresa y ayudar con el
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desarrollo social de manera paulatina, fortaleciendo proyectos como la restauracion e iluminacion

de la iglesia y parque central de la parroquia.

3.1.2 Descripcion del negocio

La empresa promoverd el turismo natural, cultural y religioso en la comunidad de Tupigachi,
basada en los principios de sostenibilidad. Entre los puntos mas importantes de la empresa se

tiene los siguientes:

Nombre de la empresa: Tupigachi Tours

Ubicacion: Parroquia de Tupigachi,

Canton: Pedro Moncayo

Provincia: Pichincha.

Forma de propiedad: Empresa de la comunidad con un cuerpo legal de Sociedad Limitada.
Naturaleza del Negocio: Servicios Turisticos.

Razon de Existir: La necesidad de brindar servicios de turismo dentro de la Parroquia de

Tupigachi dando a conocer sus atractivos turisticos natrales y culturales.
Tamanfo: Es una empresa gque se encuentra dentro de los pequefios y medianos negocios.
Mercado al que sirve: Turismo receptivo extranjero y nacional.

Caracteristicas generales del servicio: Paquetes Turisticos innovadores en rutas de destino
turistico, atencion de recreacion durante el tour, eficiencia y atencion con los clientes, costos

accesibles.
Posicion deseada en el mercado: Consolidacién en el mercado nacional.

Valores y Principios: Honestidad, Puntualidad, Responsabilidad, Servicios de calidad.
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3.1.3. Filosofia empresarial

Logotipo

El logotipo de la empresa es "Aquel distintivo o emblema conformado a partir de letras,
abreviaturas, entre las alternativas mas comunes, peculiar y particular de una empresa, producto o
marca determinada” (Definicion ABC,1).

Asi pues, se ha elegido colocar el nombre completo de la empresa a fin de ser conocido por los
turistas, el logotipo contiene variedad de colores representados en una mascara de diablo huma
que muestra la tradicion cultural del canton Pedro Moncayo especialmente en las fiestas de San
Pedro y que es un simbolo representativo de la parroquia.

ILUSTRACION 2 LOGOTIPO DE LA EMPRESA

Elaborado por: El Autor

Slogan

Hacemos de tu Viaje una expel‘ienCia
111 Inolvidapje!!!
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Misién

La mision de la presente agencia operadora de turismo, es brindar una asesoria personalizada al
publico nacional y extranjero; para realizar actividades de ocio y recreacion, con productos
turisticos naturales, culturales y religiosos de la parroquia de Tupigachi; mediante acciones
orientadas a salvaguardar el entorno, buscando convertir esta actividad, en una fuente que
contribuya al desarrollo y mejora de la calidad de vida de todos quienes forman parte de esta

maravillosa comunidad
Vision

Ser una empresa de operacion turistica lider, que se caracterice por el compromiso de sus
miembros en el desempefio de su labor, asi como por la calidad de su trabajo. Estableciendo una
conformidad entre la comunidad, la conservacion del ambiente y el desarrollo turistico dentro de
un marco sustentable. Nuestra mejor carta de presentacion sera la confianza depositada por

nuestros clientes.

Valores empresariales

Los valores con los cuales se manejara la operadora turistica son:

1. Compromiso: La operadora mantendra un compromiso con el cliente desde el primer
encuentro, con la cotizacion de los paquetes turisticos, luego en el destino con el contacto
permanente y al término de su viaje.

2. Honestidad: La estructura general de seréd colocada sobre el pilar de la honestidad, pues es
un valor fundamental en la empresa, como primera muestra de confiabilidad de la
compafiia para el cliente. Se contara con informacién veraz y comprobable sobre los
diversos servicios turisticos que se ofreceran en los paquetes, la misma que sera brindada
a los clientes, generando un vinculo de confianza y respeto.

3. Responsabilidad: Los productos y servicios turisticos son elementos intangibles que
involucran el talento humano, mientras que los recursos fisicos del lugar no estan exentos

de posibles contratiempos. Por lo tanto, es importante mantener el contacto con todos los
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clientes dentro de su viaje, para tener informacion y control de cualquier necesidad del
viajero.

Claridad: Establecer en todo el proceso de comercializacion de servicios turisticos los
términos y condiciones generales de la compra de paquetes de turismo. De esta manera, se
evita desacuerdos y se salvaguarda el bienestar del cliente y la empresa. Por lo tanto, cada
uno de los productos turisticos contaran con la verificacion de su calidad y la aprobacion
de la operadora para su visita.

Respeto: El trato entre compafieros de la empresa y el cliente debera ser en un ambiente
de respeto mutuo, asi se mantendra la comunicacion eficaz de ambas partes. Por lo cual,
el marketing dirigido al cliente no contendra ningun tipo de publicidad engafiosa, siendo

manejada con transparencia tal cual el servicio es, respetando la confianza del cliente.

3.1.4 Politicas generales

Al igual que los valores que maneja la empresa, las politicas que se determinen para la

organizacion seran de vital importancia, y su cumplimiento sera exigido a cabalidad.

1.

La empresa innovara constantemente la oferta de sus productos, alentando el desarrollo de
la poblacién, buscando nuevos atractivos y destinos para complementar la oferta.

La empresa optara por el uso de buenas practicas ambientales.

La designacion y evaluacion del personal para los puestos de la empresa estaran a cargo
del GAD parroquial procurando se cumplan los requisitos minimos para los puestos de la
empresa.

La empresa tendra una jornada laboral de 8 horas diarias en el horario de 08:00 a 17:00
incluyendo hora de almuerzo.

Se capacitara continuamente a su personal acorde al area en la que se desempefien dentro
de la empresa, sin que esto represente un costo extra para los empleados.

Incentivard y dara la oportunidad laboral a habitantes y estudiantes de la parroquia que
cuenten con la capacidad y conocimientos suficientes para desempefiar cabalmente su
trabajo, apoyando sus jornadas para que puedan continuar con sus actividades diarias y

estudios.
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7.

Brindaré apoyo las personas con capacidades especiales que habitan en la parroquia que

laboren directa o indirectamente con la organizacion.

3.1.5. Objetivos empresariales

Dentro de los objetivos a cumplir por parte de la empresa, se encuentran:

Consolidarse como operadora turistica lider dentro del canton Pedro Moncayo
Lograr un mayor alcance de demanda turistica la parroquia.

Ampliar la oferta de las actuales lineas de productos turisticos y atractivos turisticos de la
parroquia de Tupigachi.

Brindar asesoria a todos nuestros turistas para poder ofertar todas las bondades que ofrece
la parroquia y las actividades que aqui se pueden realizar.

Impulsar el desarrollo turistico de la Parroquia de Tupigachi.

3.1.6 Estrategias

Se denomina como estrategia al “conjunto de actividades con las que se permita alcanzar los

objetivos especificos que se hayan sefialado previamente” (Thompson, Peteraf, & Gamble, 2012,

pag. 212). Una vez que la filosofia empresarial ha sido creada e integrada en la actividad diaria de

la empresa, aparece el proposito estratégico que refiere a buscar aspectos mas concretos de la

vision materializada.

Las caracteristicas esenciales del proposito estratégico son:

Plantear metas muy ambiciosas que llevaran a la empresa un éxito total.

Tener una vision estable sin modificaciones. Todos los integrantes de la empresa hacia un
mismo objetivo: cada uno de los recursos que componen la organizacion tiene que
involucrarse totalmente en la basqueda de la visién para poder cumplir a cabalidad la
mision. Para ello desarrollaran todos los esfuerzos que estén a su alcance, compartiendo

momentos de euforia y crisis.
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Producto

El producto que se brindara esté relacionado con paquetes y actividades Turisticas, envuelto en

un servicio de calidad con el afan de captar los requerimientos de los visitantes, contando para

ello con una adecuada organizacién y planificacion de las actividades a ser desarrolladas.

Estrategia de desarrollo del producto

El producto que vamos a brindar se puede sintetizar como la combinacion de tres elementos

basicos:

- Los atractivos (naturales, culturales, religiosos y festivos)

- Las facilidades (alimentacion, alojamiento, recreacion, etc.)

- Y accesibilidad (infraestructura y Transporte)

Tabla 11. Paquete Tupigachi en 2 dias

No. Dias Hora Actividades
09:00 Reunion de los turistas (Instalaciones Tupigachi Tours)
09:30 Salida hacia la laguna de Mojanda
10:30 Recorrido por la laguna
11:30 Salida hacia el centro comunitario Chaupiloma
12:30 Recorridos por las instalaciones de centro comunitario
13:30 Almuerzo
14:30 Salida hacia la floricola comunitaria Flor Andina

DiA 1 15:00 Recorrido por la floricola

16:45 Visita al paradero de la elaboracién de bizcochos tradicionales
17:45 Recorrido por la iglesia y parque central de la parroquia
19:00 Cena
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20:00 Check in Hosteria san Luis
20:00 Actividades e la Hosteria
08:00 Desayuno
09:00 Recorrido por la hosteria San Luis
10:30 Vista al mirador Jatun Nan
11:00 Llegada al mirador de las antenas
12:30 Salida del mirador
13:00 Almuerzo

DIA 2 14:30 Recorrido por la comunidad de Agualongo
16:00 Visita al monumento del Diablo Huma
16:30 Visita al mirador Jatun Nan
17:30 Recorrido por la comunidad
18:00 Fin de los servicios

Elaborado por: José Guano

3.2. ESTUDIO DE MERCADO

3.2.1. Oferta Turistica

La Oferta turistica esta integrada por los elementos que atraen al turista a un destino determinado
y satisfacen todas sus necesidades, asi podriamos indicar como componentes de la oferta los
recursos turisticos, la planta turistica, las infraestructuras, transportes y los elementos

institucionales sobre los que se desarrolla.
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3.2.2. Recursos Turisticos

Los recursos turisticos que nos ofrece la parroquia de Tupigachi se presentan en el siguiente

cuadro:
ATRACTIVOS Ubicacion  [Tipo de turismo|Origen de(Tipo de
TURISTICOS DE LA (actividad turistica,turistas (Local,jadministracion
PARROQUIA. Atractivo cultural, ecoldgica,nacional y/(Comunitaria,
Turistico (Nombre) gastrondmica, etc.) [extranjero) publica, privada,
mixta)
EXISTENTES
Lagunas de Mojanda Mojanda. Ecoturismo. Local y[Publico,
extranjero parroquial
Centro de Capacitacion/Chaupiloma [Hospedaje Nacional yIComunitaria.
Chaupiloma extranjero
Elaboracion y/Cajas, limite{Gastronomica Nacional y[Privado.
Comercializacion dejparroquial | extranjero
Biscochos provincial.
Hosteria San Luis Centro Alojamiento, Nacional Privada.
Urbano gastronomica, extranjero
cultural.
POTENCIALES
Hacienda Florandina Cajas Cultural ylLocal y[Privado.
ecologica extranjero
Santa Marianita Granobles  |Cabanas Local y[Privado
Extranjero
La Central San Pablito |Cabafias, Locales Asociacion
gastronomia, extranjeros dentro de la
Lacteos comunidad
Un Pucara Santa Ménica |Cultural, Local Publico.
ecoturismo extranjero
Crianza de Alpacas Bellavista Ecoturismo Local Comunitario.
extranjero
Jatun Pugyo parador|Cajas. Artesanias, Local Grupo Juvenil.
turistico gastronomia, extranjero
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cabalgata.
Mirador Cajas Gastronomia, Local y/Grupo de
Artesanias extranjero mujeres  Jatun
Nan

Elaborado por: PDOT Tupigachi

Las lagunas de Mojanda, los paramos aledafios, la flora y fauna son los principales atractivos
turisticos de la zona, sin embargo, deben ser potencializados para que generen un ingreso a la

parroquia.

Un aspecto importante es la produccion y comercializacion de biscochos localizado en el limite
con la provincia de Imbabura, con lo cual se da un sello importante en cuanto a la gastronomia de

la zona.

La parroquia al contar con casas de hacienda construidas en la época colonial y primeros afios de
vida republicana del Ecuador aparece con un potencial turistico, siempre y cuando inicien

procesos de reconstruccion y promocion

3.2.3. Transporte

La parroquia no cuenta con una cooperativa trasporte de pasajeros, por lo cual unidades de otras

parroquias brindan el servicio, estas son:

1. Transnuez, realiza el recorrido Tupigachi — Santa Clara — Pucalpa - Cayambe, inicia a las

6h10 de la mafiana, hasta las 19n00, con una frecuencia de una hora

2. Cooperativa Mojanda, realiza el recorrido Chaupiloma - la Y de Tabacundo tiene

Unicamente dos horarios 6h00 y 13h00.

En cuanto a transporte de carga en la parroquia existen tres cooperativas de camionetas: Valle de

Cajas, Aire Libre y Tupigachi SA., las mismas que brindan el servicio dentro de la comunidad.
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Figura 11. Prestacion de instalaciones turisticas

PARROQUIA TUPIGACHI
PRECIO $ x
HOSTERIA CATEGORIA | CAPACIDAD |[NOCHE/ HAB
DOBLE
HOSTERIA SAN e 42 hab/ 120 $66
Luis plazas
HOSTERIA ‘ 20 hab / 56
GRANOBLES rrnae plazas 45
CENTRO DE
CAPACITACION Segunda |9 hab/ 30 $22
CHAUPILOMA plazas

Después de haber analizado la Oferta, hemos llegado a la conclusion de realizar la creacion de
una operadora de turismo en la parroquia de Tupigachi, la misma que sera una fuente muy
importante para la atraccion turistica ya que dard mayor publicidad a la parroquia, a sus
atractivos. Esta operadora de Turismo se asociara estratégicamente con una Agencia de viajes de

Quito la cual aportara con su experiencia en el mercado turistico.
Demanda turistica

El tamafio de la poblacion escogida son los visitantes al canton Pedro Moncayo, con base a
estadisticas proporcionada por la Direccién de Turismo del Municipio de Quito, se tiene 500
visitantes semanalmente, es decir 26000 para el afio 2012, constituyéndose en la poblacion
apropiada para poder sondear en ellos el interés que puede existir en visitar la parroguia de

Tupigachi, y conozcan los atractivos culturales y naturales que posee este sector.

Dado que la parroquia de Tupigachi no tiene mayor afluencia de Turistas hemos tomado en
cuenta la demanda turistica de Pedro Moncayo de 500 visitantes semanalmente entre nacionales y
extranjeros, de los cuales alrededor de un 15% visitan los atractivos turisticos de la parroquia de
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Tupigachi dando como total 3900 turistas al afio; para esta proyeccion se tomarén en cuenta la
tasa de crecimiento turistico de 4%. Para poder definir los turistas que visitaran la Parroquia de
Tupigachi, se realizo la encuesta a 90 turistas que llegaron a la parroquia en un fin de semana.

3.2.4. Clientes

Los potenciales clientes seran turistas nacionales extranjeros, con expectativas de realizar turismo

comunitario y de naturaleza.

3.2.5. Competidores
En la parroquia de Tupigachi no existe una empresa de similares caracteristicas por lo que hay
una ausencia competidores, lo cual debe ser aprovechado mediante estrategias para posicionarse

en el mercado.

3.2.6. Analisis FODA
Un analisis FODA constituye en realizar un estudio interno (fortalezas y debilidades) y externo
(oportunidades y amenazas) de la empresa. Asi pues, al analizar estas variables es posible crear

un plan estratégico para combatir y aprovechar las mismas segun el caso.

Matriz FODA
FORTALEZAS: F DEBILIDADES: D
1. Empresa nueva 1. No existe posicionamiento en el
- . . mercado
2. Inversibn con bajo capital 3.
ANALISIS FODA Proceso comunitario 2. Baja expectativa por parte de clientes
4. Precio accesible 3. Apertura de crédito para inversion

. inicial
5. La parroquia cuenta con una gran

riqueza natural y cultural

OPORTUNIDADES: ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
O

1. Al ser empresa nueva se debell. Tratar de posicionar la empresa
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1. Ausencia de
competidores
enfocados

en igual

servicio

2. La promocion del

gobierno a  nivel
nacional con politicas
que favorecen a las

nuevas empresas.

de
competidores directos y el crecimiento
del sector. (F1, O1)

aprovechar la ausencia

2. Se debe aprovechar la ayuda a las
pequefias y medianas empresas por|
parte del estado. (F2, O2)

3 .Capacitar a los pobladores de la
comunidad mediante programas que
ofrece el MINTUR (F3, O3)

rdpidamente ya que existe ausencia de
competidores. (D1, O1)

2. Crear interés en los turistas por la
parroquia mediante alianzas publicitarias
con entidades publicas. (D2, 02)

3. Incluir un programa de tecnificacion de
del
cronograma para el uso de la inversion.
(D3, 03)

la actividad turistica dentro

3. Programas de

capacitacion con el

MINTUR

AMENAZAS: A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

1. Posible aparicion de
competidores con igual

tipo de servicio

2. Atractivos turisticos
similares en parroquias

aledafias

3.

econdmica.

Inestabilidad

1. turisticos a

precios accesibles capaces de competir

Ofrecer paquetes
con otros similares, aprovechando la
riqueza natural y cultural. (F1, F3, F4,
F5, A2, Al, A3)

1. Brindar un servicio de calidad para
diferenciarse de posibles competidores.
(D1, Al)

2. Publicitar al maximo la empresa y los

atractivos turisticos. (D2, A2)

3. Buscar inversores y ayuda econémica
por de Y|
fundaciones.(D3, A3)

parte dele  estado

Elaborado por: EI Autor
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Alianzas estratégicas

Para dar mayor realce al proyecto se ha visto la necesidad de realizar acuerdos con el proposito
de dar a conocer los atractivos tanto culturales, naturales, religiosos de la Parroquia.

Entre las principales instituciones con las cuales se puede alcanzar un acuerdo se tienen las
siguientes:

1. Junta Parroquial de Tupigachi

2 Hosteria San Luis

3. Hosteria Terranobles

4 Agencia de viajes Viva Ecuador

Hemos encontrado estos socios estratégicos para impulsar el proyecto, con la ayuda de la Junta
Parroquial hemos tenido accesibilidad a los lugares que pueden ser aprovechados para difundir el

turismo beneficiando a la comunidad y a la zona.

La Hosteria San Luis estd situada por el ingreso principal a la Parroquia de Tupigachi y la
Hosteria Terranobles cercano al parque central ofrecen varios servicios, en la actualidad por lo
que son muy conocidas por los turistas que visitan la zona por lo que la alianza estratégica con
estos establecimientos permitird aumentar, compartir y distribuir mejor la demanda de la

parroquia.

Viva Viajes en una agencia localizada en la ciudad Quito ya situada en el mercado 5 afios con
suficiente experiencia en la venta y manejo de paquetes turisticos, la cual servird de medio de

publicidad para dar a conocer la operadora turistica y los servicios que ofrece Tupigachi tours.

3.2.7. Estrategias promocionales

Para realizar una promocion eficaz de la empresa es indispensable conocer el publico objetivo.
Asi, partiendo de esta constante se puede utilizar diferentes estrategias de promocién. Las mismas

que estan ligadas a las motivaciones del cliente y el presupuesto de la empresa.
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Por lo tanto, al ser una operadora de turismo se tendr4 como una de las principales opciones
promocionar la agencia por medios tecnoldgicos pues esta via permite llegar a mas personas de
manera gratuita por medio de redes sociales, y paginas web.

Las estrategias promocionales incluiran:

1. -Promocion virtual por medio de paginas de redes sociales: Facebook, Twitter, Google Plus,
Instagram.

2. -Entrega de afiches, folletos, tripticos y Dipticos personalizados de la operadora turistica en
hoteles, restaurantes y agencias de viajes.

3. Promocidn de la guia turistica de Tupigachi.

Redes sociales

Las redes sociales, hoy en dia se han convertido en el medio de comunicacion masiva de grandes
y chicos, pues su avanzada tecnologia permite conectar a miles de personas en un solo lugar, a
tan solo un clic de distancia. Es tan grande su impacto que muchas empresas optan por utilizar los
servicios de promocion gratuita por medio de esta red.

Por lo tanto, para la interaccion y facil reconocimiento de la operadora turistica se ha creado una

presentacién en redes sociales como: Facebook, Twitter, Google Plus, Instagram.

Figura 12. Publicidad Facebook

& > C | 8 Esseguro | https://www.facebook.com/Tupigachi-Te

li Tupigachi Tours Q

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones f) Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda

modal=admin_todo_tour

Tupigachi Tours

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Publicaciones e Tegustay | X\ Siguiendov A Compartir |+ Enviar mensaje #

Opiniones

v Vermas # Estado (8] Fotoivideo [EM Video en directo [ Evento, Producto + . v ¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu

pagina?
Promocionar o B
Escribe algo

Administrar promociones
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.. Tupigachi Tours - Fotos de portada

o Megusta () Comentar > Compartir
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Tupigachi Tours
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1l Megusta () Comentar /) Compartir @~
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Katty Jimenez
2+ Confirmar la solicitud de ...
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Figura 13. Publicidad en Twitter
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Elaborado por: El Autor
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Figura 14. Publicidad en Instagram

© | Instagram ® ©

Jo

tupigachi’[ourg Editar perfil  {}

0 publicaciones 0 seguidores 1 seguido

Tupigachi Tours

PUBLICACIONES

Empieza a capturar y compartir tus momentos

Descarga la aplicacién para compartir tu primera foto o tu primer video.

DISPONIBLE EN

& App Store Google Play

Figura 15. Publicidad pagina web
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Tupigachi Tours Sobre mi Servicios Proyectos Clientes Contacto

Elaborado por: EI Autor
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Figura 16. Publicidad dispositivos moéviles

Elaborado por: El Autor

Figura 17. Publicidad Souvenirs

-

Elaborado por: EI Autor
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Figura 18. Publicidad souvenirs llavero

Elaborado por: El Autor

Figura 19. Publicidad souvenirs camiseta
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Elaborado por: El Autor

Demanda, Oferta y Demanda Insatisfecha

En términos de mercado, la demanda se conforma por aquellos productos o servicios que los
consumidores estarian dispuestos a adquirirlos con la intencionalidad de satisfacer sus
necesidades. Para el caso del presente proyecto para cuantificar la demanda de servicios turisticos
en la parroquia de Tupigachi se considerd la pregunta 2 y 11 de la encuesta realizada obteniendo

asi la demanda para el primer afio:

No.

PAQUETES
2018 175
2019 195
2020 217
2021 241
2022 268

Para efectuar las proyecciones de la demanda se ha considerado la Tasa de Crecimiento Turistico
que es del 11,3%, porcentaje que se utiliza para estimar las proyecciones para los cinco afios

siguientes en los que entraria en funcionamiento el negocio.

Se recuerda que en la parroquia de Tupigachi no existe operadora turisticas similares por lo cual
no existirian empresas competidoras al realizar el presente trabajo de investigacion, por lo tanto

la demanda insatisfecha seria similar al calculo de la demanda que ya se ha realizado.

3.3 Estudio técnico

El estudio técnico para la creacion de la operadora turistica TUPIGACHI TOURS tiene como
finalidad establecer la localizacion, el tamafio, y distribucién de los espacios de la empresa, con

el propdsito de generar las condiciones adecuadas para que el servicio ofertado sea efectivo.
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Capacidad de produccion del negocio

Para determinar el nimero de paquetes que se pretender ofrecer por parte del nuevo negocio,
dentro de su célculo se deberé considerar el nimero de dias que se laborarian en la semana y la
cantidad de semanas en los que se podria trabajar de forma anual, estos rubros y valores se

desglosan en la tabla siguiente:

Tabla 12. Célculo dias laborables

Detalle Tiempo

Dias afio calendario 365 dias

No. semanas laborables anual 52 semanas
No. dias laborables semanal (sdbado y domingo) 2 dias

No. dias laborables anual 104 dias

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Posteriormente se determinan el nimero de paquetes que se ofrecerian de forma semanal y con
ello estimar la capacidad instalada del negocio de forma anual, se aclara que el paquete se

ofrecera sera para una sola persona por dos dias consecutivos.

Tabla 13. Cantidad de paquetes turisticos

PAQUETE
DESCRIPCION PAISAJES
No. personas por paquete 1
No. dias por paquete 2
No. paquetes por semana 5
Cantidad total paquetes turisticos anuales 260

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

La capacidad instalada del negocio sera de 260 paquetes turisticos anuales por lo que para estimar
el namero de servicios que se utilizarian para los proximos cinco afios se ha considerado una tasa

de crecimiento turistico del 11,30%:
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Tabla 14. Capacidad instalada y utilizada

TIPODE CAPACIDAD 2018 2019 /2°\O|\2I(O)S
SERVICIO INSTALADA
64% 71% 79%
Paquete 260 166 185 206 229 255
TOTAL 260 166 185 206 229 255

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

El nimero de paquetes que se estiman ofrecer afio a afio es necesario compararla con la demanda

proyectada tal como se observa en la tabla que se detalla a continuacion:

Tabla 15. Porcentaje de utilizacion de la demanda turistica

" DIFERENCIA | CAPACIDAD
ANO | DEMANDA| ™ oy UTILIZADA
2018 175 94,93% 166
2019 195 95,05% 185
2020 217 95,09% 206
2021 241 94,98% 229
2022 268 95,02% 255

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: José Guano

Figura 20. Localizacion del negocio

Elaborado por. José Guano
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Estara ubicada en las instalaciones del GAD Parroquial, puesto que se encuentra en un lugar

centrico y estratégico con relacién a los atractivos turisticos.

Tamafio y distribucion del espacio

La operadora turistica en un inicio funcionara en el GAD parroquial por lo que contara con
instalaciones con un espacio fisico pequefio, por lo que se propone aprovechar inteligentemente

el espacio fisico de manera que se brinde todas las comodidades a los turistas.

Figura 21. Distribucion fisica de la planta

ARCHIVADOR ESTANTERIA
TELEVISOR

ESCRITORIO

ESTANTERIA

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano
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Figura 22. Distribucion esquematica 1

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

Figura 23. Distribucién esquematica 2

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano
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Figura 24. Distribucion esquematica 3

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

Figura 25. Distribucién esquematica 4

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano
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3.1.5 Organizacion

Se trata de analizar como funciona la empresa, como se organiza, como estan relacionadas las
distintas funciones de la misma y cudl es el papel de cada funcion dentro de la empresa.
Al ser una empresa que en su manejo sera comunitario las funciones serdn encargadas a

funcionarios designado por el GAD parroquial.

Estructura Organizacional
Figura 26. Organigrama del negocio

Gerente General

(Delegado del presidente del
GAD Parroquial)

Asistente Coordinador de

Servicios Turisticos Guia Turistico

Fuente: Elaboracion propia
Elaborador por: José Guano

Estructura Funcional

Gerente general (delegado del presidente del GAD Parroquial)
Se ocupa esencialmente, de gestionar las actividades economicas, administrativas de personal y
de recursos tecnologicos, actuando empresarialmente para la satisfaccion del cliente, el

crecimiento y la sustentabilidad del negocio:

1. Representar a la empresa en programas de la comunidad
2. Planear y desarrollar productos turisticos y nuevos servicios
3. Supervisar el servicio de atencién al cliente
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4. Supervisar y orientar el trabajo de todos los miembros que conforman la empresa
5. Desarrollar acciones motivadoras y crear estimulos laborales.

6. Participar en la preparacion, diligencia y seguimiento del presupuesto anual general.

Asistente Coordinador de Servicios Turisticos (marketing y ventas)
Es el responsable de las tareas de difusion, promocion y publicidad de la operadora turistica, asi
como la venta de los paquetes turisticos.

7. Ejecutan relaciones internas y mantiene contactos directos con los Turistas
8. Estructuracion y disefio de campafias publicitarias
9. Ofrecer adecuadamente los servicios turisticos a cambio de un precio establecido

Guia turistico

El Guia de Turismo es la persona encomendada de realizar el guiado y la direccion de la visita
turistica, brindando la informacion necesaria y requerida, asi como de ir, ubicar y sugerir al
turista en los casos que se requieran.

10.  Guiar y Conducir la visita turistica

11. Brindar informacidn sobre los puntos de interés en el recorrido y explicar el atractivo

12.  Acompafiamiento en almuerzos y/o cenas

13.  Orientar y asesorar al turista.

3.1.6 Estudio de la inversion y financiamiento

La inversion requerida, asi como los activos intangibles y el capital de trabajo estaran sustentados

por un microcrédito de apoyo a los pymes. EI monto del microcrédito no sera tan alto puesto que,

al ser una operadora comunitaria, funcionaria en las instalaciones del GAD Parroquial.
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Tabla 16. Requerimiento de Activos Fijos

' CONCEPTO TOTAL UNIDADES
MUEBLES Y ENSERES

Escritorio de madera 1
Archivador Grande 1
Sillas giratorias 1
EQUIPOS DE OFICINA

Teléfonos inalambricos 1
Calculadoras 1
EQUIPOS DE COMPUTACION

Computadora CORE 13 1
impresora multifuncion CANNON 1

Fuente: Elaboracién propia
Elaborador por: José Guano
Tabla 17. Utiles de Oficina

]CONCEPTO TOTAL UNIDADES
Lapices HB (docenas)

Sacapuntas metélico (docena)

Borrador blanco para lapiz (docenas)

Cuaderno pequeiio NORMA (100 h)

Esferos BIC varios colores (docena)

Carpeta Doble arco

Grapas (caja de 100 unidades)

Grapadora mediana

RlRr (AN W AR~

Perforadora mediana

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: José Guano

Tabla 18. Utiles de Aseo

CONCEPTO TOTAL UNIDADES

Escobas plasticas 3
Palas para basura pequefias 3
Detergente grande (1000 gramos) 6
Cloro (galon de 4 litros) 3
Fundas de basura (docena) 24
Basureros grandes ambientales 3
Franelas colores varios 24

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano
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Estudio de los ingresos y egresos

total dolares

total dolares

total dolares

total dolares

total dolares

Detalle precio 1pax grupo de 5 pax | grupo de 10 | grupo de 15 pax |grupo de 20 pax
almuerzo dia 1 35 35 17,35 34,7 52,05 69,5
cena hoseria terranobles 3.5 3.5 17,35 347 52,05 £9,5
Alojamiento f/desyuno dia 2
hosteria San Luis 35 35 174,85 349,7 52455 £99,5
almuerzo dia 2 hosteria rancho
manabita 3.5 3.5 B0 B0 60 100
Guia 70 70 40 40 40 80
trasnspote 110 110
Total 2255 2255 309,55 519,1 728.65 1018,5
mas el 25% de ganancia para
la operadora 56,38 77,39 12978 182,16 254,63
Total 281,88 386,94 648.88 910,81 127313
Costo por Pax 281,88 77.39 64,89 60,72 63,66

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

El costo de los paquetes turisticos varia segun las preferencias de los turistas, tomando en cuenta

que las instalaciones de la Hosteria San Luis son de mayor acogida y ofrecen mas cantidad de

actividades a realizar. Al ser la operadora una empresa comunitaria y pequefia no contara con un

amplio personal ni activos de cantidad sino mas bien con el microcrédito que se obtendra, se

tratara de emplear y distribuir para los gastos necesarios como son los de constitucion para la

empresa Yy el de publicidad que sera cada 3 meses.

La operadora funcionara en las instalaciones del GAD parroquial por lo que en sus primeros afos

de funcionamiento no tendra el gasto de servicios basicos, siendo una ayuda que aumentara la

rentabilidad de la empresa.
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3.4. ESTUDIO FINANCIERO

3.4.1. Inversion del proyecto

La inversidn que se requiere para la implementacion de la operadora turistica en Tupigachi esta
dada de acuerdo a los valores que registran como inversiones fijas, diferidas y Capital de Trabajo,
de tal manera que las sumas de todos estos rubros conformarian la inversién total del proyecto

cuyos rubros a lo largo del tiempo se transformaran en costos y gastos necesarios para su buen

funcionamiento:

Tabla 19. Inversion del proyecto

DETALLE ~ VALORES |
ACTIVOS FIJOS 1.632,75
CAPITAL DE TRABAJO 3.742,76
ACTIVOS DIFERIDOS 420,00

TOTAL INVERSION 5.795,51

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

3.4.1.1. Inversion fija

La inversion fija se conforma por la adquisicién de muebles y equipos que son necesarios en el
desenvolvimiento del proyecto, se recuerda que el Administrador o Gerente General del Proyecto
estara a cargo del Presidente de la Junta Parroquial de Tupigachi por lo que no sera necesario
adquirir nuevos muebles y equipos para su uso, sin embargo, se recuerda que si se dispondra de
un Asistente Coordinador de Servicios Turisticos por lo que se ha considerado que su cargo

dispondria nuevos equipos para el cumplimiento de sus funciones:

Tabla 20. Inversion fija

DETALLE ADMINISTRATIVO \ OPERATIVO VALORES

MUEBLES Y ENSERES 273,00 273,00
EQUIPOS DE OFICINA - 99,75 99,75
EQUIPOS DE COMPUTACION - 1.260,00 1.260,00

TOTAL ACTIVOS FIJOS - 1.632,75 1.632,75

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano
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3.4.1.2. Inversién en Capital de Trabajo

En términos de inversion, el Capital de Trabajo se conforma por la sumatoria de los rubros de
costos y gastos que se utilizardn dentro de un tiempo preestablecido de dias de desfase, que para

el caso del presente proyecto el nimero se ha estimado en 90 dias:

Tabla 21. Inversién en Capital de Trabajo

| DETALLE ~ VALOR
COSTOS OPERATIVOS 10.582,32
PAQUETES TURISTICOS 6.972,00
SERVICIOS PROFESIONALES OPERATIVOS 3.064,32
UNIFORMES OPERATIVOS 546,00
GASTOS DE VENTAS 4.032,00
GASTOS PUBLICIDAD 4.032,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 564,66
GASTOS UTILES DE OFICINA 68,99
GASTOS SUELDOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS UTILES DE ASEO 373,28
TOTAL COSTOS Y GASTOS 15.178,98
| CAPITAL DE TRABAJO (90 DIAS DESFASE) | 3.742,76 |

De acuerdo como se observa en la tabla anterior, el valor de inversion en Capital de Trabajo sera
de $ 3.742,76 dolares, cifra que se afiade a la inversion total. Estos valores también se registraran
en el Estado de Resultados Proyectado para que posteriormente se permita calcular la utilidad o

pérdida de la actividad econdmica.

3.4.1.3. Inversion Diferida

La inversion diferida se estructura por el pago de todos aquellos rubros y valores que se cancelan
por motivos de organizacion del negocio, por lo comun estos rubros no suelen ser muy altos pero
que es indispensable registrarlos pues también se califican como gastos e inversién al inicio de

las actividades econdémicas:
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Tabla 22. Inversién diferida

CONCEPTO

ORGANIZACION DE LAS ACTIVIDADES 400,00
SUBTOTAL 400,00
IMPREVISTOS 5% 20,00
TOTAL 420,00

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

3.4.2. Financiamiento del proyecto

El financiamiento de la inversion a realizarse se conforma tanto por recursos propios otorgados
por los socios u organizaciones participantes como Junta Parroquial de Tupigachi, asi como
también recursos de terceros en los cuales se otorgaran por parte de una entidad financiera, la
suma de estos valores conforman la inversion total del proyecto y es necesario detallarlos

mediante la tabla siguiente:

Tabla 23. Financiamiento del proyecto

\V/\Wel RECURSOS
USD. PROPIOS
% VALORES %

RECURSOS
TERCEROS
VALORES

% INV.
TOTAL

INVERSION

ACTIVOS FIJOS 1.632,75 28,17%| 27,4% 1.586,10| 0,8% 46,65
ACTIVOS 420,00 7,25% | 7,0% 408,00 0,2% 12,00
INTANGIBLES

CAPITAL DE 3.742,76 64,58% | 0,0% 64,6% 3.742,76
TRABAJO

Inversion Total 5.795,51 100,00% | 34,4% 1.994,10| 65,6% 3.801,41

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

Los recursos de terceros seran financiados por parte del BNF (Banco Nacional de Fomento)
dentro de un plazo de 5 afios, a una tasa de interés del 11,50% anual y cuyas formas de pago

seran de forma semestral:

Monto 3.801,41
Periodo anual
Interés 11,50%
Plazo 5 afos
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Periodo de pago
No. de Periodos

Semestral
10

Forma de amortizacién Dividendo Constante

Con los datos anteriores se procede a realizar la correspondiente tabla de amortizacién del

préstamo que se pretende solicitar:

Tabla 24. Amortizacion del crédito

\[o} AM(?NRESI'?CI VALORDEL VALOR DEL SALDO
PERIODOS PRESTAMO INTERES DIVIDENDO
0 3.801,41
1 291,81 218,58 510,39| 3.509,60
2 308,59 201,80 510,39| 3.201,02
3 326,33 184,06 510,39| 2.874,68
4 345,10 165,29 510,39| 2.529,59
5 364,94 145,45 510,39| 2.164,65
6 385,92 124,47 510,39| 1.778,73
7 408,11 102,28 510,39| 1.370,61
8 431,58 78,81 510,39 939,03
9 456,40 53,99 510,39 482,64
10 482,64 217,75 510,39 0,00
TOTAL 3.801,41 1.302,49 5.103,90

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

Luego de que se ha identificado los rubros y valores en aportaciones de capital y financiamiento

externo, se procede a disefiar el Estado de Situacion Inicial en el que se registran los Activos,

Pasivos y Patrimonio desde la creacion de la empresa:

ACTIVOS PASIVOS

ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS CORRIENTES

EFECTIVO Y EQUIVALENTE AL

EFECTIVO 3.742,76 PROVEEDORES

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES  3.742,76
PASIVOS NO CORRIENTES

ACTIVOS NO CORRIENTES PRESTAMO A LARGO PLAZO  3.801,41
TOTAL PASIVOS NO

PROPIEDAD PLANTA'Y EQUIPO CORRIENTES 3.801,41

MUEBLES Y ENSERES 273,00 TOTAL PASIVOS 3.801,41
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EQUIPOS DE OFICINA 99,75
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.260,00
VEHICULO - PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL 1.994,10
ACTIVOS INTANGIBLES
GASTOS DE INSTALACION 420,00
TOTAL ACTIVOS NO
CORRIENTES 2.052,75
TOTAL ACTIVOS 579551 TOTALPASIVOY 5.795,51

PATRIMONIO

3.4.3. Ingresos, costos y gastos
3.4.3.1. Ingresos proyectados

Para estimar los ingresos del proyecto se consideran de acuerdo a la demanda que se presenta en
los servicios turisticos en la parroquia de Tupigachi, para que posteriormente se permita
cuantificar el nimero de paquetes que podrian ofrecerse para los cinco proximos afos

considerando la tasa de crecimiento turistico:

Tabla 25. Ingresos proyectados

TIPO DE PRODUCTO

Paquete Turistico al afio 166 185 206 229 255
Precio por paquete 90,00 90,57 91,15 91,73 92,32
VALOR 14.940,00| 16.756,29| 18.777,46| 21.007,23| 23.541,65

INGRESOS TOTALES  14.940,00

16.756,29  18.777,46  21.007,23  23.541,65

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

Los precios de los paquetes se proyectan de acuerdo a la tasa inflacionaria promedio que ha sido
estimado de acuerdo a afios anteriores, para que luego se facilite obtener el valor de los ingresos

totales que se establecen para los préximos cinco afios de las actividades econdmicas realizadas.

3.4.3.2. Costos Proyectados

Los costos de los paquetes estan dados por los rubros y valores que se cancelan por los servicios
en los que se incluyen en el paquete turistico como son almuerzo, alojamiento y transporte

estimados para dos dias, que el tiempo de duracién del paquete:
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Tabla 26. Costos proyectados

DETALLE 2018 2019 2020 2021 2022
COSTO PAQUETE
TURISTICO 6.972,00 7.819,60 8.762,82 9.803,37| 10.986,10
PAQUETE (2 DIAS) 166 185 206 229 255
VALOR POR
PAQUETE 42,00 42,27 42,54 42,81 43,08
VALOR 6.972,00 7.819,60 8.762,82 9.803,37| 10.986,10

TOTAL COSTOS
OPERATIVOS

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

6.972,00

7.819,60

8.762,82

9.803,37

10.986,10

El costo por paquete se estima de acuerdo a la inflacion promedio de tal manera que su valor se

incrementaria conforme pasen cada uno de los cinco afios posteriores, para asi obtener los costos

totales operativos.

3.4.3.3. Gastos proyectados

Los gastos del negocio se han clasificado como Gastos de Ventas y Gastos Administrativos, estos

valores suelen ser fijos pues no mantienen una amplia relacion con la actividad econdémica

turistica a implementarse.

Tabla 27. Gastos proyectados

RUBROS 2018 2019 2020 ‘ 2021 2022
GASTOS DE VENTAS 4.032,00| 2.898,38| 1.692,84 842,46 605,60
GASTOS PUBLICIDAD 4.032,00| 2.898,38| 1.692,84 842,46 605,60
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.105,93 986,36 989,20 1.002,89| 1.005,76
GASTOS UTILES DE OFICINA 68,99 69,43 69,87 70,31 70,76
GASTOS SUELDOS ADMINISTRATIVOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS UTILES DE ASEO 373,28 375,66 378,06 380,47 382,90
GASTOS DE CONSTITUCION 122,40
DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES 27,30 27,30 27,30 27,30 27,30
DEPRECIACION EQUIPOS DE OFICINA 9,98 9,98 9,98 9,98 9,98
DEPRECIACION EQUIPOS DE
COMPUTACION 420,00 420,00 420,00 430,83 430,83
AMORT. GASTO INSTALACION 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00
GASTOS TOTALES 5.137,93| 3.884,74| 2.682,04| 1.845,35| 1.611,36

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano
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3.4.5. Estados Financieros

3.4.5.1. Estados de Resultados Proyectado

En el Estado de Resultados se registran los ingresos, costos y gastos del negocio a implementarse

con la intencionalidad de obtener la utilidad o pérdida para los inversionistas durante el ejercicio

contable. El 15% de Participacion de los Trabajadores y el 22% del Impuesto a la Renta se

califican como obligaciones de la empresa que deben cancelarse en un corto plazo y que es

aconsejable cancelarlas previamente a la reparacion de utilidades para los socios participantes:

Tabla 28. Estados de Resultados Proyectado

RUBROS 2018 2019 2020 2021 2022
INGRESOS 14.940,00| 16.756,29| 18.777,46 | 21.007,23| 23.541,65
PAQUETE 3 14.940,00| 16.756,29| 18.777,46 | 21.007,23| 23.541,65
(-)COSTO OPERATIVOS 10.582,32| 11.452,97| 12.419,38 | 13.483,27| 14.689,50
COSTO PAQUETE TURISTICO 6.972,00| 7.819,60| 8.762,82| 9.803,37| 10.986,10
SERVICIOS PROFESIONALES 3.064,32| 3.083,88| 3.103,57| 3.123,38| 3.143,32
UNIFORMES OPERATIVOS 546,00 549,49 552,99 556,52 560,08
(=) UTILIDAD BRUTA 4.357,68| 5.303,32| 6.358,08| 7.523,95| 8.852,15
(=) GASTOS DE VENTAS 4.032,00| 2.898,38| 1.692,84 842,46 605,60
GASTOS PUBLICIDAD 4.032,00| 2.898,38| 1.692,84 842,46 605,60
(=) GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.105,93 986,36 989,20 1.002,89| 1.005,76
GASTOS UTILES DE OFICINA 68,99 69,43 69,87 70,31 70,76
GASTOS SUELDOS

ADMINISTRATIVOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS UTILES DE ASEO 373,28 375,66 378,06 380,47 382,90
GASTOS DE CONSTITUCION 122,40

DEPRECIACION MUEBLES Y

ENSERES 27,30 27,30 27,30 27,30 27,30
DEPRECIACION EQUIPOS DE

OFICINA 9,98 9,98 9,98 9,98 9,98
DEPRECIACION EQUIPOS DE

COMPUTACION 420,00 420,00 420,00 430,83 430,83
AMORT. GASTO INSTALACION 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00
(=) UTILIDAD OPERATIVA -780,25| 1.418,58| 3.676,05| 5.678,60| 7.240,79
(-) GASTOS FINANCIEROS 420,38 349,35 269,92 181,09 81,75

(=) UTILIDAD ANTES DE IMP. Y
PARTICIPACION

-1.200,64

1.069,22

3.406,13

5.497,52

7.159,04

- 15% de Participacion Trabajadores |  0,00] 160,38| 510,92 824,63 1.073,86

908,84 2.89521 4.672,89

(=) UTILIDAD ANTES IMP.
RENTA

- 22% Impuesto a la Renta

-1.200,64
0,00

199,94

636,95

1.028,04

6.085,19
1.338,74
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(=) UTILIDAD NETA -1.200,64 708,90 2.258,26 3.644,85 4.746,45

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

3.4.5.2. Estado de Flujos Netos de Efectivo Proyectado

Dentro del Estado de Flujos de Caja se registran los ingresos y egresos de efectivo excluyendo a
las depreciaciones de los activos fijos, los valores de inversion y del financiamiento externo
también forma parte en esta informacion pues con todos estos rubros se permite obtener los flujos
de efectivo netos del negocio:

Tabla 29. Estado de Flujos Netos de Efectivo Proyectado

+

) UTILI DEPRECIA FLUJO

AROS DAD  CIONY , AMORTIZA  DE
NETA AMORTIZA INVERS PRESTA CIONDEL EFECTIV

CION ION MO  CREDITO 0

PREINVERSI

ON -5.795,51| 3.801,41 -1.994,10
2018 1.200,64 541,27 600,40| -1.259,76
2019 708,90 541,27 671,43| 578,74
2020 2.258,26 541,27 750,86  2.048,68
2021 3.644,85 552,10 839,69|  3.357,26
2022 4.746,45 552,10 939,03)  4.359,52

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

3.4.6. Indicadores de Evaluacion Financiera

3.4.6.1. Tasa de Descuento

Previamente a la evaluacion de factibilidad del proyecto es indispensable realizar el calculo de la
tasa de descuento a la que también se la denomina como TMAR (Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento), para ello se consideran porcentajes de financiamiento tanto de recursos propios

como de terceros para que luego se sumen el riesgo del negocio y la tasa inflacionaria promedio:
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Tabla 30. Calculo de la Tasa de Descuento

% DE
TASADE PONDER
DETALLE MONTO FINAH_CIE(I)AMIE INTERES  ACION
RECURSOS PROPIOS 1.994,10 34,4% 4,96% 1,71%
CREDITO 3.801,41 65,6% 11,50% 7,54%
TOTAL 5.795,51 100,0% 16,46% 9,25%
RIESGO DEL NEGOCIO 10,00%
TASA DE INFLACION PROMEDIO 0,64%
TASA DE DESCUENTO PARA EL PROYECTO 19,89%

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

3.4.6.2. Valor Actual Neto (VAN)

El VAN (Valor Actual Neto) es un indicador financiero con el que se permite medir la
factibilidad de la inversion a realizarse considerando los flujos de efectivo y la inversion. La

formula para el célculo del VAN es:

FNC

VAN = =1 + ) ——=
T aror

Donde:
VAN = Valor Actual Neto

FNC = Flujos Netos de Caja
i = Tasa de Descuento o TMAR

n = NuUmero de periodos

Por lo tanto, el resultado del VAN se detalla de acuerdo en la siguiente tabla:

75



Tabla 31. Valor Actual Neto (VAN)

) VALOR
ANOS FNC (1+)"N  ACTUAL

PRE
INVERSION | -1.994,10 -1.994,10
2018 -1.259,76 1,20/  -1.050,78
2019 578,74 1,44 402,66
2020 2.048,68 1,72 1.188,90
2021 3.357,26 2,07 1.625,10
2022 4.359,52 2,48 1.760,18
TOTAL 1.931,96

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano

El resultado del VAN es de $ 1.931,96 dolares cuyo valor es positivo lo que se demuestra la
factibilidad de la inversion a realizarse pues la sumatoria de los flujos netos actualizados son

mayores a la inversion del proyecto.

3.4.6.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)
La TIR (Tasa Interna de Retorno) al igual que el VAN es un indicador financiero que cuantifica
la factibilidad de la inversidn si se compara con la Tasa de Descuento, de tal manera para se

deben consideran los siguientes parametros para su evaluacion:

TMAR >TIR PROYECTO NO ES FACTIBLE
TMAR <TIR PROYECTO ES FACTIBLE
TMAR =TIR ENTONCESELVAN =0

Se recuerda que para el célculo de la TIR no existe una férmula que para el caso del presente

proyecto se ha considerado utilizar es mediante Microsoft Excel, de tal manera que al comparar

con los parametros mencionados es posible especificarlos mediante el grafico siguiente:
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VALORACTUAL NETO

-2.000,00

Figura 27. Tasa Interna de Retorno (TIR)

8.000,00

TASA INTERNA DE RENDIMIENTO

(TIR)

7.000,00 4
6.000,00 -
5.000,00 |
4.000,00 -
3.000,00
2.000,00 -

1.000,00 4

TIR =37,64%

0,00

0,0%
-1.000,00 ]

10,0%

20,0% 30,0% 40,0% o

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: José Guano

TASA DE DESCUENTO

De acuerdo como se observa en la figura anterior, la TIR es de 37,64% el cual es mayor a la

TMAR que se ubica en 19,89% por lo cual el presente proyecto es factible de implementarse

considerando los rubros y costos que se han considerado previamente.

3.4.6.4. Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

El PRI (Periodo de Recuperacion de la Inversion) busca medir la factibilidad del presente

proyecto en términos de tiempo considerando los Flujos de Efectivo que se hayan obtenido cuyos

valores se observan a continuacion:

Tabla 32. Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

_ ENC FNC
ANOS FNC ACTUALIZADO
ACTUALIZADO ACUMULADO

PRE

INVERSION -1.994,10 -1.994,10 -1.994,10
2018 -1.259,76 -1.050,78 -3.044,88
2019 578,74 402,66 -2.642,22
2020 2.048,68 1.188,90 -1.453,32
2021 3.357,26 1.625,10 171,78
2022 4.359,52 1.760,18 1.931,96

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: José Guano
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Como se observa en la tabla anterior el proyecto se estaria recuperando en el cuarto afio la
sumatoria de los flujos actualizados y acumulados es positiva al restarse de la inversion realizada

a lo largo de cinco afos de funcionamiento del proyecto:

3.4.6.5. Punto de Equilibrio del proyecto

El PE (Punto de Equilibrio) del proyecto se estima en nimero de paquetes y en dolares, para lo

cual se utilizan las siguientes formulas:

COSTOS FIJOS
1 _ COSTOS VARIABLES
VENTAS

PE$ =

4.474,26
$= 1058232
14940,00

PE $ = 15339,69

El punto de equilibrio en délares es de $ 15.339,69 dolares, por lo que se debera vender al menos

esta cifra en un afio para que en el proyecto no existan ni pérdida ni ganancia.

COSTOS FIJOS

PEQ = PRECIO DEVENTA — COSTO VARIABLE UNITARIO

4.474,26

PEQ = 5000=6375

PE Q = 170 paquetes
Como se observa en la formula anterior, el punto de equilibrio serd de 170 paquetes turisticos
anuales. De forma que el punto de equilibrio tanto en délares como en nimero de paquetes se

observan en la figura siguiente:
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Figura 28. Punto de Equilibrio del Proyecto

PUNTO DE EQUILIBRIO
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Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: José Guano



CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

1.

La operadora turistica se caracteriza por ofrecer un conjunto de atractivos turisticos que se
ubican dentro de un mismo sector, como es en el caso de Tupigachi que dentro de su
territorio se encuentran como principales sitios a visitarse como la Laguna de Mojanda, el
Mirador Jatun Nan, el Centro Comunitario de Chaupiloma, la iglesia y el parque central
del sector.

Al realizar el diagnostico situacional se evidencia que en la parroquia de Tupigachi no se
dispone de un operador turistico que se ofrezca los atractivos del territorio hacia sus
visitantes lo cual se caracteriza por ser una de sus principales desventajas en el
funcionamiento del negocio, ademas al ser un empresa nueva, no existe un
posicionamiento de mercado por lo que se deberan establecer diversas estrategias para
alcanzar una mayor participacion en el mercado turistico dentro de un mediano y largo

plazo.

Para determinar la factibilidad de la inversion del presente proyecto, se obtiene un VAN
(Valor Actual Neto) de $ 1931,96 dolares, lo que se determina viable la futura empresa
que se pretende implementar, asi mismo, la TIR (Tasa Interna de Retorno) es de 37,64%
el mismo que al ser mayor a la TMAR (Tasa Minima Aceptable de Rendimiento) que es

de 19,89% se comprueba nuevamente la factibilidad de la inversion.
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4.2. Recomendaciones

1. Se reconocen diversos atractivos turisticos en la parroquia de Tupigachi, sin embargo, es
recomendable que cada uno de ellos se registran también en el Ministerio de Turismo con
la intencionalidad de obtener un mayor financiamiento por parte de esta entidad publica,
con estos recursos se podrian planificar nuevos proyectos que podrian ejecutarse en el

futuro.

2. Al realizar el diagndstico situacional se identifican las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la parroquia de Tupigachi, sin embargo, es fundamental que
si se pretende emprender nuevos proyectos en el futuro es indispensable efectuar un
nuevo analisis situacional pues se sabe que tanto los factores externos como internos

suelen modificarse constantemente.

3. Es recomendable que los valores obtenidos por concepto de utilidades netas de la
inversion realizada se recapitalicen dentro de un mediano y largo plazo, con la finalidad
de evitar problemas de liquidez en las cuentas de efectivo en el futuro, por lo que en caso
de que existen problemas en el desarrollo econdmico nacional o en la localidad se

permitan establecer planes de contingencia para evitar la caida y quiebra del negocio.
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ANEXQOS
Anexo 1.

Formato de la encuesta

¥

UNIVERSIDAD
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
HOTELERIA Y TURISMO
ENCUESTA

Objetivo: Verificar la aceptacion y preferencias de la Operadora Turistica de la Parroquia de

Tupigachi por parte de sus turistas nacionales y extranjeros.

de la demanda turistica en cuanto al disefio de un plan de negocios para la creacion de una

operadora turistica en la Parroquia de Tupigachi.

Lea detenidamente el enunciado de cada pregunta y marque con una X la respuesta que considere

correcta.

Sexo Masculino ( ) Femenino ()

Edad 18-25 afios () 25-35afos () 36-50 afios () 51 0 mas afios ()
Lugar de Origen: .....ccovevineiienineinennnnne

Ocupacion: ....coeeveiieiineiieiieninecieciecnees
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P1.

P2

P3.

P4

P5.

P6

P7

Costa ( )
Oriente ()

. ¢ Cuantos dias promedio hace de estancia en los lugares turisticos que usted visita?

1-2 dias ( )

1 semana ( )

Turismo ()

Negocios ( ) Otros

¢, Cual de las siguientes regiones visita con mayor frecuencia?

Sierra ()
Region Insular ()

3-4 dias ()
Mas de una semana ( )

¢ Cuél es el motivo de su visita a Tupigachi?

Estudios ( ) Vacaciones ()

. ¢Cual fue el medio de trasporte utilizado para llegar a Tupigachi?

Tour Operador ( )
Vehiculo propio ( )

Si ()

. ¢ QuEé servicios cree usted que deberia ofrecer la parroquia de Tupigachi?

Alojamiento

Guianza

Actividades Turisticas ( )  Otros:

: ¢ Qué actividades le gustaria realizar durante su visita en la parroquia de Tupigachi?

Caminatas ( )

Camping ()

()
()

Transporte publico ()
Otros

¢ Le gustaria conocer mas sobre la parroquia de Tupigachi?

No ()

Restaurantes ()

Transporte ()

Cabalgatas ( ) Pesca deportiva ( )
Actividades Agricolas ( )
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P8. Cual seria el nivel de gasto que estaria dispuesto a realizar para realizar estas
actividades

$10-$25 x pax ()  $25-$50 x pax ()
$50-$75 xpax ()  masde $75 x pax ( )

P9. ¢Cree usted que una operadora turistica en la parroquia de Tupigachi ayudaria a la

comercializacion de los atractivos y actividades turisticas?

Si() No ( )

P10. ¢Que es lo que mas le impresiono de esta parroquia?

Paisaje ( )  Infraestructura Hotelera ( ) Gastronomia ( )

Actividades Turisticas ( )
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Anexo 2.
Entrevista realizadas en la investigacion

Entrevista 1

Nombre: Sandra Limbay

Cargo: Recepcionista

Edad: 35 afos

Preguntas:

1. ¢ Cudl considera usted que es la principal actividad econdmica en la parroquia?

El trabajo en floricolas, la agricultura y en parte la ganaderia

2. ¢ Considera que esta parroquia posee oferta turistica de importancia?

En realidad hay ciertos lugares turisticos que no estan explotados y creo debieran ser

manejados de una manera un poco mas técnica.

3. ¢Cree usted que impulsar la actividad turistica en la parroquia ayudaria al

desarrollo socio — economico del lugar?

Si, sin duda habria mejor ingreso econémico a la parroquia.

4. ¢ Qué medidas se han adoptado por parte de las entidades gubernamentales para

el desarrollo del turismo en la parroquia?

En realidad me parece que no habido mucho apoyo por parte de los gobiernos para que salga

a relucir o se promocione de alguna manera el sector

5. ¢Existen alianzas estratégicas con entidades privadas que mejore el ingreso

turistas a la parroquia?

No, para el sector no

6. ¢Qué opina usted acerca de la creacion de una operadora turistica en esta

parroquia que trabaje de forma comunitaria y comercialice de manera
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organizada la oferta del sector

Me pareceria genial, ayudaria muchisimo al turismo y seria un gran apoyo para la actividad.

Elaborado por: El Autor

Entrevista 2

Nombre: Fernando Vinueza

Cargo: Presidente del GAD Parroquial Tupigachi
Preguntas:

1. ¢ Cual considera usted que es la principal actividad economica en la parroquia?

La economia se basa principalmente en la agricultura y la ganaderia, son las

actividades mas fuertes de la parroquia

2. ¢ Considera que esta parroquia posee oferta turistica de importancia?

Si, la parroquia tiene varios sitios turisticos aunque algunos son de dificil acceso o estan en

propiedades privadas, contamos con bonitos lugares para que sean visitados.

3. ¢Cree usted que impulsar la actividad turistica en la parroquia ayudaria al

desarrollo socio — economico del lugar?

Si, Seria un gran aporte para la comunidad y en eso nos encontramos trabajando.

4. ¢ Qué medidas se han adoptado por parte de esta entidad gubernamental para el

desarrollo del turismo en la parroquia?

Tenemos comisiones encargadas del desarrollo comunitario e industrial, realizan el trabajo
con la gente de la comunidad para que la atencion a las personas que nos visitan sea la mejor

y puedan tener linda experiencia en la parroquia

5. ¢Existen alianzas estratégicas con entidades privadas que mejore el ingreso

turistas a la parroquia?

Es muy escasa, un poco con las dos hosterias mas conocidas de aqui se ha tratado de mejorar
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el turismo.

6. ¢Qué opina usted acerca de la creacion de una operadora turistica en esta
parroquia que trabaje de forma comunitaria y comercialice de manera

organizada la oferta del sector?

Creo que seria de gran ayuda para la parroquia, nos ayudaria a promocionar mas y a que mas
gente conozca de Tupigachi.

Elaborado por: El Autor
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