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RESUMEN EJECUTIVO

La Hosteria Nariz del Diablo es un proyecto que estara localizado en la parroquia Pistishi,
canton Alausi, provincia de Chimborazo en € centro del Ecuador. La Hosteria Nariz del
Diablo tiene como objetivo brindar un servicio Unico a sus visitantes, al mismo tiempo
mejorara el estilo y forma de vida de todos |os habitantes de esta parroquiay € de sus vecinos;
logrando ofrecer un servicio nuevo en € territorio que tanto tiene para ofrecer. La Hosteria
Nariz del Diablo, serdlaprimeraen entrar en el mercado en este territorio y ésta ofrecera a sus
visitantes, naturaleza. Se ha tomado e nombre del mayor atractivo turistico de la zona La
Nariz del Diablo que se lo puede observar en todo su esplendor. El sistema de la Hosteria
Nariz del Diablo sera en una parte un modelo de asociacion o de cooperativismo. Esto es
esencial para el apoyoy crecimiento de las actividades econdmicas de la comunidad, elevando
siempre estandares que permitan y obliguen poco a poco a megjorar y ampliar sus horizontes.
Este sistema de cooperativismo permitira unir esfuerzos a todos los de la comunidad y abrira
las puertas para la asociacion de habitantes en comunidades vecinas las cuaes podran acceder
mediante una cuota a ser parte de la misma; de este modo la Hosteria sera un icono del
territorio que podra ayudar y cooperar con cada una de esas personas ofreciendo un servicio de
calidad con productos de calidad en un lugar de calidad y confort en el que se pueda compartir

con la naturaleza.



INTRODUCCION

La Hosteria Nariz del Diablo es un proyecto que partié como una iniciativa de la Fundacién
Avanti. Se establece en la comunidad de Pistishi cantén Alausi en la provincia de Chimborazo.
El objetivo principal de este proyecto es €l apoyo a la comunidad de Pistishi a través de la
creacion de un sistema de economia comunitaria la misma que se encuentra centralizada en la
hosteriay que permitira ala poblacion encontrar nuevas fuentes de ingreso y desarrollo parala

comunidad ofreciendo un servicio a sus visitantes recomendable y de calidad.

Este sector ha sido histéricamente azotado por intensos procesos de migracion. La principal
fuente de ingresos de la zona fue por muchos afios el comercio generado por €l paso del tren,
sin embargo, cuando se cerraron las vias, la comunidad se quedd sin fuentes de ingreso, por lo
que tuvieron gue recurrir ala agricultura, pero por las condiciones del terreno tienen apenas|o
necesario para consumo interno. Tomando en cuenta estos antecedentes, e presente trabgo
tiene como objetivo apoyar a esta iniciativa a través del establecimiento de un plan de
mercadeo y un estudio financiero que permitira medir la rentabilidad del proyecto. Se
estableceran estrategias mercadologicas desde la concepcion de la hosteria hasta que esta
alcance la etapa de crecimiento inicial. En cuanto a la informacion financiera se mangjaran
proyecciones a diez afos. Estas dos herramientas facilitaran € trabajo de la fundacion y la

comunidad, dandoles un marco de actividades a cumplir alo largo de lavida Gtil del proyecto.



1 CAPITULO I: ENTORNO SOCIOECONOMICO POLITICO

1.1 REALIDAD INTERNACIONAL

Actualmente, la situacion mundial ha venido recuperdndose después de la agravada
crisis que se generé a finades del afio 2008 e inicios del 2009. Sin embargo, €
crecimiento econdmico en e 2010 ha ido desacelerandose, tendencia que se espera
continlie en e 2011y 2012, especiamente, en las economias estadounidense y europea.
A pesar del notable progreso del sistema bancario, existen aln riesgos importantes que
estas economias deben considerar para lograr mantener una seguridad adecuada y

promover asf a su crecimiento.!

1.1.1 Entorno social

En cuanto a entorno socia, que también se ha visto afectado por la crisis
mundial, no es muy prometedor en los préximos afios. Como primer elemento a
andizar esta el desempleo; ya que ha sido un factor importante, y que va de la

mano del crecimiento tanto del nivel de vida como el de la economia. Muchos de

! Cfr. ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,
Ginebra: ONU, p.7



los empleos son vulnerables con una paga baja, ya que en e 2010 se ha ido

absorbiendo a trabajadores informales, |o que resulta un aspecto positivo. ?

Sin embargo, € impacto serd diferente en cada economia, se estima que en
economias grandes los jovenes son los que sufriran los estragos del desempleo,
mientras que en las economias en desarrollo sufrirdn especialmente las personas
gue tienen empleos temporales. Tanto en paises desarrollados como en
desarrollo, un ndmero creciente de universitarios recién graduados sigue
enfrentando inmensas dificultades para encontrar empleo. En la mayoria de los
paises en desarrollo, ademas de que los empleos son vulnerables, la cobertura de
la proteccion social es relativamente limitada, y por lo tanto se espera que los
niveles de incidencia de pobreza entre |os trabgjadores aumenten. Tal como se ha
observado en crisis anteriores, esta tendencia sera dificil de revertir. Se calcula
gue se perdieron alrededor de treinta millones de empleos por la crisis bancaria
entre el 2007 y e 2009. Siendo esta cifra Unicamente del sector formal de
empleo, pues aln no son caculables los resultados de la crisis en e sector

informal. 3

A pesar de las sefides de recuperacion econdmica, mucha gente esta todavia
enfrentando retrocesos en el ingreso de sus hogares, creciente desempleo y

restricciones en e acceso a servicios sociales, debido a la disminucién en los

2 ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,
Ginebra: ONU, p. 8

¥ ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,
Ginebra: ONU, p. 30



ingresos fiscales. Es importante aclarar que paises como Alemania y Australia
han logrado ciertas mejorias en el mercado laboral. Cuando estos impactos
adversos no pueden ser contrarrestados, debido a la debilidad y a la fata de
espacio fiscal para proteger el gasto social y promover la creacion de empleo, los
riesgos de retrocesos duraderos en el desarrollo humano son altos. De todas
maneras, para que €l nivel de empleo vuelva a una fase pre crisis requerira de un

proceso de afios. *

Grifico 1: Proporcion de desempleo

Figure 1.4
Proportion of working poor, 2003, 2008 and 2009
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“ Cfr. ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,

Ginebrat ONU, p. 8
> ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,

Ginebra: ONU, p. 33



1.1.2 Entorno Economico

1.1.2.1 Crecimientoy Desarrollo

En cuanto a la economia que ha sido bastante criticada por las medidas
gue se han tomado, se puede observar que en la mayoria de paises ha
habido una peguefia alza cuanto a las tasas de crecimiento del PIB, del
mismo modo se puede ver que e comercio exterior y la produccion
industria globa han mostrado cierta activacion después de la crisis, sin
embargo, este crecimiento sera relativamente bajo segin el informe de las

Naciones Unidas, titulado, World Economics Situation Prospects 2010.

Grafico 2: Crecimiento de la economia mundial, 2004-2012

Figure 1.1
Growth of the world economy, 2004-2012

Percentage change
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En cuanto a mundo desarrollado, un informe indica que Estados Unidos
crecera este afio en un 2,2%, mientras que en la Union Europea (UE) €
PIB segun el andlisis de las Naciones Unidas disminuira de un 1.6% de
crecimiento rea en el 2010 aun 1.3% en el 2011. En cuanto a los paises
en desarrollo se puede observar muy claramente que en la zona asiatica
China e India siguen teniendo un alto y fuerte crecimiento, convirtiéndose
en lideres en la zona. En cambio, en la zona sudamericana el gigante y

lider de laregién seguirasiendo Brasil.

En cuanto al mercado de vaores, se puede ver que también ha repuntado
después de una muy mala racha en el afio 2010. No obstante, muchos
expertos consideran que las condiciones de este crecimiento sostenido son
bastante fragiles. Las instituciones monetarias como los bancos siguen
poniendo muchas condicionantes para |los créditos en las economias mas
grandes. Muchos analistas consideran que este crecimiento se debe mas a
apoyo que han dado los gobiernos mediante estimulos fiscales;, sin
embargo, la demanda de consumo y de inversién sigue siendo débil y lo
seguira siendo. En cambio, la inflacion, comentan los analistas
econdémicos, no variara mucho para los afios venideros excepto para la
region del sur de Asia donde los especialistas anuncian que existira una
inflacién de alrededor del 11%, esto debido al alza del petréleo, en el caso

de India a pesar de su crecimiento econdmico el gobierno sigue
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preocupado por esta aza; también en Pakistan debido a las inundaciones

que han echado a perder las cosechas generando alin més inflacion. ’

Comercio

Esta crisis mundial afectd mucho a comercio, siendo este uno de los
factores mas importantes, desde que la revolucion tecnoldgica
conmocioné a mundo, se generé una disminucion del mismo como
reaccion en cadena en todo el mundo, auspiciada principalmente por la
disminucién de importaciones por parte de los paises desarrollados. De
todas maneras, en € 2010 & nivel de comercio se ha ido recuperando
poco a poco. Algunos de los paises emergentes incluso han aumentado
sus exportaciones comparadas con las cifras previas ala crisis como es el

caso de Chinay Brasil.

" Cfr. ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,

Ginebra: ONU, p. 37.



Grafico 3: Volumen del comercio mundial, enero 2005 — agosto 2010

Figure 1.6
Volume of world merchandise trade, January 2005-August 2010
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FUENTE: Organizacion de las Naciones Unidas. ®

Elaborado por: AB/AE

Las tasas de los flujos de comercio han aumentado en un 10.50% en €l
2010; sin embargo, para el 2011 se prevee una disminucién hasta obtener
un crecimiento de nada més & 6.5%. Esto se debe especialmente a que el
motor del comercio mundia en la actualidad engloba a paises del este de

Asiay los paises L atinoamericanos.

Muchas naciones, en respuesta a la crisis mundial, han decidido tomar
medidas mas proteccionistas. Las medidas fiscaes y financieras

contienen elementos favorecedores en cuanto al consumo de bienes y

S0ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,
Ginebra: ONU, p. 33



servicios locales. Los gobiernos brindan incentivos a las industrias,
realizan subsidios, y condicionan €l consumo de productos extranjeros.
Entre las medidas mas populares se encuentran el apoyo a practicas de
comercio justo, y lainfluencia a la poblacion en o que se quiere invertir,
también, en la produccién para obtener resultados macroecondémicos mas
altos, esto podria traer problemas a los paises en desarrollo que son mas
vulnerables, y no pueden ocupar estrategias de proteccionismo adecuadas,

ni tienen |os recursos necesarios para realizarlas. °

Todos los flujos privados de capital hacia los paises en desarrollo han
disminuido considerablemente en los Ultimos dos afios, la principal razon
son los préstamos bancarios internacionales. Del mismo modo, en las
economias desarrolladas estos préstamos disminuyeron pero causaron
todavia més dafio debido a su dependencia con este tipo de
endeudamiento bancario. Por otro lado, muchos paises pobres enfrentan
un renovado estrés y nuevos desafios fiscales, debidos en primer lugar a
las condiciones de financiacion externa de los sectores publico y privado
gue dia a dia se vuelven mas apretadas, sumadas a la disminucion de los
ingresos y la depreciacion de las monedas; esto debido a las insuficientes
fuentes de endeudamiento que ofrecen hoy las instituciones de desarrollo

como € FMI o € BM debido a la criss mundia. Son todos estos

® Cfr. ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,

Ginebra: ONU, p. 41.
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elementos los que agravan los riesgos de sostenibilidad de la deuda de

estas naciones.

1.1.23 Dolar

En cuanto al dolar, analistas y expertos aseguran que seguird con
tendencia alabaja, aln después del resurgimiento, o apreciacion que tuvo
por la criss mundial. Ahora que ya se estabilizaron los mercados
financieros internacionales y e panico casi ha desaparecido, €l ddlar
empez0 con tendencia a la alta nuevamente, |o que es bastante bueno para

recalibrar la economia mundial.

Grafico 4: Tarifas de intercambio entre las monedas mas altas.

Figure 1.9
Exchange rates among major currencies, March-October 2010
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Elaborado por: AB/AE

1 ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS. (2010). World Economic Situation and Prospects,
Ginebra: ONU, p. 33
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1.1.3 Entorno politico

El mundo ha pasado por transiciones importantisimas en la historia,
principalmente por las elecciones presidenciales de los Estados Unidos de
América, en las que por primera vez fue elegido un Presidente afroamericano,
Ilamado Barack Obama. Este tipo de transiciones ha traido optimismo a mundo en

cuanto alarecuperacion de los estragos de la crisis econdémica.

Otro elemento importantisimo, en el entorno politico, es la Republica China pues
su despunte tanto econdmico, social como politico ha estado en constante
crecimiento, y €l hecho de haber tomado la iniciativa de abrir sus fronteras a
mundo, ha generado que los inversionistas entren a un pais con muchas

oportunidades, brindando un crecimiento casi impensable en esa nacion.

En cuanto a la politica en América Latina, se puede observar una tendencia de
izquierda, que esta liderada por el Presidente de Venezuela, Hugo Chavez, € cua
se encuentra en el poder por més de diez afios. Otros paises |atinoamericanos con
gobiernos con tendencia de izquierda son Bolivia liderada por Evo Morales que
esta presidiendo su segundo mandato, Pert liderado por Alan Garcia que también
es de izquierda el cual fue elegido en el 2006 **, y e Ecuador que es liderado por

el presidente Rafagl Correa quien esta presidiendo su segundo periodo.

1 WIKIPEDIA. (2011). [http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_del_Per%C3%BA#Lista_de Presidentes],
Presidente del Pera.
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Finalmente, el gigante de la regién, Brasil € cual fue presidido por Lula da Silva
el cual entrego el poder ala Sra. Dilma Rousseff en octubre del 2010 y es unafiel
seguidora de la vision de Lula Da Silva la cua ha sido muy fructifera para su
nacion. Argentina liderada por la Sra. Cristina Kirchner tendra elecciones en el

2011, también con unatendenciade izquierda

En cambio, se puede ver que Colombia, liderada por Juan Manuel Santos, €l cudl
tomo la rienda de su pais después de las elecciones del 2010, sigue la misma
tendencia de derechay es sucesor de Alvaro Uribe que le entregé el poder, siendo
esta una nacion aiada de los Estados Unidos, y envuelta en un conflicto interno
por mas de 45 afios con la guerrilla. Chile por otro lado, es presidido por Sebastian
Pifiera, después que la Sra. Bachelet, entregd € poder en marzo de 2010, a pesar
de los terribles terremotos que ha sufrido ese pais, esta nacion es una de las
mejores posicionadas tanto econOmicamente como sociadmente a nivel

sudamericano.

Dando un vistazo a Centroamérica, se puede analizar la inestabilidad que estos
paises han venido viviendo por décadas. Desde dictaduras sangrientas, guerras
civiles, golpes de estado, como e de Honduras que ha sido € mas reciente,

violencia, grupos terroristasy luchas civiles como en el caso de Nicaragua.

Viendo un poco més a oriente, podemos encontrar primero a Europa, que se
fortalece cada dia mas en cuanto a las politicas y reglamentaciones que toma, €l

euro sigue fortaleciéndose, y tiene un crecimiento més répido inclusive con los
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rezagos de la crisis, este grupo de naciones se mantiene unido y da confianza. Es
uno de los principales destinos de muchos de los productos que se producen en

paises en desarrollo después de los Estados Unidos.

1.2 ECUADOR

1.2.1 Entorno social ecuatoriano

El Ecuador cuenta con aproximadamente 14’000.000 de habitantes en sus 24
provincias. En cuanto a la distribucién de la riqueza, € Gobierno trata de unir
fuerzas y utilizar todos los elementos que posee para que esta sea mas adecuada.
Una de las principales herramientas de desarrollo planteadas por €l Gobierno es €l
tema turistico, por eemplo segun las metas de PLANDETUR se busca
incrementar el nimero de visitantes internacionales en 50% en |os proximos cuatro
anos, asi como incrementar € volumen del turismo nacional, y promover viges
durante todo €l afio, no solamente en los feriados. Estos objetivos se enfocan en la
generacion de divisas para € pais y una mejor distribuciéon de la riqueza en €l

Ecuador. *?

René Ramirez, titular de la Secretaria de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES) anunci6 €l 18 de febrero de 2010 al pais ciertos datos verificados

por la institucion que preside, donde afirma que la distribucion de la riqueza es

ZANONIMO. (2010). [ http://www.turismoaustro.gov.ec/index.php/descargas/documentos/336-plandetur-2020] .
Plandetur 2020.
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muy ecuanime en este gobierno. “Ahora, los primeros nueve grupos de la
poblacién han tenido un leve crecimiento, pero e decil més rico ha registrado una
baja. Asi, mientras el decil més pobre paso de 1,20% en el 2006 a 1,40% en €l
2009; e més alto baé de 41,50% a 39%, en igual periodo. Sin embargo, en €
2010 René Ramirez, informd mediante rueda de prensa, que la proforma del
presupuesto General del Estado para el afio fiscal 2011 contemplara una inversion
publica de 7.349 millones de dolares |o cual marca un crecimiento total de $353,4
millones de ddlares, en comparacion con los 6.996 millones de dolares registrados
en e 2010. De igua manera, e Plan Anua de Inversiones (PAI) 2011 se
incrementara en 593,40 millones de ddlares, 10 que significa que este rubro pasara
de 4.098 millones de dblares — en 2010- a 4.692 millones de dolares. Esto
representa un crecimiento del 14%. Con e fin de cumplir con los Objetivos
Nacionales de Desarrollo, el Gobierno Nacional ha definido como prioridad a
sector de Desarrollo Socia; es asi que para el 2011 se le ha asignando un 27,01%
del Plan Anua de Inversion, esto corresponde a un monto total de 1 267 millones

de dolares.

En cuanto a desempleo se puede ver en e siguiente gréfico; donde el subempleo

ha disminuido a diciembre de 2010, a igual que el desempleo pleno.

3 UNIDAD DE COMUNICACION DE SENPLADES. (2010).
[http://mww.senplades.gov.ec/c/document_library/get_file?uuid=dd46a862-2309-4b78-8371-
baBaed3ce280& groupl d=18607], Senplades Presento el Plan Anual de Inversion 2011- Boletin de Prensa

N°219.
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Grafico 5: Tasa trimestral de mercado laboral

SOCIALES - NUEVA METODOLOGEA {DESDE SEPTIEMBRE DE 2007}
TASA TRIMESTRAL MERCADO LABORAL
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FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 14
Elaborado por: AB/AE

1.2.2 Entorno econéomico ecuatoriano

En € tercer trimestre del 2010 e Producto Interno Bruto (PIB) aument6 en 1.60%

con respecto al segundo trimestre.

El Banco Central del Ecuador dice que este crecimiento fue la tendencia observada
durante todo el afio anterior. En relacion al tercer trimestre del 2009, el PIB crecio
en 4.26%. En e acumulado de los tres primeros trimestres del 2010, el PIB fue

18536 millones de délares en el 2010, lo que significod un incremento de 2.5% con

“ ECUADOR EN CIFRAS. (2010). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-
inec/mercadoL aboral .ntml#app=4fdd& 3723-sel ectedIndex=0] Tasa Trimestral Mercado Laboral.
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respecto al mismo periodo del 2009. Los sectores de mayor dinamismo fueron los
sectores de Servicios de intermediacion financiera medidos indirectamente con un
crecimiento de 14.7%; intermediacion financiera 13.9%, comercio 7.4%, industria

manufacturera 6% y construccion 5.7%."

La caida en las remesas familiares contribuye a incrementar el déficit en cuenta
corriente. A pesar de los importantes ingresos petrolerosy de la subidaen el precio
del barril y de otros productos de exportacion, las importaciones crecieron méas
rapido que las exportaciones, con lo que se intensifica el déficit en la balanza
comercial. Por su parte, latasa de paro se reduce y lainflacion se sitta por debajo

del 4%.%6

Es importante aclarar que, a pesar del modesto crecimiento y de los ingresos
procedentes del petroleo, perdura e déficit publico. Esto se debe a los programas
de gasto publico promovidos por €l Gobierno. Las dificultades de financiacién han
obligado a uso de las reservas del Banco Central del Ecuador y de fuentes de

financiacin domésticas, como es el caso de los fondos de pensiones. *’

El crecimiento econdmico continuara sin grandes cambios; una de las principales

causas de este fendmeno es los bajos niveles marcados de inversion privada y el

SANE AGENCIA-RADIO EQUINOCCIO. (2011).
[http://www.radioequinoccio.com/index.php?option=com_content& view=article& id=2246:ib-de-ecuador-
aumento-en-160-al-terminar-el-ano-2010& catid=36:ultimas-noticias& Itemid=53] PIB de Ecuador aumento en
1.60% al terminar el afio 2010.

16 CENTRO DE ESTUDIOS LATINOAMERICANOS. (2010). [www.cesla.com]. Tendencias
Latinoamericanas.

' Ibidem
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débil crecimiento en las exportaciones. Como consecuencia de la subida en los
salarios, aumenta el consumo privado, alavez que las importaciones, lo que limita
el crecimiento. Las dificultades en la obtencion de financiacion implicaran una
reduccién en el gasto publico, que va a permitir reducir el déficit presupuestario.
Por su parte, lainestabilidad afectara el incremento en lainversion. Por Ultimo, la
inflacion se cree permanecerd estable y € crecimiento econdmico, que estara

alrededor del 3% en e 2011, vaa ser insuficiente paramejorar el empleo. '8

Riesgo Pais

Actualmente, segun cifras del Banco Central del Ecuador, €l riesgo pais se
encuentra con 735 puntos (16 de febrero de 2011) y se observa una tendencia en
disminucién pues en enero del 2011 se puede observar en e siguiente gréafico un

riesgo pais de 880 puntos.

8 ibidem
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Grafico 6: Evolucion riesgo pais

FECHA YVALDOR
Febrero-16-2011 735.00
Febrero-15-2011 751.00
Febrero-14-2011 763.00
Febrero-11-2011 761.00
Febrero-10-2011 759.00
Febrero-09-2011 765.00
Febrero-08-2011 758.00
Febrero-07-2011 770.00
Febrero-04-2011 770.00
Febrero-03-2011 780.00
Febrero-02-2011 786.00
Febrero-01-2011 786.00
Enerc-31-2011 841.00
Enerc-28-2011 844,00
Enerc-27-2011 838.00
Enero-26-2011 836.00
Enero-25-2011 842.00
Enerc-24-2011 835.00
Enerc-21-2011 834.00
Enerc-20-2011 831.00
Enero-19-2011 841.00
Enerc-18-2011 839.00
Enerc-17-2011 896,00
Enerc-14-2011 896,00
Enerc-13-2011 897.00
Enero-12-2011 891.00
Enerc-11-2011 892.00
Enerc-10-2011 896,00
Enerc-07-2011 892.00
Enerc-06-2011 880.00

FUENTE: Banco Central del Ecuador *
Elaborado por: AB/AE

¥ BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2011).
[http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=riesgo_pais| Estadisticas - Riesgo Pais.
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1.2.4 Entorno politico

La legidacion existente en e Ecuador ha sido bastante cambiante en los dltimos
quince afos. En 1998, se decidio llamar a referéndum para la aprobacion de la
nueva constitucion en el gobierno del Sr. Jamil Mahuad; esta constitucion tuvo
vigencia hasta el afio 2008, en € cual fue aprobada una nueva carta constitucional.

Si se quiere analizar €l pasado politico del pais, se puede observar este no ha sido
muy halagador. Ecuador nunca ha sufrido de mucha estabilidad desde sus
comienzos, ni econdémicamente hablando ni politicamente, es por esto que muchos
inversionistas evitan invertir en e pais ya que corren grandes riesgos en sus

inversiones.

En cuanto al comercio exterior y sus normativas, es importante mencionar la
situacion de las importaciones, las mismas que se vieron afectadas por |as politicas
econémicas que se levantaron el afio pasado a modo de restricciones para poder
equilibrar la balanza de pagos, sin embargo, esto no se halogrado hasta finales del

2010. %

Se cree que la normativa laboral, por otro lado, en el Ecuador es bastante
complaciente hacia los empleados, en la tltima Constitucion, se elimino el trabgo
tercerizado, otorgando més derechos a los trabajadores, sin embargo, en € lado

empresarial la subida de sueldos y provisiones sociales, encarecen la mano de obra

2 ONA, H. (2005). [http://www.explored.com.ec/ecuador/prescons.htm] Presidentes Constitucionales del

Ecuador.
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anivel naciona y muchas industrias est4 saliendo del pais hacia Perti o Colombia,

haciendo que el problema del desempleo més grave todavia.

1.3 PROVINCIA DE CHIMBORAZO
1.3.1 Situacion actual de la provincia de Chimborazo

La provincia de Chimborazo estd ubicada en la parte central del Ecuador, esta
tiene 10 cantones y 61 parroquias. Es una de las provincias méas pobres de la

serrania ecuatoriana segun el SIISE. En e censo del 2001, se pueden observar los

siguientes datos:

Grafico 7: Informacion demografica provincia de Chimborazo

[ PROVINCIA DEL CHIMBORAZO ]
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Elaborado por: AB/AE

! | bidem
2 ECUADOR EN CIFRAS. (2010). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-

inec/mercadoL aboral .ntml#app=4fdd& 3723-sel ectedIndex=0] Tasa Trimestral Mercado Laboral.



21

En cuanto al analfabetismo seguin € censo:

Grifico 8: Informacion demografica provincia de Chimborazo

TASAS DE ANALFABETISMO DE LA POBLACION DE 10 ANOS Y MAS,
SEGUN AREA Y SEXO. Censo 2001

TOTAL PROVINCIA AREA URBANA AREA RURAL

TOTAL TOTAL TOTAL
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FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos *
Elaborado por: AB/AE

Grafico 9: Informacion demografica provincia de Chimborazo

TASAS DE ANALFABETISMO DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA,
SEGUN AREA Y SEXO. Censo 2001

TOTAL PROVINCIA AREA URBANA AREA RURAL

TOTAL

Hie

H

ey ncluye a los ninos de 5 a 9 ancs que no saben leer ni escribir

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos **
Elaborado por: AB/AE

La provincia de Chimborazo tiene como prefecto al Sr. Mariano Cunicama, esta

provincia tiene una concentracion muy alta de poblacién indigena.

% ECUADOR EN CIFRAS. (2010). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-
inec/mercadol aboral .html#app=4fdd& 3723-selectedindex=0] Tasa Trimestral Mercado Laboral.
2 ECUADOR EN CIFRAS. (2010). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-
inec/mercadoL aboral .ntml#app=4fdd& 3723-sel ectedIndex=0] Tasa Trimestral Mercado Laboral.
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Actualmente, se trata de luchar por obtener ingresos y redlizar proyectos sociales
en su mayoria, entre los que enumera el Consgjo Provincia de Chimborazo se

encuentran:

e Mingapor Chimborazo (Proyectos e inversiones de desarrollo)
e Proyecto Fodi-Patronato (Area de educacion infantil)

e Centros Panita (Area de educacion infantil)

Es una de las provincias que mas estd enfocada en €l turismo, pues lo consideran
una forma de obtener dinero rapido sin mucho esfuerzo, lo que en muchos casos
hace que el turismo en esta provincia no tenga una buena fama; a pesar que existen
innumerables lugares para conocer, atractivos que contemplar y solo algunas

empresas que |o manegjan de manera adecuada.

1.4 PARROQUIA PISTISHI

1.4.1 Situacion actual de la comunidad de Pistishi.

La parroquia Pistishi esta ubicada en e cantén Alausi de la Provincia de

Chimborazo, como se indica en el siguiente mapa.
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Grafico 10: Mapa localizacion Parroquia Pistishi
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FUENTE: Ilustre Municipalidad de Alausi *°

Elaborado por: AB/AE

L os datos presentados son los oficiales por el Gobierno; sin embargo, ya el censo
fue readlizado en @ afio 2001 los mismos no son actuales, por esta razén se han
utilizado datos del censo realizado por la Fundacion Avanti en agosto del 2009,

donde se obtuvo la siguiente informacion:

Esta parroguia ha sido una de las mas afectadas por e fendmeno de la migraciony
eso se analiza desde el momento que una persona ajena llega a este territorio,
existe una confusion de culturas, una confusién de arquitectura, inclusive de
vestimenta.

Un problema grave en esta comunidad, es la pérdida de laidentidad y de las raices
indigenas, que son esenciales para poder desarrollar un proyecto de turismo

comunitario.

% MUNICIPALIDAD DE ALAUSI. (2010).
[http://www.municipiodeal ausi .gob.ec/ciudad/detalle.php?id_inf=13&id_sec=4] Localizacién Parroquia Pistishi
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El sistema educativo, asi como su infraestructura son deplorables, es una escuela
unidocente cercana a la capita del cantdon. Recientemente, se estdn haciendo
mejoras en el camino de acceso y no hay agua potable, e agua que se utiliza es

entubada por |os mismos habitantes.

Existe una Junta Parroquial, la cual debe trabgjar con toda la comunidad, sin
embargo, tiene ciertos conflictos con otros partidos, lo que se ve reflgjado en una
desunién y desconfianza de unos y otros. Existe a su vez un movimiento fuerte,
gue no es politico, pero es reconocido en la comunidad con una presidencia
autdbnoma, y con cierto nivel de poder, y por Ultimo, existe una asociacion de

muj eres que también tiene su fuerzay apoyo.

En cuanto a atractivos, es importante mencionar que esta parrogquia puede
aprovechar el ferrocarril y la Nariz del Diablo, a pesar de ser tomada como parte

de la parroquia aledafia, este importante destino es parte de Pistishi.



2.1

2.2

2 CAPITULO II: EL SERVICIO —- DESARROLLO EN EL TIEMPO

TURISMO

Seguin la Organizacion Mundia del Turismo, €l turismo comprende todas |as actividades
realizadas por las personas durante sus viagjes a lugares diferentes de su residencia
habitual, por un periodo de tiempo inferior a un afio y parair de vacaciones, trabgjar u
otras actividades. Es la actividad consistente en vigiar e ir de excursion para divertirse o

con unafinalidad instructiva

Deriva del francés "tour", es decir "vudta', "vige" y es una palabra que se usa en cas
todas las lenguas del mundo. La palabra "tour", a su vez, deriva de la palabra judia Tora

que significa estudio, conocimiento, busqueda.®®

SITUACION INTERNACIONAL DE LA INDUSTRIA

El turismo es un factor importante para €l desarrollo socioecondmico y cultural de un
pais, dada la diversidad de actividades favorables que traen bonanzas econémicas. es un
instrumento generador de divisas, a ser una actividad que canaliza una inversion para

producir una expansion economica general; genera asimismo un mercado de empleos

% Cfr. EDU ALTER. (2011). [http://www.edual ter.org/material /turisme/definicion.htm]. Definiciones.

25
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diversificado con unainversion relativamente baja en comparacion con otros sectores de
la economia; genera una baanza de pagos favorable y sobre todo desarrolla las

actividades econdmicas locales.

El turismo es un medio de intercambio social, ya que muestra efectivamente que la
sociedad que desarrolla mas activada se capacita hacia la comprension, para la
adaptacion de sus medios habituales, juzgando de una manera positiva su propia

sociedad.

En cuando ala cultura es realmente el radio dentro del campo de la accidn de la empresa
turistica. Cultura es e término que determina € iman gque poseen las regiones para €l
turismo que comprende su geografia, historia, costumbres, tradiciones, folklore y

artesania.®’

Es indudable que las regiones del mundo més sblidas desde el punto de vista econdémico,
y socialmente evolucionadas, han descubierto hace tiempo la necesidad y conveniencia

de desarrollar politicas enfocadas a laindustria turistica.

Puede decirse que actuamente se encuentran en la vanguardia de tal desarrollo los
paises de la Unién Europeay Ameérica del Norte (Canaday Estados Unidos.) La mayor
parte de los paises citados cuentan con agencias privadas especializadas en turismo, y

organismos gubernamentales a cargo de proyectos de promocién de la actividad. De

2T Cfr. LUQUE, Y. (2009). [ http://www.monografias.com/trabajosl7/turismo/turismo.shtml#turism] Ayuda
Instruccional para alumnos estudiantes de Turismo.
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hecho, € Parlamento de la Unién Europea ha establecido importantes politicas de

incentivo y estimulo alainversion privada para este sector.

Otro importante avance ligado a la evolucion de los medios electrénicos de
comunicacion, es el disefio y publicacion en Internet de guias turisticas on-line
especificas sobre los distintos tipo de turismo, en algunos casos por grandes regiones
geogréficas, en otros por paisesy en humerosas ocasiones hasta por ciudades. El turista
puede acceder a ellas desde cuaquier computadora en forma gratuita, consultar
instalaciones accesibles, servicios, excursiones y actividades, tarifas, también puede
efectuar reservas o comprar paguetes especiales, etc. De acuerdo con las estadisticas de
la Organizacion Mundia del Turismo (OMT), en 2008 las llegadas de turistas
internacionales ascendieron a 924 millones visitantes, 1o que representd un aumento de
1,76% con respecto a 2007. En 2009 |os arribos de turistas internacional es cayeron a 880
millones, representando una disminucion a nivel mundia del 4% con respecto a 2008.
La region mas afectada fue Europa con una caida del 6%. La disminucion en € flujo de
turistas internacional obedecio principalmente a los efectos de la recesién econdmica de
2008-2009, cuyos efectos se comenzaron a sentir en €l turismo desde junio de 2008, y
gue se agravo todavia més en algunas regiones debido al brote de lagripe A (HIN1) de

2009. %8

Los siguientes paises fueron los 5 principales destinos del turismo internacional entre

2006 y 2008 (Ver Anexo #1 — Lista completa):

% Cfr. ORGANIZACION MUNDIAL DE TURISMO. (2010). Volumen 8; UNWTO World Tourism Barometer
January 2010, p. 43.
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e Francia

e Estados Unidos
e Espana

e China

e |talia

De acuerdo con las estadisticas de la Organizaciéon Mundia del Turismo (OMT), en
2007 los ingresos generados a nivel mundial por € turismo internacional acanzaron
USD 856 mil millones, en comparacion con USD 742 mil millones, representando un
crecimiento en términos reales del 5,6%, esto es, gjustando |os ingresos para considerar
las fluctuaciones de la tasa de cambio y la inflacion, ya que e délar estadounidense se
devalué 9% respecto a euro en 2007. Los paises con la mayor entrada de divisas
originadas en €l turismo internacional se concentraron en Europa; sin embargo, el mayor
receptor de ingresos en 2007 continda siendo Estados Unidos y China continGia

mostrando altas tasas de crecimiento en ingresos recibidos.

Seglin laOMT, en 2007 y por quinto afio consecutivo, Alemania continlia siendo €l pais
gue genera los mayores gastos en turismo internacional en el mundo. De acuerdo con
proyecciones realizadas por el Banco Dresdner, los alemanes y |os europeos en general,
continuardn siendo en 2008 los emisores turisticos que generan los mayores gastos

debido a la fortaleza del Euro con respecto a Délar estadounidense, y se espera una
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mayor demanda de viges hacia Estados Unidos con respecto a otros destinos de larga

distancia

En 2007 los siguientes 5 paises recibieron los mayores ingresos provenientes del turismo

internacional (Ver Anexo #2 — Tabla Completa):

e Estados Unidos
e Espana

e Francia

e [talia

e China

Por otro lado, estos son los 5 paises emisores de turismo internacional con los mayores

gastos. (Ver Anexo #3 — Tabla Completa):

e Alemania

e Estados Unidos
e Reino Unido
e Francia

e China
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Durante varios afios México ha sido el destino mas visitado por €l turismo internacional
en América Latina. Segun €l BID, los ingresos provenientes del turismo internacional
son una importante fuente de divisas para varios de los paises de América Latina, y
representa un porcentaje importante del PIB y de las exportaciones de bienesy servicios,
asi como unaimportante fuente de empleo. Seguin la evaluacion realizada por en el Foro
Econdmico Mundia (FEM) varios de los paises de América Latina todavia presentan
deficiencias en las areas de infraestructura y e marco juridico, pero son muy
competitivas en los aspectos relativos a recursos culturales y naturales, factores por los
gue resulta atractivo realizar inversiones o desarrollar negocios en €l sector de vigjes y
turismo de los paises de la region. Por gemplo, Brasil fue clasificado en e indice de
Competitividad en Vigies y Turismo de 2009 en la posiciéon 45 a nivel mundial, pero
entre los 133 paises evaluados clasifico en la posicion 2 en el aspecto recursos naturales,
y en la posicién 14 en recursos culturales, a pesar de clasificar en e lugar 110 en
infraestructura terrestre y como 130 en seguridad publica. A continuacion, se resumen
las principales estadisticas sobre el turismo internacional de los 10 principales paises de
América Latina, incluyendo los indicadores que reflgjan la importancia que esta

actividad tiene para sus economias. (Ver Anexo 4 — Tabla Completa) %

2 Cfr. ALTES, C. (2006). Paper Series ENV-149. Banco I nteramericano de Desarrollo. El turismo en América
Latinay el Caribey la experiencia del BID.
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Tabla 1: Situacion actual del turismo América Latina

Pais de Llegadas Ingresos Ingresos % empleos | Clasificacion
América Latina | de turistas | Turismo turismo % | directos e Mundial
2008 intl. 2008 | PIB 2003 indirectos | Competitivid
(miles) (en en turismo | ad Turistica
millones 2005 TTCI 2009
USD)
Argentina 4.665 4.633 1.8 9.1 65
Bolivia 594 275 2.2 7.6 114
Brasi| 5.050 5.785 05 7.0 45
Chile 2.699 1.757 1.9 6.8 57
Colombia 1.222 1.844 14 5.9 72
CostaRica 2.089 2.250 8.1 13.3 42
Cuba 2.316 2.267 N/D N/D N/D
Ecuador 1.005 763 15 74 96
El Salvador 1.385 894 34 6.8 94
Guatemala 1527 1.068 2.6 6.0 70

FUENTE: Organizacion Mundial del Turismo
Elaborado por: AB/AE

2.3 SITUACION ECUATORIANA DE LA INDUSTRIA

El turismo en e Ecuador es la tercera actividad econémica después de la venta de
petréleo y la produccion de pldtano. Aproximadamente, el Ecuador tiene setecientos mil
visitantes cada afio. La actividad turistica le genera a Ecuador alrededor de 680 millones
de ddlares d afio, representando aproximadamente el 4,2% del PIB nacional. Este sector

genera 52.000 puestos de trabajo directo.

Deenero ajunio de 2009, llegaron a pais 473 491 turistas extranjeros, que comparados

con los 475 984 turistas que arribaron en igual periodo del 2008, representa apenas un
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decrecimiento del 0,52%; e cual es bgjo en relacion con las variaciones en otras
economias que se presentaron a partir de la crisis econdmica.

El reporte de Migracion sefiala que los vigieros que llegaron en mayor numero a
Ecuador, en este semestre, corresponden a Estados Unidos con 119 569; Colombia con
76 259; Peri con 73 987; Espafia con 28 255; Chile con 13 496; Reino Unido con 12
187; Canada con 11 864; Argentina con 11 508: Venezuela con 11 387 y Alemania con
10 940, entre otros. Sefidla ademas que en estos sei's meses ingresaron al pais 218 387
personas por la Jefatura de Pichincha; 119 260, por Guayas, 48 005 por Carchi; 74 934
por e Oro; 6 269 por Loja; dando un total de 473 491. Estas cifras muestran que las
llegadas han experimentado un redireccionamiento, principalmente hacia Guayas que

registra un incremento del 2% comparado con Pichincha.

La Secretaria de Estado dijo que estos resultados obedecen a la aplicacion de varias
estrategias de promocion y difusion realizadas en mercados de Europa, Norteamérica y
Américade Sur durante el primer semestre de 2009 y al intenso trabajo que desplego el
Gobierno Naciona a través del Ministerio de Salud Publica, para establecer un cerco

epidemioldgico que impidié que la Gripe AHIN1 se propagara por todo €l pais.

Se anuncié ademés que para reforzar la promocion en este segundo semestre, el
Ministerio de Turismo en coordinacion con € sector privado trabgarian en varias
acciones, afin de mejorar la presencia del Destino Ecuador en los principaes mercados

internacionales; a través de la formulacién de politicas orientadas para fomentar y
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fortalecer lacalidad en el servicio y la sostenibilidad del Destino, para convertirlo en una

actividad productiva de fundamental importancia para el desarrollo del pais. ¥

A continuacion, se adjunta informacion sobre las principales ciudades ecuatorianas en

las que se concentra tanto el turista nacional como el extranjero:

Grafico 11: Nimero de ingresos turisticos por ciudades

WislTantes

LA LIP A
ATACAMES
Arargla
LAY A L
=TT
ST COMNRECD DE LOS S0
LA
CHFEAL VILLAAILFLA YA
AT
ESAMERALDAS
TCA-TSUFA
EVED,
ST ELEMA
FARE
WIHCES

O LALE
A THALS
PORTOAIE D
BAIDE
LATACLIHCA
L& TRCHaCAL
=111

Cr

P
SAMTA BOISA
JIF LA

EL SALITRE [LAS Eamat)
L& LIBEFTAD
EhTrRASEA
P ALRETE
AN AT
PR FAH LA
ARILACRY
M LITE

el b L& CEC)
BABAHOITL
A TOHGLES

FUENTE: Ministerio de Turismo
Elaborado por: AB/AE

Ecuador experimentd un crecimiento promedio del 5 por ciento anua en la visita de

turistas entre 2004 y 2008, con una cifra méximaen 2008 de 1.055.297 turistas.

% Cfr. EL CIUDADANO. (2010).
[http://www.€l ciudadano.gov.ec/index.php?option=com_content& view=article&id=3891:ingreso-de-turistas-a-
ecuador-se-mantiene-estable]. El ingreso de turistas al Ecuador se mantiene estable.
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Seguin € Boletin de Estadisticas de Turismo, respecto a la infraestructura turistica, en €l
periodo estudiado, € pais tuvo un aumento del 29,4 por ciento de los establecimientos
registrados que, en 2008, ascendieron a 15.700 lo que generd 84.668 puestos de empleo
directo (57,9 por ciento en actividad de comidas y bebidas, 28,2 en aojamiento y 13,9

en otras actividades).

L os paises europeos mantienen una cuota significativa, pues la participacion porcentual
de visitantes de Espaia, Reino Unido y Alemania registra el 4,97 por ciento, 2,50 por
cientoy 2,41 por ciento de participacion respectivamente. Asimismo, a nivel de turismo
en e interior del pais el Boletin indica que e afio 2008 fueron transportados 3.027.534
pasgjeros, un aumento del 7 por ciento respecto a 2007. Las rutas de mayor demanda se
registraron, desde Quito, a las ciudades de Guayaquil (costa), Cuenca (sur) y Manta

(costa). *

Por otro lado, se puede ver que la llegada de visitantes extranjeros a Ecuador crecio en
un 13,91 por ciento en el primer trimestre de este afio en relacion con igual periodo de
2009. Se estima que las visitas totalizaron 235.654 personas entre enero y marzo de
2009, en tanto que las de este afio llegaron a 268.425. Las estadisticas revelaron que la
Ilegada de visitantes en enero pasado fue de 96.092, en febrero con 89.912 y marzo con
82.421. Entre los principales mercados emisores registrados en e periodo enero-marzo

de 2010 se encuentran Estados Unidos, Colombiay Per. *

3 Cfr. AGENCIA-EFE VISTAZO. (2011). [http://www.vistazo.com/webpages/pais/2id=9348]. Ecuador
experimenta crecimiento por el 5 por ciento anual en turismo desde 2004.

%2 Cfr. AGENCIA-EFE VISTAZO. (2011). [http://www.vistazo.com/webpages/pais/?id=9520]. Turismo crecié
14 por ciento en primer trimestre del 2010.
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24 TURISMO COMUNITARIO

El turismo comunitario o turismo social, es un concepto relativamente nuevo, explorado
en América Latina, pero impulsado principalmente por paises europeos. Es un concepto
gue involucra ala comunidad, lo cual no es necesariamente rural, Sino que encierraen si

mismo diversas caracteristicas de corresponsabilidad.

El turismo comunitario debe ser, ante todo, una actividad econdmicamente rentable,
ambientalmente responsable e incluyente, generadora de ingresos y empleos dignos y

calificados.

La demanda socia turistica evoluciona répidamente hacia productos turisticos més
respetuosos del medio ambiente, de la poblacion local y de su cultura. Las comunidades
locales también se han dado cuenta de la oportunidad que representa la acogida de estos

nuevos turistas.

El Turismo Comunitario se caracteriza por:

Participacion de la poblacion local en todas las etapas del proceso de desarrollo

turistico.

Reparticion de beneficios econdmicos haciala comunidad.

Posibilidad de un verdadero didogo intercultural (conocimiento mutuo).

Respeto al medio ambientey la biodiversidad.
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e Respeto alaidentidad y culturadel pueblo.

e Fortalecimiento de las sociedades locales.

Los gjesdel turismo comunitario son:

Fortalecimiento Organizativo:
Consolidar una estructura organizativa fuerte.
Tomar decisiones consensuadas con vision de grupo.

Resolver conflictos internos con autonomia e independencia.

Revitalizacion Cultural:

Revalorar los principios y valores ancestrales que sustentan las relaciones de
convivenciaen comunidad y con la naturaleza.

Retomar los simbol os propios.

Recuperar la sabiduriay técnicas ancestrales en la arquitectura, medicina, agricultura.
Revitalizar las expresiones culturales como la musica, la danza, ritualidad, mitos,
cuentos, leyendas. De-colonizar la forma de pensar, de hacer y de ser de las

comunidades.

Gestion del Territorio:

Generar un proceso de restauracion y revitalizacion de los lugares sagrados

3 Cfr. ADELZAC. (2010). [http://www.adel zac.org.mx/paginas/museosc.htm]. Turismo Comunitario; una
alternativa para el desarrollo econémico local.
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Defender e territorio de las actividades extractivistas con propuestas aternativas de
manejo consensuado del patrimonio natural y cultural.

Delimitar € territorio de las comunidades, pueblosy nacionalidades.

Garantizar la soberaniay seguridad alimentaria de las comunidades.

Exigir e cumplimiento de los derechos colectivos, de la naturalezay humanos.

Recuperar y valorizar |as técnicas ancestrales de manejo del suelo, cultivos tradicionales.

Economia Solidaria:

Dinamizar e integrar la economialocal

Fortalecer la economia solidaria en términos de trabajo colectivo y la redistribucion de
los beneficios.

Desarrollar nuevasiniciativas paraincluir el trabajo de los sectores vulnerables.

Aportar alaeconomianacional através del turismo comunitario. **

25 SITUACION INTERNACIONAL DE LA INDUSTRIA

El turismo comunitario no se ha consolidado a nivel mundial, debido principamente a
que se trata de un concepto de desarrollo relativamente nuevo y que se encuentra en
permanente evolucion. Africa, Asiay Latinoamérica son las regiones del planeta donde

existe mayor niimero de proyectos de este tipo. *

3 Cfr. FEPTCE. (2009).

[http://mww.feptce.org/index.php?option=com_content& view=article& id=76& Itemid=60] Cuales son los gjes
del Turismo Comunitario.

% Cfr. WIKIPEDIA. (2011). [http://es.wikipedia.org/wiki/Turismo_comunitario]. Turismo Comunitario.
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Sin embargo, uno de los paises que ha profundizado su desarrollo en el tema es Costa
Rica, donde €l turismo comunitario atrae al 38,5% de los visitantes que llegan al pais,
segun la Camara Nacional de Turismo. Solo en e 2009, llegaron de 733.000 personas

quienes practicaron ecoturismo y actividades enfocadas en €l turismo comunitario.

El turismo comunitario en Costa Rica generd en 2007 aproximadamente 986 millones de
ddlares en divisas y, principamente, e desarrollo del turismo rural comunitario ha
facilitado que las comunidades puedan tener oportunidades de crecimiento economico y

generacion de empleos. ¥

También, esta el caso de Bolivia, donde se puso en marcha un plan turistico comunitario
que involucra directamente a las poblaciones para impulsar € crecimiento del sector,
que genera 10 por ciento del empleoy 11 por ciento del producto interno bruto mundial.
Para ello, el gobierno apoya a sector con la creacion de empresas comunitarias que

fomenten la actividad que € Ultimo afio generd unos 500 millones de ddlares.

Al menos 724.000 empleos directos e indirectos genera esa actividad en Bolivia En
2009 Bolivia recibio 651.000 visitantes extranjeros con una derrama econémica de 343
millones de ddlares y se espera que este afio ingresen 500 millones de délares. Para esto,
el gobierno gestiona unos 20 millones de dolares con e Banco Interamericano de

Desarrollo (BID) para fomentar e turismo en regiones habitadas por comunidades

% Cfr. HOSTELTUR. (2008).
[http://www.centralamericadata.com/es/article/lhome/El_ecoturismo_y_el_turismo_rural_ganan_adeptos en_Cost
a Rica. El ecoturismoy €l turismo rural ganan adeptos en Costa Rica.
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originarias. Este proyecto permitiria el auge econdmico y socia en las zonas indigenas y

campesinas, que no han tenido participacion directa en laindustria.

Hay otros casos que, aungue estan iniciando en el proceso de introduccion del turismo

comunitario, merecen ser nombrados:

En Colombia, que en 2010 se prevé recibira 2,8 millones de visitantes, se mantiene el
lema: “El riesgo es que te quieras quedar” y se insiste que el pais es seguro con una
riqueza gastronémica y una diversidad paisgjistica. También, Brasil es uno de los que
mas invierte en infraestructuras de lujo y prepara dos encuentros deportivos: el Mundial

de futbol 2014 y Juegos Olimpicos de Rio de Janeiro 2016.

Per( promociona a Machu Picchu y Cusco, y apuesta por € "turismo rural™ y "vivencial
sostenible” basado en el intercambio cultural con comunidades nativas. Argentina espera
recibir unos 300.000 turistas sélo de los lujosos cruceros que recalaran en € puerto de

Buenos Aires hasta marzo de 2011.

L os mercados turisticos actual es buscan a productos que tengan una relacién més directa
con la naturaleza y la cultura locales, y por eso la importancia de trabgjar con las
comunidades indigenas y campesinas. En varios paises se aprovechan las redes sociales

(Facebook, Twitter o Messenger) para llegar a sus potenciales visitantes. 3’ Seglin datos

37 Cfr. QUENALLATA, R. (2010). [http://www.argenpress.info/2010/02/bolivia-apuestan-al-turismo-
comunitario.html] Bolivia: Apuestan al Turismo Comunitario.
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estadisticos €l turismo comunitario representa a escala mundial un mercado aproximado

de 7 a 10 millones de turistas. %

SITUACION ECUATORIANA DE LA INDUSTRIA

El Ecuador es uno de los paises méas desarrollados y reconocidos en el gercicio del
Turismo Comunitario. Cuenta con cerca de cien experiencias comunitarias y otro tanto
en proceso de formacion. Todas ellas situadas a lo largo de su territorio, y que se
encuentran desde el nivel del mar hasta los 4000 metros de altura. Este desarrollo se
debe sobre todo a la misma autogestion y emprendimiento de las comunidades, ademas
del apoyo que ha recibido de organismos internacional es de cooperacion, organismos no
gubernamentales, fundaciones sin fines de lucro y el sector publico. El sector privado y
las grandes industrias del turismo convencional se han mantenido a margen, salvo en

contados casos especificos.

En e Ecuador las Comunidades, y por ende las operadoras de turismo comunitario que
las representan, se agrupan dentro de la Federacion Plurinacional de Turismo
Comunitario del Ecuador, FEPTCE, que es € organismo gremia representativo del
turismo comunitario en el pais. Est4 estructurada con representantes de todas las

comunidades involucradas y de las federaciones o redes provinciales y regionales, en

% Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009).
[ http://www.turismo.gov.ec/index.php?option=com_content& task=view& id=1350& Itemid=59] Ministerio de
Turismo destina mas de 400 mil délares para Turismo Comunitario.
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donde destaca la Red de Turismo Comunitario del Austro “Pakarifian” (Camino del

Amanecer, en lengua K afiari), que aglutinaatodo el sur del Ecuador. *°

La demanda del turismo comunitario crece, aunque lentamente. Ahora, la necesidad de
adaptar |la oferta a las necesidades del mercado es €l siguiente paso. El Ecuador, que
promueve e turismo sostenible y comunitario, estima recibir 1,1 millones de turistas

este afio.

Cifras del sector determinan que existen unas 200 experiencias de turismo comunitario
en € pais. Una de €ellas es Napo Wildlife Center, en € Parque Nacional Yasuni, cuya
rentabilidad comenzo a ubicarse entre el 15% y 20% desde el 2007. Ecuador esta dentro
de la Red de Turismo Comunitario de América Latina, y registra 56 destinos, lo cua le
convierte en e pais con més operaciones en esta actividad. Por ello, e Ministerio de

Turismo para 2010, se hatrazado las siguientes metas:

Consolidar cinco emprendimientos comunitarios financiados con crédito de

organismos de la banca publica.

¢ Cincuenta empleos directos generados por emprendi mientos comunitarios turisticos.

e El monto total de crédito asociativo financiado a comunidades, por parte de
organismos de la banca publica, es de 35.000 ddlares.

¢ Untotal de 165 emprendimientos turisticos beneficiados de los servicios de apoyo del

programa " Consolida Turismo Comunitario”.

% Cfr. WIKIPEDIA. (2010). [http://es.wikipedia.org/wiki/Turismo_comunitario] Turismo Comunitario.
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Cabe mencionar que el MINTUR impulsa estrategias para al canzar un desarrollo en esta
actividad como una excelente alternativa de equidad; las comunidades afroecuatorianas
e indigenas de Esmeraldas, Pastaza, Imbabura, Loja, Manabi, Chimborazo, Napo, entre

otras, trabajan en proyectos de Turismo Comunitario. *°

Con apoyo del Ministerio de Turismo, este afio se destinaran 874 mil 105 dolares para
fortalecer este importante segmento de la actividad en siete regiones del pais. Esto
permitird que los ges de accidon se consoliden con la aplicacion de programas como
Facilitacion Turistica, Capacitacion, Turistico Productivo y € Plan Integra de

Marketing del Ecuador. **

Seguin estadisticas del SIISE, en el 2009 se generd 200 emprendimientos turisticos en las
regiones Costa, Andes y Amazonia, con un presupuesto de 604 mil 305 ddlares para
fomentar su organizacion y promover el trabajo consensuado entre los actores de esta
actividad. A través de esta generacion, se abrieron 1.600 empleos directos y 3.200
indirectos, lo cua contribuye a combatir la pobreza, y apoyar la conservacion de los
recursos naturales y turisticos. A la par de esta iniciativa, se reaizé un levantamiento

sobre la oferta turistica en cada una de las provincias del pais, €l resultado fue:

0 Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2010).
[http://mww.turismo.gov.ec/index.php?option=com_content& task=view& id=1881& Itemid=59] El Mintur
impulsara el turismo comunitario en un encuentro.

“4ICfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2010).
[http://www.turismo.gov.ec/index2.php?option=com_content& do_pdf=1&id=1887] El Mintur destinara casi
900 mil délares para fortalecer € Turismo Comunitario en el 2010.
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Grafico 12: Actividades Turisticas que realizan las comunidades por provincia
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FUENTE: Ficha de levantamiento de informacion a las comunidades integrantes de
la FEPTCE
Elaborado por: AB/AE

DESCRIPCION DEL SERVICIO DE LA HOSTERIA NARIZ DEL DIABLO

El areadel terreno y el levantamiento de la construccion de la Hosteria Nariz del Diablo
serd en aproximadamente 5,000 metros cuadrados, toda la construcciéon tendra un
enfogue ecoldgico. Los materiales de construccién, la decoracién y todo en general
trataran de mantener con un disefio natural que no rompa los esquemas del entorno. Los

visitantes tendrén la oportunidad de mezclar la belleza de los paisgjesy de la naturaleza



que los envuelve, con la historiay vida de las personas de la comunidad de Pistishi y de

todo el Cantén Alausi, siendo este un punto estratégico para conocer los alrededores. 2

2.7.1 Estructuras tangibles

El entorno ofrece muchas actividades por realizar y muchos lugares por conocer.
Como e nombre lo dice €l hecho de ser una Hosteria permitira que los visitantes
lleguen solo de paso 0 quieran hospedarse en la misma, dependiendo de este

aspecto |os servicios variaran.

El primer atractivo y méas importante a explotarse sera e Ferrocarril que ha sido
reconstruido. Esto |lama tanto la atencion por la especial y magnifica construccion
que se desarroll6 en e Gobierno de Eloy Alfaro, la cual fue todo un reto por €l
altismo riesgo que implica construir en la zona, es por esto que la Hosteria
ofrecerd servicios de guias turisticos tanto para visitantes como para huéspedes. Es
importante mencionar que en & 2009 fue inaugurada la antigua estacion del tren,

que uniaalasierray alacosta.

Dentro de este maravilloso entorno se pueden realizar un sinfin de actividades. La
comunidad tiene ya construidos pequefios senderos que recorren préacticamente
toda la zona, los cuales servirian para paseos, caminatas, inclusive trayectos en
bicicletas y/o cabalgatas, |10 que se consideraria un servicio adicional para las

personas que prefieran un poco mas de naturaleza y de aventura, pues en €

“2 Proyecto Hosteria Nariz del Diablo, Fundacion AVANTI. Septiembre, 2009.



45

trayecto los habitantes han sembrado desde frutales hasta cafia de azlcar, sin
embargo, también existen tanques hechos por ellos mismos donde crian peces para
su propia alimentacion, esta iniciativa puede convertirse en una atraccion adicional
paralos visitantes, |os mismos que pueden acceder a espacios de pesca deportiva o

simplemente a un buen paisgje.

Muy cerca de la comunidad se puede encontrar e Camino del Inca que se esta4
regenerando gracias a apoyo gubernamental, este se ha dado principamente con
el objetivo de preservar y, por supuesto, aumentar €l volumen de visitantes en la

region.

A parte de estos servicios, se ofrecerd comida tipica de la zona con floray fauna
de la misma, esta se preparara en un lugar adecuado con todas las comodidades
que el visitante requiera. Todos estos servicios seran generados con los productos
del &rea, los mismos que seran trabajados por los empleados de |la Hosteria quienes

asu vez son parte de la comunidad de Pistishi.

De acuerdo a los estdndares de este tipo de turismo se ofreceran también visitas
propias a la comunidad, donde se podra convivir con los habitantes e inclusive
compartir tareas comunes, visitar proyectos sociales impul sados por la comunidad,
asi como proyectos de voluntariado, todo enfocado a ofrecer una experiencia real

dentro de una cultura diferente.
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2.7.2 Procesos intangibles y estindares

Los servicios que ofrecerdy laforma de manejo de la Hosteria Nariz del Diablo en
su totalidad tendran un enfoque sin fines de lucro. Esto la hace Unica en la zonay
con un fin enteramente socia permanente en € tiempo, & mismo que servira como
principal argumento de promocién a nivel mundial. Es importante mencionar esto
pues el proyecto en general desarrollardy sacara provecho de todos los servicios
que pueda proporcionar la comunidad de Pistishi, siempre enfocado en un sentido
de identidad de la gente que vive en estaregion, y que lastimosamente cada diava
perdiendo parte de su cultura. Este proyecto tiene como fin incentivar la

preservacion de laidentidad, costumbresy riquezas que tiene esta cultura.

Para que los servicios gque se brinden dentro de la Hosteria sean adecuados y de
buena calidad se realizaran capacitaciones cada cierto tiempo en las distintas areas
gue se consideren necesarias (estas pueden ser area técnicas o de cultura general),
de esta manera toda la comunidad podra beneficiarse a largo plazo. Los mismos
habitantes trabajaran dentro de la Hosteria, tanto de personal administrativo,
personal de limpieza, guias turisticos y demés por 1o que es muy importante para
el desarrollo del proyecto y para €l beneficio y mejoramiento de la calidad de vida
que las capacitaciones sean |levadas de manera correcta, trabgjando a profundidad
aquellos temas significativos para la comunidad y que pueden convertirse en una

herramienta para el futuro.
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2.7.2.1 Seleccién y Capacitacion del Personal

Es importante aclarar que esta estrategia estard en funcionamiento
mientras se construye la Hosteria, pues se calcula que se podra poner en
funcionamiento en un afo y medio, siempre considerando que la

estrategia de financiamiento vaya de acuerdo atiempos estimados.

Como se ha comentado anteriormente, un aspecto primordial para el éxito
del proyecto, Hosteria Nariz del Diablo, es € tipo de capacitacion que se
deba realizar para que los trabgadores sean capaces de asistir a los
huéspedes y visitantes de la mejor manera posible. Debe tomarse en
cuenta que esta etapa es esencial, y que toma tiempo y consume recursos
importantes. Es importante aclarar que existiran ciertas limitaciones para
la seleccion del personal, en el caso de las personas que se relacionaran
con los clientes y que tendran que desarrollar habilidades para otorgar a
cliente el mejor de los servicios. Por gemplo, para la seleccion de
anfitriones en la Hosteria se consideraran especialmente a mujeres; ya
gue, segun un estudio realizado por la Fattoria Faggioli en Italia, que es
uno de los principales destinos de agroturismo en Europa, se hallé que
una mujer, en este sector genera més confianza y calidez dentro de los
parametros calificados por los huéspedes. De todas maneras, en cuanto a
la persona que deba ayudar a los huéspedes en actividades de campo,

como en cabalgatas se considerard y evaluara a una persona de género
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masculino que sea carismético y genere cierta seguridad para €l bienestar

y tranquilidad de los turistas.

Se realizaran charlas previas parala planificacion y gjecucion de todas las
areas de capacitacion. Finalmente, la idea de un refuerzo y ensayos
pilotos para lograr confianza en cada trabagjador en su &rea de trabagjo es
sumamente importante, adicionalmente, estos ensayos permitiran a cada
miembro del personal entender con claridad cua es su papel dentro de la
organizacion, como puede aportar a que mejore y especiamente, cudes
son sus deberes y obligaciones dentro de la hosteria. Las areas que se

recomiendatener paralas charlas son las siguientes:

e AreadeLimpiezaeHigiene.

e Areade Artesaniasy recuerdos.

e Area Comercial y Administrativa, tiendas de recuerdos, ventas de
paguetes directas.

e Areade Cocina

e Areade planificacion de eventos.

e Areade actividades de campo y experiencias.

e Areade control de calidad proveedores.

o Areade terapias alternativas indigenas.
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Para poder aplicar esta estrategia, en primer lugar se tomara en cuenta al
Ministerio de Turismo del Ecuador, € cual estd incentivando mucho al
sector turistico. El Ministerio tiene muchos organismos aiados que
enfocan sus esfuerzos en crear espacios gratuitos y oportunos de
capacitacion que incentiven e desarrollo en sectores y comunidades que
emprendan en este tipo de actividades como motor econdmico y fuente de
crecimiento social. A continuacion, se presentaran algunos organismos
con los cuales se coordinaran las capacitaciones requeridas y enumeradas

anteriormente;

e Consolida, Turismo Comunitario; el cua es un programa que capacita
a comunidades para que desarrollen actividades turisticas.

e Programa Naciona de Capacitacion Turistica; €l mismo que tiene
como objetivo fortalecer a sector turistico mejorando las habilidades,
destrezas y conocimientos técnicos del talento humano para la
€jecucion eficiente de actividades, tareas y funciones que realizan en €l
dia a dia, mgiorando los estandares de calidad en la prestacion de
servicios turisticos y de esa forma generando una mayor
competitividad sistémica del sector®*. Dentro del mismo existen
iniciativas por parte de El Consgo Nacional de Capacitacion vy

Formacion Profesionales CNCF como Fondo Concursable donde por

43 Cfr. MINISTERIO DE TURISMO. (2010)
[http://ww.turismo.gob.ec/index.php?option=com_content& view=article& id=1609: programa-nacional -de-
capacitaci urica& catid=88:programas-turisticos-productivos& Itemid=178]. Programa nacional de capacitacion

de programas turisticos.
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peticion del MINTUR se evaluardn mediante un concurso proyectos de
turismo en e Ecuador de cualquier ambito hasta doscientos mil

dolares.

Grafico 12: Proceso de trabajo Fundacion Avanti
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2.7.2.2 Andlisisy generacion de expectativas de la oferta turistica del territorio

(ventajas competitivas)

La comunidad donde se ubicard la Hosteria deberd buscar constantes
opciones para ampliar su oferta turistica dentro del territorio. Este proceso
implica que las personas que formen parte de la comunidad deberan estar
atentas a conservar y crear espacios u ofertas en los que los turistas
podrian estar interesados. Por gjemplo, se podrian trazar continuamente

nuevas rutas para caminatas; lo cua vincula ala Hosteria a un proceso de
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constante innovacion que sirve de enganche, no solo para nuevos
visitantes; sino principamente, para aquellas personas que han visitado
antes la Hosteria y que quisieran redescubrirla a través de las nuevas
experiencias que esta genera, pero que ademas representan e boca a boca
gue atraera nuevos clientes. De esta estrategia nace la idea de la
personalizacion de actividades, esta implica que e visitante puede
escoger las opciones que prefiera para la creacion de su programa o

paguete adecuandol 0s a sus gustos e intereses.

Los lugares turisticos potenciales en la Parroquia son |os siguientes:

Nariz del Diablo

e Paseoen Tren

e Visitaalacomunidad de Pistishi

¢ Visitaalas comunidades aledafias: Nizag, Sibambe, etc.

e Camino del Inca

¢ Vigtaa Nevado Chimborazo (Reserva Natural, Refugios)
e Lomade Culitries (Biking, Trekkin, etc)

¢ Iglesiade Balbanera

e Lagunade Colta

e Aguas Termales de Cunug Pugyo

e Elaboracion de Alfombras en Guano

¢ Lagunas de Ozogoche
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¢ Feriade Riobamba, Cgjabamba, Guamote, Salaron, Alausi, Pallatanga.

La idea central de esta estrategia es explotar los atractivos turisticos del
territorio y generar un motor econémico en cada uno de los lugares que se
visita. Inicidmente, se lo hara como actividades independientes; no
obstante, se trataré de realizar alianzas y negociaciones para cooperar con
las comunidades aedafias que podran ser visitadas. Una posibilidad sera
generar una alianza estratégica con la Coordinacion de Turismo de

Chimborazo (CORDTUCH).

Restauracion e inversion en potenciales lugares turisticos

El fendmeno migratorio de algunos miembros de la comunidad, no sélo
ha afectado a nivel estructural a la misma, sino que ademas ha causado
una serie de consecuencias en los modos de vida. Un claro gjemplo, se
puede ver en las variaciones arquitectonicas que ha ido sufriendo la
comunidad. El contraste es evidente entre |as construcciones tradicionales
de la zona y las construcciones hechas por las remesas que los migrantes
han enviado a sus familias. Hay gque tener en cuenta que Chimborazo es la
provincia con indices mas altos de migracion en el Ecuador. Recuperar la
riqueza de lo tradicional representa un reto y a la vez una oportunidad,

gue la comunidad tendra que saber aprovechar.
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Un claro gemplo de este caso es la ciudad de Shangri-la en China, la
misma que, tras volverse una leyenda gracias a libro “Horizontes
Perdidos’, decidio dejar de lado los edificios modernos y regresar a las
construcciones tradicionales de la zona, es decir derrumbar los edificios
nuevos y reconstruir edificaciones con modelos tradicionales de la
arquitectura local. De esta manera, reposiciond su imagen de ciudad

moderna a ciudad legendaria enfocada a atraer turismo.

Por otro lado, existen senderos que ya utiliza la comunidad para caminar
por los frutales. Es conveniente mantener estos senderos o més naturales
posiblesy asi lograr una experiencia atractiva para los visitantes, pues se
podra observar la vegetacion que es muy diversa, se podra recolectar

frutos del bosgue, o ver cdmo trabajala comunidad en € diaadia.

Del mismo modo, se puede notar que dentro de la comunidad, existen
pequeiias piscinas artificiales la mayoria de las cuales se utilizan para la
crianza de peces, en ellas |os visitantes podran dar de comer alos mismos
0 simplemente pescar para la realizacion de un plato en la cocina de la

Hosteria

Debido ala amplitud de opciones a las que cada visitante podra acceder,
se capacitard a las personas encargadas de la administracion de la
Hosteria a redlizar planes especializados para cada grupo, 1o que se

explicara en la estrategia de introduccién mas adelante.
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Actuamente, el concepto del turismo estd cambiando, cada dia va en
aumento una demanda en cuanto adirigirse alugares en € campo. En este
concepto se habla que padres desean llevar a sus nifios al campo, pues no
suelen estar acostumbrados a este tipo de experiencias y creen que es
beneficioso para sus nifios. Tomando en cuenta este tipo de aspectos, se
disefiara un paguete especia para nifios el mismo que se centrara en la
creacion de una Granja Didactica, en la que se englobaran actividades de
estimulacion cambiantes, todas para € entretenimiento infantil. Se
contarq con interaccion de los nifios con los animales de la zona, 0
haciéndoles participes de la actividad agricola que tanto |lama la atencién
a los pequefios. Ademés, se creardn talleres especiales para nifios de
diferentes edades. Estas actividades serdn cambiantes y también podran
ser personalizadas s es que los padres |o prefieren. Este tipo de actividad

fue unainiciativa que comenzo en Europa.

Programacién Personalizada de Actividades

Para impulsar este formato de turismo, se piensa ofrecer a vigero la
posibilidad de armar sus paquetes individualmente. Aunque pudiera
parecer complicado, en realidad no lo es. Lo esencial, es escoger
actividades base, que ofreceria la Hosteria, y se ira afadiendo las
especificaciones que cada cliente requiera y que evidentemente sean

factibles por parte de la Hosteria



55

Para esto, se creard actividades por categorias, en este caso existiran
cuatro categorias las que se explicardn en e esguema posterior. En el
primer grupo, estardn las actividades mas cortas 0 méas ssimples y de
menor costo, a medida que | as categorias aumenten, el estandar de calidad

y latarifa sera mayor; ya que exigen mas recursos.

ACTIVIDADESTIPO A

e Senderismo en campo abierto con rutas cortas (menos de 90 min.)

e Tour dentro de la comunidad, visita solo de fachadas e historia corta de
la comunidad.

e Paseo hacialos miradores de la zona centro de la comunidad

e Paseoalaciudad de Alausi y vigje en tren por la Nariz del Diablo

e Paseos en hicicleta por lugares aedafios de la comunidad. Rutas cortas

(menos de 90 min.)

ACTIVIDADESTIPO B

e Senderismo en campo abierto con rutas largas (mas de 90 min.).

e Senderismo de escalada con rutas cortas (menos de 90 min.).

e Tour hacia los miradores tanto centrales como periféricos de la
comunidad, que incluya preparacion de un abum con las fotografias
tomadas por los vigjeros.

e Nariz del Diablo

e PascoenTren
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e Granja Didéactica paranifios.

e Paseos en Bicicleta, rutas medias (més de 90 min).
e Cabalgatas andinas. (Paramos)

e Camino del Inca

e Feriade Alausi, Huigra, Chunchi.

ACTIVIDADESTIPO C

e Taller sobre preparacion de medicinas naturales con las plantas del
lugar.

e Taller de Shamanismo o sabiduria ancestral

e Laguna de Colta (Flora y Fauna tipica de la zona, en proceso de
recuperacion)

e Iglesiade Babanera (Primeralglesiadel Ecuador, construida en 1534,
Colta)

e Elaboracion de Alfombras en Guano

¢ Feriade Riobamba, Cgjabamba, Guamote, Salaron, Pallatanga.

e Lomade Culitries

e Aguas Termales de Cunug Pugyo (Avenida de los Volcanes, Punin)

e Cementerio Paleontol 6gico, Punin

ACTIVIDADESTIPO D

e Taller de Shamanismo adicionando unalimpia de espiritu indigena.

e Limpiade espiritu indigenay curacion.
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Visita Refugios Chimborazo.

Visita Reserva Natura de Chimborazo.

Visita Lagunas de Ozogoche (Ozogoche Alto).

Terapia aternativa de relgjacion.

Cada vigjero tendra acceso a todas las actividades. Dependiendo de la
categoria se estableceran costos, de manera que cada vigero pueda
establecer sus prioridades en cada vigje. No obstante tendran una guia por
parte del personal de la Hosteria para redizar los programas de

actividades.

Con este sistema, se da oportunidad a cada vigjero de personalizar su
estadia, 10 que no solo permite asegurarnos que el cliente quede
satisfecho, sino que ademés, asegura una infinita cantidad de opciones
gue el visitante tiene, lo que incentiva a que el vigjero regrese y viva una

experiencia totalmente diferente ala anterior.

Este proceso funcionara de tal manera que a llegar cada grupo se le
asignara un guia (0 més en caso que sea un grupo extenso), quien
explicard a los visitantes las distintas opciones con las que cuentan, de
manera que cada visitante encuentre en la Hosteria opciones que se
acoplen adecuadamente a sus intereses, disponibilidad de tiempo y

expectativas para la visita. Con esta personalizacion del servicio, no sélo
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se genera un fuerte valor agregado, si no que da a visitante la posibilidad
de vivir experiencias Unicas en cada visita. Es importante resaltar que el
nimero méximo de visitantes en la hosteria permite con facilidad que el

numero de guias programado cubra las necesidades de |os grupos.

Grafico 13: Personalizacion de actividades
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Elaborado por: AB/AE

CRM e lnnovacion

Complementando a la estrategia anterior es importante obtener
informacion tanto previa como posterior. Esto es esencia para que la
Hosteria innove y mejore en cuanto a su ofertay a su servicio. Toda la
informacion que se obtendra en e momento de la reserva, y/o en la

Ilegada de los visitantes a la hosteria, sera analizaday comparada con una
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encuesta de satisfaccion, de los mismos visitantes, cuando se realice €

check out de laHosteria.

Es importante recalcar que en e momento de la reserva se obtendran
todos los datos personales de esta persona, |0 que generara una base de
datos y un complemento para la estrategia virtual que se explicara més
adelante. Por consiguiente, la Hosteria podrd, tanto modernizarse, para
realizar mejoras siempre adaptandose a los cambios del mercado objetivo
y a sus nuevas tendencias. Al mismo tiempo, la Hosteria podra hacer
frente a la realidad, pues no siempre existiran criticas buenas. La idea

principal es poder retroalimentar a criterio de los viajeros.

Cooperativa— Proveedores

No es facil otorgar incentivos que realmente generen produccion, y mas
dificil alin es mantener niveles Optimos esperados para los servicios que
se brindaran después de poner en financiamiento a la Hosteria. Por esto,
es importante analizar la creacion de un sistema que permita a los
miembros de la comunidad convertirse en proveedores de la misma. Este
sistema no puede tomar en cuenta solo la calidad de los productos que se
puede conseguir, S no aln mas importante la sostenibilidad que pueda
tener esta calidad y cantidad en la produccion de los insumos que genere

la comunidad.
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La comunidad puede y tiene la capacidad de aportar principa mente en el
tema de aimentacion, ya que la mayoria de los pobladores tienen
espacios de cultivo que utilizan actuamente como fuente propia de
alimentos, pero que con la capacitacion adecuada, podrian mejorarse
gracias a conocimiento de latierray los recursos con los que cuentan, de
este modo, se podria aportar a las necesidades de la Hosteria generando
un ciclo cooperativo entre las economias agricolay turistica que mueven

alacomunidad.

Cada proveedor debera ser caificado dentro del sistema, €l mismo que
exigira determinados niveles de calidad para cada producto. Este nivel de
calidad sera reconocido en €l precio que la Hosteria pague por los bienes
basados en una tabla de parametros con los indices de calidad que antes
se ha mencionado. De esta manera, se estard incentivando a los
productores a mantener ese nivel, e incluso a incrementar su produccion

(volimenes) y su calidad.

Un efecto colateral esperado con esta estrategia, €s un reposi cionamiento
de la calidad de aimentos de la zona; este permitira a los habitantes de la
zona acanzar nuevos espacios de comercio en puntos fuera de la

comunidad. Asi se reactivara la economia, aumentaran |os ingresos, y por
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lo tanto, los habitantes tendran mayores oportunidades para mejorar la
calidad de los productos ofrecidos; a través del megoramiento de la
calidad del producto base y de las herramientas utilizadas para la

produccion.

Otra manera de conseguir este progreso deseado, es a través de
microcréditos, los mismos que estardn enfocados a la industrializacion de
los procesos que maneje cada productor. Por ejemplo, quienes produzcan
moras podran realizar mermelada de mora y vendérsela a la Hosteria,
algiando asi la produccién del medio meramente primario e integrando
procesos industriales. Innegablemente se analizara €l tipo de produccion
gue se quiera reaizar, dando privilegios a los miembros que mantienen
indices de calidad més atos. En un inicio, los incentivos serén por fuentes
estatales que otorguen microcréditos como la CFN, la Fundacion Avanti
se mantendra como facilitadora y asesora para los habitantes que

reguieran este tipo de financiamiento.



3 CAPITULO III: SEGMENTACION

3.1 ANALISISDE MACRO SEGMENTACION

Ladefinicion del campo de actividad de una empresa se delimita a través de la puesta en
préctica del concepto de producto— mercado, y esta nocion, analizada en diferentes
niveles de agregacion da la posbilidad de aplicar la metodologia de macro

segmentacion.

Es necesario contar con criterios que permitan establecer limites de los productos -
mercados que satisfagan los propésitos decisionales y posibiliten e andlisis de
oportunidades y riesgos estratégicos. Es asi, que la macro segmentacion se explica de
mejor manera analizando los factores geogréficos, demograficos y psicograficos como

se lo hara a continuacion.

“ ROMANO. M. (2009). [http://www.scribd.com/doc/6637142/M acrosegmentacion] Macrosegmentacion.

62
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3.1.1 Factor Geografico

La segmentacion geogréfica es una subdivision de mercados con base en su

ubicacion. Posee caracteristicas mensurables y accesibles. ©

Para tener una aproximacion mas cercana a la realidad con la que se trabagja en la
hosteria se ha considerado inicialmente la cantidad turistas que ingresan a pais.
Seguin datos del Ministerio de Turismo, la cantidad de extranjeros que ingresaron

al pais en el periodo 2008 fue de 1' 005.297, esto corresponde aingresos via aérea.

A partir de esto, se ha realizado una segmentacion enfocada en aguellos que han
ingresado a la provincia de Chimborazo; a ser la capital provincial, Riobamba, se
convierte en el foco turistico. A diciembre 2007, €l 2,5% de los turistas de ingreso
total nacional visitan Riobamba, con lo cual se contabiliza un total de 25,132

visitantes.

De acuerdo a andlisis redlizado por € Ministerio de Turismo, € cuadro a
continuacion muestra en porcentgjes cuaes son las 11 ciudades del pais més
visitadas comenzando obviamente con la capital, Quito y e puerto principal,
Guayaquil. Se ve que Riobamba ocupa e puesto once. (Ver Anexo #5 — Tabla

Completa):

“5 Cfr. ROMERO. C. (2009). [http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml] Segmentacion
de Mercados'y Segmentacion.
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Tabla 2: Sitios visitados en el Ecuador. Turismo receptor — Segmento aéreo

SITIOS Nov-06 (%) Dic-06 (%) Dic-07 (%)
Quito 63.96 73.80 56.94
Guayaquil 41.98 37.20 42.43
Cuenca 13.19 11.20 12.01
Galapagos 12.09 13.40 14.35
Otavalo 9.45 9.00 5.15
Amazonia 9.67 7.40 14.22
Bafos 4.84 8.60 5.15
Manta 3.52 2.60 452
Salinas 3.52 3.60 5.62
Machala 2.2 1.00 3.43
Riobamba 2.2 2.40 2.50

FUENTE: Ministerio de Turismo del Ecuador

Elaborado por: AB/AE
Seguin datos de la Empresa de Ferrocarriles del Ecuador, en € 2010 se tuvieron
2068 visitantes solamente las diez primeras semanas del afio 2010. (Ver Anexo #6
- Oficio). Teniendo en cuenta un crecimiento del 10% cada diez semanas se ha
calculado que hubo un ingreso anual de 12.625 visitantes, |os mismos que buscan
informacion con respecto a lugares para visitar y actividades de interés en la zona.

(Ver Anexo #7)

Factor Demografico

La segmentacion demogréfica se utiliza con mucha frecuencia y esta muy

relacionada con la demanda, es relativamente fécil de medir. Entre las
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caracteristicas demogréficas més conocidas estan: la edad, €l género, €l ingreso y

la escolaridad. 4

Analizando e factor demogréfico del universo se puede observar ciertos aspectos
que seran Utiles para el desarrollo futuro del proyecto. En esta etapa se analizaran
la edad, sexo, ingresos, ocupacion, nivel de escolaridad de las personas que

ingresan al pais de acuerdo al factor geogréfico antes mencionado.

En & Ecuador, € sector turistico, se esta convirtiendo en un motor importante en
la economia. Sin embargo, seglin un andlisis del Ministerio de Turismo se puede
ver gue dentro del segmento aéreo la edad promedio de las personas que arriban al

Ecuador por medio aéreo es de 41 afios.

“® |bidem
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Grafico 14: Visitas al Ecuador segun grupos de edad
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FUENTE: Ministerio de Turismo del Ecuador ¥’

Elaborado por: AB/AE

Seguin el Ministerio de Turismo se ha concluido que “Una proporcién significativa
de visitantes de “més de 61 afios’ provienen principalmente de Alemania,
Inglaterra y Estados Unidos, esto es, 22.84%, 19.71% y 18.11% en su orden,
empero cabe sefialar que de estos mercados en el mismo orden, el 52.80%, 36.48%

y 43.48%, corresponden a grupo de “21-40 afios’” 4

Es importante recalcar que el 80.87% de los extranjeros no residentes que ingresan
en e Ecuador tienen un nivel de educacion superior, esto quiere decir la oferta

debe satisfacer necesidades que exigen mayor competitividad. Al mismo tiempo se

47 Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreo y Terrestre, p. 15.
“8 Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreo y Terrestre, p. 16
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puede concluir que este tipo de personas tienen ingresos mas altos que la media en

sus paises. *°

El promedio de gastos segun el estudio del Ministerio de Turismo se lo explicaen

la siguiente tabla:

Tabla 3: Turismo receptor — Segmento aéreo (Nov. — Dic. 2006 y Enero 2007)

Pais de residencia Estadia f’romedio Gasto promedio diario
(dias) (USD)
Alemania 42 81
Argentina 8 164
Australia 17 215
Bolivia 17 173
Brasil 20 73
Canada 29 99
Colombia 12 101
Chile 13 126
Espaiia 30 88
Estados Unidos 24 90
Francia 22 157
Gran Bretaiia 12 134
Inglaterra 28 128
Italia 30 74
México 14 161
Suecia 19 117
Suiza 20 95
Panama 6 206
Pertu 9 111
\Venezuela 15 97
Promedio 21 96

FUENTE: Ministerio de Turismo del Ecuador *°
Elaborado por: AB/AE

49 1

Ibidem.
% MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor Segmentos
Aéreoy Terrestre, p. 25.
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Para definir el mercado objetivo se hatomado en cuenta no solo el gasto promedio
diario por persona. Sino también e volumen de visitantes procedentes de cada

pais.

3.1.3 Factores Psicograficos

La segmentacion psicografica consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones

de personalidad, caracteristicas del estilo deviday valores, >

En cuanto a la forma en la que organizan sus vigies € Ministerio de Turismo
aclara que: “El 64.01% de los no residentes que llegaron a pais en e periodo de
estudio organizaron su vige por “Cuenta propia’, a 17.34% lleg6 a pais
organizado por “Cuenta de terceros’ y e 16.33% a través de “Agencia de

queS" » 52

*L Cfr. ROMERO, C. (2011). [http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml].
Segmentacién de Mercados y Posicionamiento.

2 MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreo y Terrestre, p. 17
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Grafico 15: Forma de organizar el viaje de los visitantes a Ecuador
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FUENTE: Ministerio de Turismo del Ecuador >

Elaborado por: AB/AE

Es importante tener en cuenta el tiempo promedio que ha tomado a cada persona
decidir vigiar ad Ecuador es “en promedio menor a un mes € 51.98% de no

residentes, parael 18.27% de 1 a3 mesesy parael 9.88% de 4 meses a 1 afio.” >*

Sus principales influyentes son internet, agencias de vigje y boca a boca.

%3 Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreo y Terrestre, p. 15.
% Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreo y Terrestre, p. 18
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Grafico 16: Principales medios que influyen en la visita al Ecuador de quienes
viajan por primera vez
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FUENTE: Ministerio de Turismo del Ecuador >
Elaborado por: AB/AE

Seglin este estudio la mayoria de personas que llegan a Ecuador vienen para
observar la flora y fauna que tiene el pais. El cuadro a continuacion muestra las

actividades principales que los visitantes no residentes realizan en €l pais.

% Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreo y Terrestre, p. 15.
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Grafico 17: Visitas al Ecuador segun grupos de edad
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FUENTE: Ministerio de Turismo del Ecuador ¢
Elaborado por: AB/AE

3.2 DEFINICION DEL PERFIL DEL MERCADO DE REFERENCIA

Se define como mercado de referencia a aquellos visitantes que cumplan con € siguiente

perfil:

¢ Vigitantes europeos, estadounidensesy canadienses.
e Mayores a40 aios.

e Con educacion superior.

¢ Que vigan acompafiados.

e Gusten de actividades en la naturaleza.

% Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreo y Terrestre, p. 15.
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e Enfocados en lacalidad del servicio.
¢ Redlizan vacaciones planificadas.

¢ Se apoyan en agencias de vigje para obtener informacion.

3.3 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE REFERENCIA

Grafico 18: Definicion del target
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FUENTE: Ministerio de Turismo del Ecuador ~’
Elaborado por: AB/AE

57 Cfr. MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. (2009). Estudio de demanda de turismo Receptor
Segmentos Aéreoy Terrestre, p. 15.
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El TARGET es lo que se ha definido como € mercado de referencia. En € que se cuenta

con un universo de 3,156 de personas.



4 CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADOS

4.1 DEFINICION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Con € universo definido en el capitulo anterior se definira una muestra a partir de la

siguiente férmula.

N*ﬁz*zz

[(N-D)* | + 3 *7)

DONDE
: n= tamano de la muestra
N= poblacion target
o= desviacion estandar
= pP*q

p = probabilidad de éxito = 0,50
g = probabilidad de fracaso = 0,50

| = nivel de confiabilidad 95%

limite de aceptacion error muestreal =
E= 4%
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Con esta férmula se definié que la muestra es de 52.11 lo que indica que se debera

realizar 50 encuestas para el estudio del mercado.

ENCUESTAS

L as encuestas se realizaron en la ciudad de Alausi. Se trabajo con grupos de turistas que
se encontraban en la zona. En total se tom6 una muestra de 50 personas, nUmero que

corresponde a calculado en el numeral anterior.

Como antecedente, se incluy6 en laencuesta el siguiente texto:

“La comunidad de Pistishi se encuentra en e Canton Alausi. Esta comunidad busca
impulsar su desarrollo a través de actividades de turismo comunitario, como rutas para
caminatas, paisgjes andinos, recuperacion de tradiciones culturaes, alojamiento y

comidatradiciona delacomunidad.”

Se incorporé este texto de manera que los participantes de la encuesta entendieran la
oferta que se les hacia para visitar la zona, ya que no es cominmente conocida la

poblacién de Pistishi.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en las encuestas, asi como €l
andisis de los mismos. Las encuestas se encuentran adjuntas a fina del documento.

(Ver Anexo #8)
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ENCUESTA

1.- ¢Estaria dispuesto a visitar la comunidad de Pistishi, que estd a diez minutos en

automovil?

1.- ¢{Estaria dispuesto a visitar la comunidad de Pistishi, que
estd a dlez minutos en automdévil?

No
12%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Segun los resultados de esta pregunta, se puede ver que € 88% de los encuestados, es
decir, 44 personas estarian dispuestas a visitar la zona de Pistishi. Reflgjando esto sobre
el mercado potencial que se calculé en el capitulo anterior, vemos que existe una
correspondencia entre los datos de la encuesta y 1os datos sefidlados en € mercado de
referencia, del 100% de este el objetivo es abarcar e 25% en la hosteria, por lo cual €l

88% de aceptacion sefidla que es posible alcanzar con facilidad la meta planteada.
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2.- ¢Qué tipo de turismo prefiere realizar en sus vacaciones?

2.- {Qué tipo de turismo prefiere realizar en sus vacaciones?
Turismo
tradicional

g . 5%
Turismo de lujo

25%

Ecoturismo
59%

Turismo de
aventura
11%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Como se pudo ver en los datos recolectados por €l Ministerio de turismo (capitulo 111),
se encontr6 que la mayoria de visitantes buscan actividades relacionadas con €l
Ecoturismo (59%), esto quiere decir que se ven enfocadas en actividades a aire libre 'y
el contacto con la naturaleza. La segunda mejor opcién fue el turismo de lujo, € mismo
gue a su vez acumula a los participantes que tenian mayor presupuesto dispuesto para
sus vacaciones. En cuanto al turismo de aventuray turismo tradicional, alcanzan a penas

el 16% de los encuestados.
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3.- ¢Qué actividades prefiere realizar en sus vacaciones?

3.- éQué actividades prefiere realizar en sus vacaciones?
Convivircon la
comunidad
21%

Caminatas
41%

Cabalgatas
11%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Tomando en cuenta las actividades que se realizaran como foco de la oferta de la
Hosteria, se planted esta pregunta a los encuestados. En ella se puede ver que € 41% de
los encuestados estan interesados en el tema de caminatas, esto puede verse relacionado
con la pregunta 2 en la que los encuestados expresan su interés por €l contacto con la
naturaleza. En segundo lugar, se encuentra con 27% la opcion de descanso, en esta
respuesta se podrian tomar en cuenta dos factores: primero, la edad de los encuestados
que estaba en un promedio de 55 afios, y segundo, que muchos de ellos toman este
periodo como un espacio para relgarse. Luego, est4 la experiencia de convivir con la
comunidad, oportunidad que muchos consideran Unica para compartir con modos de
vida distintos. Finamente, las cabalgatas ocupan € Ultimo lugar con 11%, este

resultados también podria ser reflgjo de la edad de los encuestados.
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4.- ¢Con cuantas personas vigja norma mente?

4.- {Con cuantas personas viaja normalmente?

Tres o mas Solo
, 11%
Dos personas 2% ’

16%

Una persona
71%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Se puede ver que los vigjeros encuestados vigian generamente en paregjas (71%). El
porcentaje méas bajo es aquel en que se realizan vigjes con grupos grandes, apenas un 2%
de los encuestados vigian en grupos de cuatro 0 mas personas; y un 16% vigian en
grupos con dos personas mas. A pesar que en los datos del Ministerio de Turismo
(capitulo 111), se sefida que la mayoria de viagjeros vigjan solos, entre |os encuestados en
Alausi, se encuentra que tan solo e 11% de los encuestados prefieren realizar viges
solos, esto podria deberse a la edad promedio de los encuestados, en la que sus
necesidades de asistencia pueden ser mayores y por lo tanto, es mas fécil vigar

acomparfiado.
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5.- ¢Cuantos dias suele dedicar a cada destino que visita en sus vacaciones?

5.- {Cuantos dias suele dedicar a cada destino que visita en sus
vacaciones?

, Undia
Cuatro o mas 0%

16%

Dos dias
36%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Esta pregunta busca conocer €l promedio de permanencia de los visitantes en cada sitio
de su recorrido, més no el tiempo total de sus vacaciones, esto debido a que la mayoria
de vigjeros buscan conocer muchos destinos en vacaciones mas bien largas. Segun los
datos del Ministerio de Turismo, e promedio de tiempo que se utiliza para las
vacaciones es de 21 dias, sin embargo, segin los datos recolectados en la encuesta,
tenemos que el 48% de los vigjeros prefiere pasar tres dias en cada destino; esto quiere
decir, que en promedio uno de los encuestados visita arededor de siete destinos
diferentes en sus vacaciones. Es importante resaltar que ninguno de los encuestados
considera que un dia sea suficiente para visitar un destino. La segunda opcion es la de

dos dias en cada destino con un 36%, y en tercer lugar cuatro o més dias con 16%.
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6.- ¢Qué tipo de objetos le ha parecido interesante y ha adquirido en este vigje?

6.- ¢Qué tipo de objetos le ha parecido interesante y ha
adquirido en este viaje?

Artesanias en Dulces
cuero tradicionales

180/ 096

/0

Productos de ‘

alfareria
9%
Productos
textiles

EY)

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

A nivel nacional se puede ver que la fabricacion de distintos objetos se ha vuelvo
esencial para e desarrollo econdmico. Por esto, es importante tomar en cuenta cuaes
son aquellos objetos en que tienen mayor interés los vigeros. En el caso de los
encuestados, la mayoria de ellos (73%) han adquirido durante €l vigie algin tipo de
producto textil. Esto puede justificarse por la ruta que seguian los vigjeros, ya que la
mayoria de ellos bgan desde sierra centro, es decir, desde grandes centros textileros
como Otalavo o Pelileo. Luego, se encuentran los productos de cuero con un 18% y
finalmente los productos de alfareria con un 9%. Se puede ver que la opcion de dulces
tradicionales tiene un cero por ciento, esto podria deberse a la falta de industrializacion

de los mismos, ya que la venta y produccion informal de los mismos pueden causar
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inseguridad en €l vigiero al momento de comprar, por miedo a que cause problemas de

salud.

7.- ¢Qué eslo que usted prefiere de los elementos abgjo descritos cuando se alojaen un

lugar? En orden de importancia, siendo 1 el més importante.

7.- éQué es lo que usted prefiere de los elementos abajo
descritos cuando se aloja en un lugar? En orden de
importancia, siendo 1 el mas importante*®

Servicio Comodidad

23% 22%

Alimentacion
27%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Se puso a consideracion de los encuestados cuatro elementos de evaluacion de la
experiencia general que se espera dar en lahosteria. A pesar que los porcentagjes de cada
una de las opciones son bastante cercanos, vemos que la mayoria prefiere sacrificar
comodidad, en tanto que el punto més alto para los encuestados es la oferta turistica que
se les pueda dar desde la hosteria, esta oferta se refiere a las distintas actividades y

opciones que se pueda ofrecer. En segundo lugar, se encuentra la alimentacion, seguida
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por el servicio, e mismo en & que se incluyeron factores como la atencién en la

hosteria, limpieza del lugar, eficiencia, etc.

8.- ¢Cuantas veces havisitado este sector?

8.- iCuantas veces ha visitado este sector?

)OS 25 .
Dos veces Tres o mas

s
2 A0 as

0 /0

Una vez
98%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Como se puede observar en e gréfico, practicamente ninguno de los encuestados ha
visitado antes e sector. Esto es un reflejo de lo poco explotada que esta € &rea de

turismo en la zona.
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9.- ¢Cuanto estaria dispuesto a gastar en un vigje vacacional por persona por dia?

Considerando aojamiento y alimentacion.

10 .- ¢Cuanto estaria dispuesto a gastar en un viaje vacacional por persona
por dia? Considerando alojamiento y alimentacion.

Mas de cien délares

11% De Cero a Veinte

12%

De ochentayunca q De Veinte y uno

ok a Cincuenta

16% 11%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Es importante tomar en cuenta cuanto esta dispuesto a gastar cada vigjero al momento de
establecer €l precio de la oferta dada por |a hosteria. Se puede ver que €l 50% de los
encuestados estén dispuestos a pagar desde cincuenta 'y un dolares hasta 80 déalres por
persona. No obstante se tomarén en cuenta también aquellos que estan dispuestos pagar
cien dolares o0 mas de cien ddlares, o que deja con un 89% de los encuestados que
entran en & grupo de mercado potencial. El 11% restante son personas que estan
dispuestas a un nivel de gasto de veinte dolares mensuales, este tipo de oferta no se

ajusta con lo esperado con la hosteria por 1o que no se los tomara en cuenta.
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10.- ¢Como se enterd respecto aAlausi?

10.- §Como se entero respecto a Alausi?

; Ministerio de
ro )
Le Turismo

0%
recomendaron 0%

9%
Via Internet
27%

Agencia de
viajes
64%

FUENTE: Encuesta.

Autor: AB/AE

Finalmente, es importante establecer cuales son las fuentes a través de las que las
personas encuestadas llegaron a Alausi. Se puede ver que € 64% llegaron a Alausi por
ofertas hechas por una agencia de vigjes, luego e 27% de los encuestados sefialan al
Internet como su via de llegada. Tan solo € 9% de los encuestados llegaron a este
destino por recomendacion de terceros, aunque este dato contradice lo sefialado en el
estudio del Ministerio de Turismo, se puede considerar la variacion como resultado del

poco conocimiento que se tiene de esta zona a nivel internacional.
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4.3 FOCUS GROUP

El objetivo principal de la utilizacion de Focus Group fue profundizar el conocimiento
sobre las respuestas dadas por |os encuestados. Este fue realizado en las instalaciones del
I-tur en Alausi. Las personas que participaron en € mismo son turistas extranjeros que
se encontraban de visita en la zona. Este estudio se realizd con cinco personas y un
entrevistador. Los participantes del Focus Group forman parte de un grupo de turistas
extranjeros, de origen europeo, que visitan la zona de Alausi. Tienen una edad promedio

de 55 afios. Latranscripcion del Focus Group esta adjunta como Anexo 8.

Entre los principal es datos que se pudo obtener del Focus Group esta:

- El Ecoturismo es atamente valorado ya que se considera que la oferta que puede
ofrecer la zona a nivel de espacios naturales es atisma, a mas que Unica. Para esto se
cree importante desarrollar €l tema de zonas de caminata sobre todo en lo relacionado a

paisajismo y conocimiento de faunay floradel area.

- Muchos de los visitantes prefieren tener una oferta més limitada a cambio de tener
mayor flexibilidad en las actividades que pueden redlizar. A mayor flexibilidad
consideran que mejor servicio han recibido y por lo tanto hay mayor satisfaccién con la

experiencia.
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- Las mayores deficiencias en experiencias anteriores fue la falta de cumplimiento de
los horarios y la calidad de guias, ya que los consideran poco conocedores de datos fuera

delarutadevisita

- Los entrevistados consideran que muchas veces € ecoturismo se ve relacionado
directamente alafalta de comodidades. Por esto |es parece interesante laidea de integrar
el conocer la vida de comunidad y alavez tener la comodidad de la hosteria al fina del

dia

- Ya que los vigeros llegan desde Europa, esperan conocer la mayor cantidad de
lugares posibles y con la mayor profundidad posible. Lastimosamente, la falta de

estructura turistica muchas veces dificultala permanencia en un lugar.

- Lavida con la comunidad es importante, no solo por conocer nuevos modos de vida,
sino también por conocer la historia del pueblo, como llegaron hasta ahi y como se han
ido desarrollando. Uno de los principales puntos de interés es e conocimiento de la

comidadel sector.

- Consideran que es esencial tener un espacio para hacer compras de recuerdos, ya sea
dentro de la hosteria como a lo largo de los recorridos. Entre los objetos que este grupo

comproé se puede encontrar: ceramicas, cajas, carteras, pafiuelosy camisetas.



88

- Prefieren realizar vigies en grupos de manera que se aligere la carga de planificacion
del vige. Por otro lado, les gusta vigar en pargja o con algin amigo, de manera que

estén siempre acompafiados.



5 CAPITULO V: POSICIONAMIENTO Y CICLO DE VIDA

5.1 POSICIONAMIENTO

En primer lugar, es importante entender cudl es la definicidén de posicionamiento; entre

los principal es conceptos encontramos:

- El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que
los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir,
el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos

de la competencia.*®

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con é y con respecto a otros productos

vendidos por |a misma compafiia. *°

% STANTOS,E. (2000) Fundamentos de Marketing, Ed. Mc. Graw Hill, Edicién niimero 11, México 2000
% KOTLER, P. (2003). Fundamentos de Marketing. México: PEARSON, Sexta Edicion, p.5.

89
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Tomando en cuenta estas definiciones se puede determinar que en el caso de la hosteria
se buscard un posicionamiento en la mente del consumidor, por calidad del servicio més
Nno por precio, esto principamente por el mercado a que se enfocarén los servicios de la
hosteria, ya que €l perfil del mercado de referencia sefiala que este grupo se enfoca més

en lacalidad y valor agregado que reciben antes que € costo del servicio.

Existen dos elementos que permitirdn que la hosteria alcance este nivel de
diferenciacion; en primer lugar, se enfocara la capacitacion del personal en temas como
atencion al cliente, higiene y limpieza, revaoraciéon de su cultura comunitaria,
planificacidn de eventos, control de calidad, etc., con estas herramientas € personal dela
hosteria podra ofrecer a los clientes servicios de calidad y que satisfagan sus
necesidades. Por otro lado, |a hosteria ofrecera un plan de actividades flexible y que se
adapte a los requerimientos de cada cliente, de esta manera se lograré la personalizacion

del servicio, y por o tanto un mejor acercamiento alas preferencias de |os usuarios.

LOGO, MARCA, SLOGAN

El logo, lamarcay el sogan que se elijan para el producto serén la carta de presentacion

con lo que los potenciales clientes calificaran, en primer lugar, € servicio que se les

entrega. A su vez funcionan como base de la oferta que se hace a cliente.
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5.2.1 Logo

Es un elemento gréfico que sirve a una persona, empresa, institucion o producto
como representacion y presencia en el mercado. Constituye la representacion
tipografica del nombre de la marca, constituye laidentidad visual de una empresa

oinstitucion®. En el caso de la hosteria el logo es el siguiente:

@ Nariz
iablo

Se eligid este logo ya que no contiene demasiados elementos distractores. Se
buscara posicionar lamarca Nariz del Diablo apoyandose en €l atractivo turistico
gque esta representa. Se ha decidido incluir tan solo cuatro elementos en e
mismo: en primer lugar, € nombre de la hosteria para promover la recordacion;
en segundo lugar una franja verde, relacionada a tema de turismo verde y
naturaleza, a la vez que simula la silueta de una montafia, y un sello color rojo
como icono representativo de la marca. Finalmente, se pondra € slogan de la
hosteria en color azul, esto buscando integrar e elemento agua en e logo,
abarcando asi latierra, lafloray € agua como elementos que denotan €l enfoque

ecologico de la hosteria.

% MAS QUE NEGOCIOS. (2011). [ http://www.masguenegoci os.conv| ogoti pos-y-emblemas/45-definicion-de-
logotipo.html]. Definicion de Logotipo.
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5.2.2 Marca

5.2.3

Se ha elegido para e producto la utilizacién del nombre “Hosteria Nariz del
Diablo”. Este nombre fue elegido por la ubicacion geogréfica de la misma. Esta
decision genera dos ventgjas para la marca: en primer lugar, tiene fécil
recordacion a relacionarla con su ubicacion geogréfica; en segundo lugar, se
apoya en la popularidad que ya tiene esta area para lanzarla como un referente

relacionado alaya existe atraccion turistica.

Adicionalmente, genera una ventga a momento de atraer clientes, ya que s
estos buscan informacion relacionada con la montafia o con el sector de Alausi,

encontrarén directamente informacion relacionada con la hosteria.

Slogan

Se puede definir a slogan como una frase publicitaria corta'y contundente, que
resume el beneficio del producto. Suele acompaiiar a la marca, y puede en
muchas ocasiones utilizarse para otros productos de la misma empresa. Suele
contener el ge centra de la campafia, repitiéndose en cada uno de los medios de

difusién de la misma. %

S.ANONIMO. (2010). [ http://mercadeonetwork.com/2008/12/05/definicion-de-eslogan-publicitario/] Definicion

de Sogan.
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En el caso de la hosteria se ha decidido utilizar € slogan: “Naturaleza pura’, esto
porque resalta € principal atributo que es e contacto con la naturdeza y la

vivencia de experiencias cercanas al medio ambiente.

5.3 CICLODEVIDA

Se puede tomar como definicion que el Ciclo de Vida de un Producto es la evolucion
que sufren todos los productos que una empresa ofrece al mercado. Se trata del clasico
ciclo de nacimiento, desarrollo, madurez y muerte aplicado a un producto en un mercado
determinado. La idea fundamental a extraer del estudio de los ciclos de vida de los

productos es |a de reconocer que un producto es algo dinamico.®

Como se puede ver € ciclo de vida consta de cinco etapas. Tomando en cuenta la
situacion actual del producto, se ha determinado que se encuentra en la etapa de
desarrollo o gestacion, sin embargo, se harén proyeccionesy estrategias que vayan hasta

la etapa de crecimiento inicial.

La etapa de gestacion del producto se inicia cuando la empresa encuentray desarrollala
idea para un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, no hay ventas y los

costos que invierte la empresa se empiezan a acumular.

62 MUJERES DE EMPRESA. (2010). [http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing020603.shtml]
Ciclo de vida de un producto.

&3Cfr. DISENOR IDONEOS. (2009).
[http://disenio.idoneos.com/index.php/Dise%C3%B1o_Industrial/Marketing/Ciclo_del_producto] Estrategias
del Ciclo de Vida del Producto.
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Luego de esta etapa se encuentra el lanzamiento o introduccién del producto, esta
caracterizada por un bajo volumen de ventas, gran inversion técnica, comercia y de
comunicacion, dificultades para introducir € producto en el mercado, escasa saturacion
de su mercado potencial, pocos demandantes del producto y dedicacion especia del
equipo de ventas. En resumen, esta fase se caracteriza por una rentabilidad negativa
debido a los grandes recursos que son precisos para fabricar, lanzar y perfeccionar el

producto, en comparacion a volumen de ventas que se consigue. *

Finalmente, se analizara la etapa de crecimiento inicial, es el momento de demostrar las
bondades del producto, empezar a pensar en la competencia dinamica y sobre todo,
establecer las ventajas competitivas que generen un crecimiento constante y continuado
en la participacion de mercado del producto. Desde € punto de vista de mercadeo, es la
hora de pasar de la novedad a la constancia, y empezar a desarrollar campafias de més
largo plazo en términos de publicidad para conseguir una recordacion continuada y
creciente. En esta etapa los puntos claves seran el crear una cultura de producto que
genere aumentos continuados en las ventas, establecer principios de competencia y
estrategias competitivas, y generar ventajas competitivas. Desde el punto de vista

econémico, |legar a punto de equilibrio. ®

A continuacion se presenta el gréfico del ciclo de vida para sefidar cada una de las

etapas con las que trabajaremos y sus estrategias principales.

8Cfr. MUNIZ, R. (2010). [http://www.marketing-xxi.com/fase-de-lanzamiento-o-introduccion-37.htm] Fase de
Lanzamiento o I ntroduccién.

Cfr. JAUREGUI, A. (2002). [http://www.gestiopolis.com/canal es/demarketing/arti cul os/29/mercadofases. htm]
Etapas de Crecimiento de un mercado.
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Grafico 19: Ciclo de vida del producto

v, introduccion : crecimiento : madurez : declive

e
=

tiermpo

Fuente: Ecobloguista.
Elaborado por: AB/AE

 ECOBLOGUISTA. (2009). [http://blogestilomusica.blogspot.com/2009/11/el-cicl o-de-vida-de-un-
producto.html]. Ciclo de vida de un producto.



6 CAPITULO VI: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo
para lograr un determinado objetivo relacionado con € marketing. Ejemplos de objetivos de
marketing pueden ser: captar un mayor nimero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer
nuevos productos, lograr una mayor cobertura o0 exposicion de los productos, etc. Para poder
disefiar las estrategias, en primer lugar, se debe analizar € publico objetivo para que, en base a
dicho andlisis, se pueda disefiar estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o
deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres. Pero a diseflar estrategias de
marketing, también se debe tener en cuenta la competencia (por gjemplo, disefiando estrategias
gue aprovechen sus debilidades, 0 que se basen en las estrategias que les estén dando buenos

resultados), y otros factores tales como la capacidad y lainversion disponibles. ©’

Con esta definicion se puede ver que las decisiones que se hagan con respecto a la estrategia
definiran € tipo de negocio que se quiere tener. A continuacion, se detallan tanto la estrategia

principal como la secundaria del negocio de laHosteria:

67 Cfr. CRECE NEGOCIOS. (2011). [ http://www.crecenegoci os.com/concepto-y-ejempl os-de-estrategias-de-
marketing/]. Concepto y g emplos de Estrategias de Marketing.
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6.1 ESTRATEGIA PRINCIPAL

La estrategia principal esta enfocada a la etapa del ciclo de vida en laque setrabgja. Ya
gue este estudio se encuentra enfocado a tres etapas del ciclo de vida, se debera trabajar

con un combo estratégico, & mismo que se describe a continuacion:

Laestrategia principal contara con distintos elementos que deben tomarse en cuenta:

Para la creacion de expectativa se buscara atraer la atencion del potencial cliente hacia el
producto ofertado o a temas relacionados a producto, por ejemplo, en e caso de la
hosteria se podria generar expectativa con respecto ala comunidad de Pistishi, alaNariz

del Diablo, al turismo comunitario o alarutadel tren.

Esto se generard a través de publirreportajes que inviten a potencia cliente a conocer
toda la oferta que dara la hosteria. Considerando que la hosteria aln se encuentra en
construccion, se deben enfocar esfuerzos en dar a conocer a cliente factores como la
zona donde se encuentra, las actividades que podran redlizarse en ella, € concepto de
economia solidaria. Inicialmente, estos factores podran no verse relacionados ala marca,
pero unavez que el consumidor conozca mejor las posibilidades, sera mas facil ligar ala
hosteria con los servicios que ya estan en la mente del potencial cliente. Para conseguir

esto se usar&

0 Hojas volantes informativas sobre actividades que se puedan hacer en € sector, esto

puede ser entregado en Alausi, en la estacion del tren e incluso en Riobamba, asi
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como en instituciones estatales como las estaciones de ferrocarriles, en el ITUR 0 en
la CORDTUCH, y también en agencias de viges que promocionen destinos como
Alausi o laNariz del Diablo. Estas hojas tendran informacion sobre los servicios de la
hosteria, sobre como llegar y sobre la historia detras de la creaciéon de la hosteria
Poder relacionar al potencial cliente con la visién del proyecto, permitira, no solo
[lamar su atencidn, sino que ademas creard un vinculo entre el visitantey el lugar. Por
otro lado, este tipo de material, servird como un recordatorio para aguellas personas

gue ya han visitado la hosteria, presentando nuevas opciones para que regresen.

Publirreportajes con canales de television tanto nacionales como internacionales en
los que se resalten los atractivos de la zona o en los que se desarrolle e concepto de
economia solidaria, también se pueden aprovechar para contar un poco sobre la
historia de la comunidad de Pistishi. Casi todos los canales de television nacionaes
tienen espacios en su programacion familiar destinados para la promocion turistica
nacional. Programas como “La Television”, “Dia a Did’ o “El Club de la Mafiana’
pueden ser espacios en |os que se pueda programar pequefios reportajes relacionados
a la hosteria. Otra gran ventgja de esta herramienta es que, en la mayoria de casos,
estos reportajes son gratuitos y su llegada a publicos masivos representa una

interesante |legada a los potenciales clientes de la Hosteria.

Publicaciones en revistas especializadas y medios de prensa masivos en temas como
la economia solidaria o el turismo comunitario. También, se podran relacionar a la
reactivacion del sistema ferroviario. En este caso, es importante diferenciar dos

niveles, en primer lugar, encontramos publicaciones gratuitas. Esta € caso de la
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revista“La Familia’ la misma que circula a nivel nacional, en ella, podemos solicitar
espacios de publicacion gratuitos de reportajes relacionados a la Hosteria. Ademés, a
partir de este afio, se dedicaré un espacio especifico a temas turisticos. Por otro lado,
Se encuentran revistas con costo, puede ser en la misma revista “La Familia” o en
otros como “Cosas’, “Caras, €etc., en este tipo de espacios, € costo por media pagina
de publicidad todo color puede variar entre $1.500 y $3.000, sin embargo, el volumen

y el impacto de estos espacios es muy ato.

o Youtube y blogs que contengan informacién sobre la zona, podria ser inclusive una
simple recopilacion de fotos sobre el lugar, 0 un pequefio video sobre la historia del
tren. Esta herramienta tiene dos grandes ventajas, |a primera es que no tiene costo de
publicacién, por lo que resulta fécil cargar todos los videos o fotografias que se
guiera sin preocuparse de espacios. La segunda ventgia estd en su llegada
internacional. Si bien las revistas y reportajes pueden tener mayor incidencia en el
mercado naciona, los videos y fotografias se enfocan mas en e mercado
internacional, el cua puede acceder con facilidad, incluso, se puede programar una
pagina web muy sencilla que tenga hipervinculos que direccionen a viagjero a estos

videos gratuitos que esta guardados en Y ouTube u otros sistemas.

Es importante resaltar que en un comienzo ninguna de estas actividades llevard la marca
de la hosteria, ya que nos arriesgamos a alargar excesivamente el periodo de generacion
de expectativa haciendo que los potenciales clientes pierdan interés. Sera un mes antes
de la apertura de la Hosteria en la que se comenzara a incluir el logo en todos los

esfuerzos antes iniciados. Otra ventgja de esto, es que a adjuntar la marca después de
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dar a conocer € lugar, se puede acceder a nuevos reportgjes, ya especificos y que estén
dedicados por entero a la marca “Hosteria Nariz del Diablo” y a los servicios que esta

presta.

Este lanzamiento se vera precedido por la campafia de informacién antes descrita que
permitird que el usuario identifique con facilidad el medio en que se encuentra €l

producto, es decir lahosteria. Como técticas para el lanzamiento del producto se usaran:

0 Precios especiales para los primeros clientes que realicen reservaciones, esto podra
servir de gancho sobre todo paralos compradores iniciales que siempre buscan probar
un producto primeros, y que funcionan como iniciadores del boca a boca. Dependera
de la experiencia que se ofrezca a estos visitantes las posteriores referencias que se
obtengan de la hosteria. Seran ellos quienes logren sefialar cudles son las fortalezas y
las debilidades que tiene la hosteria, y por lo tanto, definiréan cuéles son los pasos a
seguir. A partir de las percepciones de estos clientes se definiran lineas estratégicas

gue permitan fortalecer aquello que se necesita o eliminar aguello que esta demas.

0 A través de alianzas con medios masivos como programas de radio o de television, se
podrén redizar sorteos de estadias en la hosteria. Esto tiene dos grandes ventgjas,
primero que permite atraer potenciales clientes, y segundo que gracias a tipo de
programa nos permite segmentar €l mercado para llegar a aquellos clientes que
podrian volver. Se podria considerar ademéas participar de manera fija en un
programa, asi podemos ofrecer a cambio de publicidad espacios en la hosteria. Por

gjemplo, si una pauta en radio tiene un costo mensua de $400.00 podemos of recer un
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paguete para dos personas de la radio por un fin de semana de modo gratuito, y
ofrecer un cupo al mes para que sea sorteado entre los oyentes, de este modo, no se
necesita dinero para el pago de la pautay se puede promocionar de manera constante

en distintos medios.

6.2 ESTRATEGIA COMPARATIVA

A partir de la estrategia principal que se desarrollé en € punto anterior, a continuacion
se describe cud sera la estrategia complementaria que se usard. La estrategia
complementaria busca anticipar |as necesidades del producto en su desarrollo en € ciclo
de vida. Si se considera que la estrategia principal cubre la etapa de gestacion, €l
lanzamiento y la etapa de introduccion, la estrategia complementaria dara un paso mas

indicando cud es el camino aseguir en la etapade crecimiento inicial.

Con estos antecedentes, € punto clave a mangjar en esta estrategia son los canales. Con
el nuevo producto ya en € mercado se han definido las siguientes herramientas como

esenciales para su desarrollo:

6.2.1 Manejo de cuentas a través de una pagina Web

Se vuelve indispensable que en este punto, la Hosteria tenga una péagina web
donde pueda expresarse, mediante colores, imagenes y el disefio en generd, la
tematica de la Hosteria captando la atencidn al cliente objetivo. En la pagina de

internet se podra observar toda la informacion respecto a la Hosteria Nariz del
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Diablo, sus objetivos, sus progresos, sus programas, es decir, todos los puntos de
interés para captar la atencion del cliente. Ademas de servir como un espacio de
informacion, la pagina web servird como una herramienta de ventas, no solo por
permitir a potenciales clientes de todo el mundo conocer los servicios de la
hosteria, s no porque ademés serd una via de contacto directo entre el clientey €l
servicio. Con programas como PayPa e cliente podra no solo reservar los
Servicios que necesite para su visita, sino que ademéas acomodar sus horarios y
pagar directamente a la hosteria; y este pago significara una suerte de garantia del

visitante.

Alianzas estratégicas

Es evidente que para captar una buena porcién del mercado se deben mantener
ciertas adlianzas estratégicas, ya que ellas permitirdn abarcar un mayor mercado
uniendo esfuerzos entre compahias que pueden beneficiarse mutuamente. Entre las

opciones gque se han considerado como importantes alianzas para la hosteria estan:

a. Las operadoras de viges: Esta aianza es esencial, principamente por los
volUmenes de vigjeros, tanto nacionales como internacionaes, que manegjan. El
aporte mas fuerte con el que puede ayudar una agencia es con la distribucion de
informacion, ya que ellas tratan directamente con cada vigero y depende de
estas sugerir una u otra opcioén de vigie. Una alianza estratégica muy importante
es Metropolitan Touring; ya que esta operadora turistica maneja grupos grandes

con las caracteristicas del mercado objetivo de la Hosteria. Ademas, cuenta con
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un autoferro turistico propio; € cual, se podria aprovechar para lograr un
paguete en conjunto. De esta manera, teniendo €l respaldo de las instalaciones
de la Hosteria en la zona es primordial generar la alianza. Actualmente, la
mayoria de personas 0 grupos que la operadora tiene acuden al recorrido del
autoferro desde Quito; a terminar e amuerzo el grupo debe seguir para la
ciudad de Cuenca donde se hospedaran. Es asi que la propuesta estara dirigida
para que los grupos que visitan Alausi puedan tener un paseo mucho més
entretenido y con un servicio de calidad. Asi, a findizar € dia podrén
descansar en la Hosteria, y al dia siguiente continuar con €l vigie ala ciudad de

Cuenca.

Del mismo modo se recalca que se conversara con otras operadoras turisticas
importantes del Ecuador para redizar dianzas y paguetes para captar méas
mercado. Una de estas podria ser Polimundo S.A., Delgado Travel, Seitur,

Bellmundotours, etc.

Es importante hacer notar que no solo habrd un enfoque en las grandes
agencias, se buscara generar también espacios de trabajo con agentes turisticos
independientes. Estos, aungue no tiene volimenes de clientes tan altos,
significan un aumento en e mercado potencial. Muchos de ellos se manejan
solo en espacios de turismo comunitario, por 1o que los potenciales clientes que
ellos pueden manegjar, son personas gue buscan exactamente €l tipo de turismo
gque se mangja en € proyecto y que por lo tanto hay mayores posibilidades de

atreerlos ala Hosteria.
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b. Fundaciones que estén trabgjando en comunidades aedafias. Estas
fundaciones pueden considerarse un catalizador entre vigjeros de unay otra
comunidad. En esta etapa del ciclo de vida puede ser muy rentable la
creacion de un circuito turistico en la zona. Este circuito podria ser
simplemente el establecimiento de zonas que se deben visitar a modo de un
tour en la region, a través de la alianza con otras fundaciones se puede
definir por gemplo que e lugar de estadia principa sea la hosteria y que
desde ali se planifiquen actividades en cada una de las zonas que mangja

cada fundacion.

c. Instituciones gubernamentales provinciales y nacionales. Un gjemplo claro
de estas ingtituciones puede ser la Empresa de Ferrocarriles, la CORDTUCH
0 municipios y juntas parroquiales de esta region, con ellos sera mucho mas
sencillo organizar a la comunidad e incentivar, desde medios oficiales, a
turismo en la region, resaltando la importancia del mismo como una fuente
de ingresos y un motor del desarrollo. EI Ministerio de Turismo es un
gjemplo de una institucion que puede apoyar a un proyecto que desarrolle la
zona, por gemplo las charlas de capacitacion previas para capacitar a la
comunidad como para seguir con charlas de actualizacion, el financiamiento
también sera un aspecto importante en esta adlianza. El Itur, siendo parte del
Ministerio de Turismo, es un punto clave para poder incentivar y
promocionar a la Hosteria ya que una de sus oficinas se encuentra en la

parroquia de Alausi. Creando una aianza y una buena relacién con el
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mismo, se podra comunicar de mejor manera sobre este nuevo servicio, y
lograr promocionar, tanto a nivel nacional como internacional, ala Hosteria;
asi también se podra educar a mercado naciona y atraer a un mercado
nuevo que generard rentabilidad futura. Una alianza que se recalca es con la
Coordinacion de Turismo de Chimborazo (CORDTUCH), la cua es una
institucién pionera de actividades ecoturisticas comunitarias, creada por las
mismas comunidades que se han unido para generar desarrollo y que ven a
turismo como una oportunidad de impulsar su crecimiento. La CORDTUCH
tiene ya establecidos paguetes turisticos, por lo que los recursos materiales
para la redlizaciéon de ciertas actividades podrian ser compartidos,

obviamente, mediante negociaciones previas.

. Organismos internacionales: Hay un sin nimero de instituciones
internacionales que podrian significar un aporte para la hosteria. Por
gjemplo, tenemos € caso del Banco Mundia que no solo realiza donaciones
a comunidades con proyectos de desarrollo, sino que ademas genera
constantemente espacios para capacitacion y especializacion de servicios.
Otra interesante opcidn es trabajar con las Naciones Unidas en sus distintas
agencias, estas redlizan todo tiempo de alianzas, desde financiamiento para
asesorias técnicas hasta donacion de materiales didacticos. Aunque estos
aportes pudieran no parecer de utilidad directa para la hosteria, si pueden
significar un gran aporte para la comunidad detrds de esta iniciativa,

permitiendo que haya procesos profundos de capacitacion y mejoramiento
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del estilo de vida, esto a su vez se vera reflejado en el servicio brindado a

través de la hosteria.

Mailing

Esta estrategia se utilizara para obtener retroalimentacion y para dar a conocer €l
servicio; esta Ultima especiadmente para el mercado naciona. Se aprovecharén
bases de datos de empresas con las que se redlizarén alianzas estratégicas; de esta
manera, se obtendra al mismo tiempo informacion importante para la construccion
de una base de datos. Se enviara folletos virtuales con publicidad a mercado
objetivo. El mismo que se seleccionardn por comportamientos de compras, estados
de cuenta de bancos, de tarjetas de crédito con e principal fin de dar a conocer €
nuevo servicio y su localizacion. Al mismo tiempo, con la alianza estratégica que
se tendra con Metropolitan Touring, se podra hacer uso de una base de datos

importante que parcializara a un mercado internacional potencial.

Conjugando esta estrategia con una estrategia CRM se podra también considerar la
misma como una herramienta para més adelante poder crear fidelizacion; es decir
que, se hardn seguimiento a las quejas, sugerencias y felicitaciones redlizadas a la
Hosteria de todos los visitantes que han vivido una experienciaen el territorioy en

la Hosteria; generando un boca a boca efectivo y positivo.
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6.2.4 Blogs y paginas especializadas

La utilizacion de medios informéticos permite que mayor cantidad de personas con
intereses especificos puedan acceder a informacion sobre el servicio. Tomando
esto en cuenta se han encontrado algunas paginas en las que se podria participar,

por ejemplo:

o http://www.worldtravelguide.net: Esta pagina de origen inglés, permite que
cualquier organizacion turistica incluya su informacion en ella. Puede ser a
partir de participar en su blog o como invitado através de un pequefio reportaje
gue explique los servicios que se ofrecen. En cualquiera de los dos casos, €

servicio es gratuito y se puede publicar tantas veces como se desee.

e http://to.uri.st/: En & caso de esta pégina, es un buscador de espacios de turismo
no tradicional. Ademés funciona a forma de blog, es decir, cada vez que un
vigiero escoge conocer algun lugar, esta pagina busca atracciones locales poco
tradicionales y ofrece las mismas al vigero, el cua luego de su visita puede
recomendar un lugar, ampliar la informacién que la web da sobre € mismo o

hacer cualquier tipo de critica

Estas dos péginas, dirigen la informacion a mercados que buscan atracciones
turisticas no tradicionales y que en su mayoria apoyan procesos de desarrollo

comunitario. Otra de las ventgjas de este tipo de paginas, es que permiten una
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amplia cobertura 'y que a la vez, permiten la creacion de un perfil simple a modo
de presentacion y todo es gratuito. En este perfil se podra introducir un

hipervinculo que permite dirigirse ala pagina Web propia.

Actualmente, los blogs y paginas web donde |0s vigjeros cuentan sus experiencias
son esenciales para atraer a nuevos mercados y para latoma de decision definitiva
cuando se quiere visitar un lugar. Sin embargo, se debe tener en cuenta que no
todos los comentarios van a ser buenos. Es por esto, que la Hosteria debe siempre
mantenerse en contacto con los blogs y demas redes que sean importantes para la

misma.

Buscadores y Redes Sociales

Un aspecto importantissmo de andlisis son los buscadores. Segun Jaime Pons,
Director de Marketing y Proyectos del Gobierno Espariol, 1os usuarios dentro del
mundo del software social se distinguen en tres grupos; los nativos digitales, que
son personas de hasta los 30 afios que gustan de la tecnologia y aprenden
rapidamente |os nuevos avances; |os inmigrantes digitales que son parte de nuestro
mercado objetivo pues, estos tienen de 30 a 50 afios y estan en el “peak” de su
trayectoria profesional; por lo que no tienen suficiente tiempo para estar a dia con
los avances tecnoldgicos. Ellos hacen un esfuerzo adicional para adaptarse a las

nuevas tecnologias pero son los que lideran el sector turistico — hotelero; y, por
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ultimo los sabios digitales, se llama asi a aguellas personas que tienen més tiempo

para dedicarse a aprender y ainvestigar.®

Teniendo en cuenta el andlisis anterior, se debera realizar una pagina web con
datos interesantes y objetivos que llamen la atencion a los lectores. Asi mismo,
siguiendo con € enfoque planteado se redlizardn anuncios en buscadores
importantes que llamen la atencion a las personas que se describieron
anteriormente (inmigrantes digitales). Estos llamarén la atencion del cybernauta
para que haga click en e link impulsivamente; el mismo que, o conectara a la
pagina web de la Hosteria. Esto quiere decir que cuando una persona dentro del
perfil del mercado objetivo ingrese las palabras clave determinadas en una
busqueda; por gemplo, turismo, ecoturismo, hosteria, hotel, Ecuador entre otros,
saldraareucir € link [lamando la atencién de la personay asi laincentive a llegar

al destino que nos interesa, la pagina Web de la Hosteria.

Se trabajara con los buscadores méas populares y visitados, principalmente Google,
Yahoo, Altavista, entre otros. El hipervinculo estara en la primera péagina del

buscador como primera opcion y se tratara de mantenerlo siempre asi.

Es esencia comunicar a grupo objetivo mediante las redes sociales més usadas
como Facebook, MySpace, Twitter, etc., con € objetivo de dar a conocer €
trabgo que se rediza, las actividades que esta ofrece, programas en

funcionamiento, eventos, permitir a las personas que han visitado comentar en las

8 Cfr. PONS, J. (2009). Presentacion .La innovacion clave para el turismo del siglo XXI.



6.2.6

110

mismas, generar charlas de discusion relevantes para la Hosteria, capacidad para
responder preguntas frecuentes que tengan clientes potenciales futuros,

retroalimentacion con visitantes pasados, etc.

Boca a boca

La promocién boca a boca serd esencial para que los clientes potenciales se
enteren de los servicios de la hosteria. Por esto se buscara conseguir €l apoyo de
lideres de opinidn en distintos niveles. Para esto, se puede invitar a los lideres
ecogidos a un fin de semana de estadia gratuito, a cambio, €ellos se
comprometerdn a la promocion boca a boca de la hosteria, es decir a dar su
opinion sobre €l servicio recibido. De esta manera, se lograra convencer a aquellos
potenciales clientes que se encuentren indecisos. Estd demés decir, que la
experiencia de los lideres de opinion debe ser la mejor posible, ya que asi como
puede beneficiar a la hosteria un comentario positivo, un comentario negativo

podria perjudicarla gravemente.

Adicionalmente a los lideres de opinidn, se puede motivar a los clientes de la
hosteria a practicar el boca a boca, esto a través de promociones como
“Recomiéndenos un amigo y obtenga un descuento en su préxima visita’ o “Si
viene con un grupo de tantas personas su estadia es gratuita’. Con este tipo de
tacticas se conseguira ampliar € mercado objetivo de modo que mas personas

conozcan la oferta.
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6.2.7 Lanzamiento

Para la realizacion del lanzamiento de la Hosteria Nariz del Diablo se utilizaran
dieciocho mil ddlares. Estos fondos estaran destinados en diferentes etapas; ya que
al ser un servicio nuevo en un territorio virgen en cuanto a los servicios que esta

dara

En la primera etapa se utilizaran fondos para informar a mercado naciona sobre
este nuevo servicio. Esto se lograra realizando pautas en radio, en la prensay se
utilizaran fondos para introducir a la marca en libros que promocionan hosterias y
hoteles a nivel nacional como en la revista “Hospedar”. Se utilizaran a mismo
tiempo todo & networking y CRM de la Fundacion Avanti paralocalizar lideres de
opinidn y contactos en agencias de vigjes para comunicar €l nuevo servicio y la
posibilidad de conocer la Hosteria Nariz del Diablo teniendo un almuerzo gratuito,
todo esto mediante una inscripcién previa que al mismo tiempo se utilizara como

filtro para obtener el segmento del mercado nacional deseado.

En la segunda etapa, se utilizaran fondos para comunicar a mercado internacional
sobre el nuevo servicio aprovechando siempre e atractivo turistico que marca al
territorio que es la Nariz del Diablo y e ferrocarril. Esto se logrard mediante la
creacion de una pagina web adicionando la entrada de la marca con toda la
informacion en blogs, portales, buscadores, entre otros en la red bagjo parametros
de blsgueda turisticos. Se publicitara la marca adicionamente en buscadores

importantes donde se pueda segmentar mediante formatos de blusguedas como lo
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hace actualmente Google. Vale la pena recalcar que para que funcione esta etapa
debe haber mucha personalizacion especia mente en cuanto a o que concierne con
los blogs turisticos y los portales. La pagina web tendra un enfoque ecologico a

igual gque lamarca.

La tercera etapa es mucho mas personalizada, es aqui donde se ubicaran a lideres
de opinidn, personas con poder de decision de agencias de viagjes mas importantes
del pais, autoridades gubernamentales pertinentes como representantes de la
Empresa de Ferrocarriles del Ecuador, Ministerio de Turismo y organizaciones
representativas del sector como la Cordtuch. Se escogeran a grupos importantes,
compatibles y pertinentes para realizar una invitacion para hospedarse una noche
gratuitamente en la Hosteria Nariz del Diablo, incluyendo dos almuerzos, una cena
donde se redlizara la inauguracion formal de la Hosteria y un desayuno, el
transporte estara incluido para las personas invitadas tanto de Quito como de la
ciudad de Guayaquil. La agenda detallada del evento se podra encontrar en el
Anexo N° 9. Laidea de este tipo de lanzamiento es mostrar todos |os aspectos que
ofrece la Hosteria Nariz del Diablo, todos los atractivos naturales que tiene el
territorio y generar un boca a boca positivo por parte de todos estos lideres de
opinion. Adicionalmente, se invitara a medios tanto de prensa, radio y television

paraladocumentar y publicitar al mismo tiempo el nuevo servicio.

El presupuesto detallado de lo que se necesitard paralarealizacion del lanzamiento

se puede analizar en el Anexo N° 10.



7 CAPITULO VII: FINANZAS

7.1 FINANCIAMIENTO, INVERSION Y BALANCE DE SITUACION INICIAL

En este capitulo se analizara todo e enfoque financiero de la Hosteria Nariz del Diablo.
Primero estén las formas de financiamiento que se buscara para construir y poner en
funcionamiento a la Hosteria en conjunto con la inversion que, a final, servira para
analizar la rentabilidad del proyecto y en cuanto tiempo se podra recuperar teniendo un

flujo de efectivo determinado y todo o que esto influye.

Existira un solo tipo de financiamiento, esta sera proveniente del Banco de Fomento que
tiene un convenio con el Ministerio de Turismo del Ecuador , este proyecto brinda apoyo
a la generacion y fortalecimiento de proyectos que contribuyan a desarrollo local y
estén dentro del sector turistico, como lo es la Hosteria Nariz del Diablo. Para este fin el
Ministerio de Turismo del Ecuador y e Banco de Fomento han otorgado créditos desde
1.000 délares hasta 300.000 mil dblares. Este convenio esta dirigido a nuevos

emprendedores que deseen llevar a cabo su idea de negocios 0 proyectos turisticos.
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Tiene como objetivo:

Generar un marco de cooperacion interinstitucional en € cua EL MINISTERIO de
TURISMOy el BANCO NACIONAL DE FOMENTO, contribuirédn de manera conjunta
y sistémica a facilitar y promover los productos y servicios financieros y no financieros
que presta EL BANCO y EL MINISTERIO TURISMO, a sus clientes y beneficiarios a
los que brindan sus productos y servicios, en las diferentes provincias del pais,
promoviendo € fortalecimiento competitivo del sector turistico en € Ecuador.

Facilitar y coordinar € acceso alos Emprendedores Turisticos para que sean calificados
por el mismo, a las lineas de crédito como: créditos, micro-créditos y otros servicios
financieros del Banco, emprendedores que pertenecen a los sectores de produccion,
comercio y servicios.”®

La Hosteria Nariz del Diablo pedira un crédito de 250.000 ddlares. El mismo que sera
pagado en un tiempo de 10 afios a un interés del 10% anual. Y tendrala siguiente tabla

de amortizacion téngase en cuenta que |os datos estan en miles de dolares:

Tabla 4: Datos Crédito Ministerio de Turismo

DATOS CREDITO MINTUR (En

miles de doélares)

Monto Préstamo $ (250.00)
Tasa Interés 10% anual
Plazo 10 aflos
Pago $40.69

Elaborado por: AB/AE

% MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR, (2010).

[ http://mwww.turismo.gob.ec/index.php?option=com_content& view=article& id=1750:emprendedores-turicos-
tendracceso-a-las-de-crto-& catid=99:archivos-2009& Itemid=152] Emprendedores turisticos tendran acceso a
lineas de crédito.
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Tabla 5: Tabla de pagos del préstamo del Ministerio de Turismo

ABLA DE PAGOS PR AMO es de dolare
PERIODO | Saldo Inicial Pago Interés | Capital | Saldo Final
1 $ 25000 | $ 4069 | $ 2500 | $ 15.69 $ 23431
2 $ 23431 | $ 4069 | $ 2343 | $ 1725 $ 217.06
3 $ 21706 | $ 4069 | $ 2171 | $ 18.98 $ 198.08
4 $ 19808 | $ 4069 | $ 1981 | $ 20.88 $ 177.20
) $ 17720 | $ 4069 | $ 1772 | $ 22.97 $ 154.23
6 $ 15423 | $ 4069 | $ 1542 | $ 25.26 $ 12897
7 $ 12897 | $ 4069 | $ 1290 | $ 27.79 $ 101.18
8 $ 10118 | $ 4069 | $ 1012 | $ 30.57 $ 7061
9 $ 7061 | $ 4069 $ 7.06| $ 33.63 $ 36.99
10 $ 3699 | $ 4069 % 370| $ 36.99 $ 0.00
$ 000 | $ 4069| $ 000| $4069 | $ (40.69

Elaborado por: AB/AE

Adicionando a esto se tendran dos tipos de fuentes que se consideraran inversion, entre
ellos se pedira a las personas de la comunidad que estén interesadas en ser parte de la
Cooperativa antes descrita con una cuota inicial de 500 dolares. La Hosteria Nariz del
Diablo entonces tendré 50 asociados siendo un total de 20.000 USD (En el Anexo #10 se
podré observar e resumen de los fondos por asociados), adicionando a este monto de
inversion se incluiran 240.000 dolares siendo este un fondo no reembolsable otorgado

por la Corporacién de Madrid.

En total serian 260.000 dolares considerados como inversion y que se debera recuperar
en € futuro. A continuacion, un pequefio resumen de las formas de financiamiento y los

montos de inversién arecuperarse en miles de dolares:
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Tabla 6: Resumen del financiamiento y la inversion del proyecto

RESUMEN FINANCIAMIENTO E INVERSION (en
miles de doélares)

Concepto Valor %

| | Fuentes Cooperativa $ 20.00 | 4%

F | Fuentes Externas $ 250.00 | 49%

| | Fondo No Reembolsable $ 240.00 | 47%
Total Inversion $ 510.00 | 100%

Total inversion a recuperar $ 260.00

Elaborado por: AB/AE

Esto quiere decir que se tendra un balance inicial como el que esta a continuacion:

Tabla 7: Balance situacion inicial

BALANCE SITUACION INICIAL
Valores en miles de ddélares

ACTIVOS
Activos totales $ 510.00
TOTAL ACTIVOS $ 510.00
PASIVOS
Obligaciones LP $ 250.00
PATRIMONIO
Capital Social $ 20.00
Fondo No Reembolsable $ 240.00
TOTAL PASVOS+ PATRIMONIO $ 510.00

Elaborado por: AB/AE

Teniendo en cuenta que se tendra disponibles 510.000 dolares, se realizara un plan de

inversiones que se lo explicaré a continuacion.
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7.2 PLAN DE INVERSION DE FONDOS

En primer lugar, se utilizaran fondos para la construccion fisica de la Hosteria Nariz del
Diablo, se podran encontrar los planos de la hosteriay € disefio de los mismos en €l
Anexo #12, la construccion de la Hosteria tendra un presupuesto de 323.000 ddlares.
Como segunda etapa se considerara a equipamiento de la Hosteria tanto para la cocina,
restaurante, bar, requerimientos para limpieza, maguinarias y equipos de computacion,
teniendo presupuestado un valor total de 28.000 ddlares. Finalizada esta etapa, se
utilizardn los fondos para las 17 habitaciones, se usaran 28.500 ddlares para la
adquisicion de muebles, televisiones y lenceria. Se requeriran 47.790 ddlares para la
rehabilitacion de los atractivos turisticos, es decir jardineriay urbanismo, y se adquirira
un vehiculo para la movilizacion de los visitantes a los atractivos turisticos. Finalmente,
los fondos restantes se utilizaran para los gastos de preapertura, considerando asi, los
sueldos de preapertura, fondos para el lanzamiento que fueron descritos en el capitulo
seis, fondos para los gastos de la constitucion de la empresa como tal, y finalmente, se
presupuestaron los fondos para tener el capital de trabajo suficiente para que la Hosteria
pueda funcionar durante 5 meses sin interrupcion. La tabla con toda la designacién de
los fondos se podra analizar mas detalladamente en € Anexo #13.

Teniendo en cuenta que se adquiriran maguinarias se ha hecho un andisis de
depreciaciones paralas mismas. En el Anexo #14 se podré ver latabla de depreciaciones
de todas las maquinarias las cuales ascienden a 30.620 ddlares anuales, utilizando €l

método de linea recta.
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CAPITAL DETRABAJO

Es importante determinar un capital de trabajo representativo para que € negocio pueda
estar activo durante un tiempo determinado, en el campo hotelero se cree importante
generar un capital de trabajo de 5 a 6 meses por los riesgos que este tiene. En este
proyecto se ha analizado un capital de trabajo de 5 meses que asciende a una cifra de
53.580 dblares. Para la realizacion del mismo se ha tomado en cuenta todos los gastos
administrativos que comprenden; sueldos administrativos, 10s gastos de mantenimiento
de las instalaciones, €l costo de los servicios basicos, seguros pertinentes, reservas por
mantenimiento y reemplazos que siempre esta contemplado en proyectos hoteleros, 1os
gastos por servicio de deuda e intereses y € monto presupuestado de marketing. En €l
Anexo #15 se podra analizar la tabla con los calculos pertinentes del capital de trabajo
para 5 meses, también se podra observar e capital de trabgjo para €l funcionamiento

anual.

FLUJO DE EFECTIVO

Para €l planteamiento del flujo de efectivo se ha definido las &reas de la Hosteria que
generen ingresos, cada area de la misma tendran sus costos y por ende se obtendra una
utilidad departamental. A partir de esta utilidad se analizaran los gastos operativos que
no son distribuidos departamentalmente, como por gemplo la ndmina de los sueldos
administrativos, presupuesto para e marketing, mantenimiento de instalaciones,
servicios béasicos, entre otros; finalizando esta etapa se obtendra la utilidad operacional
bruta. En seguida, se analizaran los gastos adicionales que la Hosteria incurre, como los

Seguros y ciertas reservas para mantenimiento y reemplazo que se han considerado €
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3% del total de los ingresos. Aqui se obtendrd la utilidad antes de impuestos,
depreciaciones y distribucién de utilidades a empleados, finamente se analizaran los
egresos de efectivo para el pago del servicio de deuda, esto quiere decir la sumatotal de
intereses y capital, la reparticion de utilidades a empleados y los impuestos. En
definitiva en esta etapa podremos analizar €l valor numérico que dejara toda la operacion

anual. El flujo de efectivo que se realizd esta proyectado a 10 afios.

7.4.1 Ingresos

Para € cdlculo de los ingresos totales del departamento de alojamiento se ha
tomado en cuenta € porcentgje de ocupacion de la Hosteria en base a las
habitaciones y a un asesoramiento técnico que determinan ciertos indices de
proyectos hoteleros. Al obtener una tarifa diaria promedio se podra calcular los
ingresos anuales de la Hosteria. De la misma manera se calcularén 1os ingresos en
el departamento de alimentos y bebidas; en este caso, se toman en cuenta los dias
funcionales de la Hosteria € nimero de espacios del restaurante, € cheque
promedio diario y el indice de rotacion y ocupacion, tanto del almuerzo como para
la cena, pues el desayuno estaraincluido en latarifa. En cuanto al departamento de
servicio telefonico se utilizard un porcentgje del 5% del ingreso total de
alojamiento. Finamente, e departamento de tiendas de recuerdos se utilizara otro
porcentgje del 6% de todos los ingresos del departamento de alojamiento. En
definitiva, € flujo detallado que se encuentra en el Anexo #16 de este proyecto

tendraingresos anuales en e primer afio de 297.218 ddlares.
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7.4.2 Costos departamentales

7.4.3

Llegando a é&rea de los costos departamentales, se analizaran los costos por
departamentos que generan ingresos que se ha detalado anteriormente. En el
departamento de alojamiento se considerara el costo 25% de los ingresos totales
del mismo. En cuanto a departamento de alimentos y bebidas se considera un
costo del 60% del total de ingresos del mismo. En € departamento del servicio

telefénico se ha considerado un costo del 50% de |os ingresos totales del mismo.

Finalmente, en e departamento de tiendas de recuerdos € costo esta considerado
como el 50% del total de ingresos del mismo. El total de costos departamentales

totales suman unacifrade 126.587 ddlares.

En conclusién en e primer afio de funcionamiento se tendra una utilidad

departamental de 170.631 dolares.

Gastos operativos no distribuidos

Enseguida, €l flujo analizara los gastos no distribuidos. El primer gasto que se
determina es la ndbmina administrativa que asciende a una suma de 29,883.10
ddlares anuales, se podra andlizar € detale de la ndmina en el Anexo #18. Es
importante aclarar que se ha incluido ciertos costos que de alguna manera u otrala
Hosteria debera incurrir, estos serian, la aimentacion por un vaor de 35 dblares

mensuales y un valor paralos uniformes para los cuéles se ha presupuestado 10.83
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ddlares mensuales; ya que son una necesidad para la buena imagen y satisfaccion

de los empleados.

A continuacion, en € flujo de efectivo se ha calculado un valor presupuestado para
los gastos de marketing y promocion, este valor sera de 20,000.00 délares en €l
primer y segundo afo, a partir del tercer afio el valor ira disminuyendo hasta que
en e quinto afio se presupuestara 12,000.00 dolares € cua se mantendra en el

futuro.

El siguiente rubro en € flujo que se analiza como gastos no distribuidos son los
gastos por mantenimiento de las instalaciones el cual ser& muy necesario para
lograr mantener en buen estado los alrededores y |as instalaciones. Este valor selo
ha presupuestado e ird aumentando con la inflacién en los afios futuros del flujo
proyectado. Adicionando a este Ultimo encontraremos los valores del pago de los
servicios basicos el cua se lo ha calculado multiplicando €l afio base por €l indice
de ocupacion a este valor se le haincluido lainflacion correspondiente siendo esta
del 3% elevado a numero de afios transcurridos desde el afio base, hay que tener

en cuenta que el afo base se mantiene fijo siendo el mismo de 8,500.00 dolares.

Otros gastos

Existen otros gastos que en el flujo se los consideraran como otros gastos los

mismos que son necesarios para € buen funcionamiento de la Hosteria. Uno de

estos son los seguros que se tendran que incurrir para disminuir riesgos que
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podrian presentarse este valor serd presupuestado por 2,500 dolares mensuales el
mismo gue seguira aumentando en los afios debido alainflacion del 3% que se ha
tomado en cuenta en todo € flujo. Finalmente, se realizara una provision del 3%
del total de los ingresos para € mantenimiento y reemplazo de articulos
importantes de funcionamiento para el restaurante como cristaleria, lenceria, entre

otros.

En este momento se podra andlizar €l valor de la utilidad antes de impuestos que

asciende a un valor de 82,831.82 ddlares.

Finalmente, se realizara el gjuste previo alas reparticiones pues la Hosteria debera
enfrentar el gasto financiero por € servicio de la deuda que se tiene con € Banco
de Fomento, el servicio de la deuda como se ha aclarado anteriormente se ha
incluido los intereses y el pago de capital, este valor es de 40,686.34 dolares. En
este subtotal se realizara el pago de las utilidades a los empleados por un valor de
7.8323,36 dolares, y por ultimo € pago del impuesto a la renta que sera en el
primer afio de 11,095.09 ddlares. Estos dos ultimos valores se los ha calculado
después de haber restado las depreciaciones en libros como se lo estipulaen laley

vigente.

El dinero que tendra operativamente la Hosteria en e primer afio de

funcionamiento sera de 23,217.33 ddlares.
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Valor presente y valor presente neto (VAy VAN)

Al obtener los valores del flujo proyectados a diez afios operativos se traerd a valor
actual todos los valores proyectados, a esto se lo denomina valor presente que es
una cifra de 338,075.01 ddlares. Al ser este un valor positivo se concluye que es
un proyecto rentable. Asi mismo teniendo una inversion de 260,000.00 dolares se

concluye que el valor presente neto es de 78,075.01 ddlares positivos.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Finamente, se calcula la tasa interna de retorno un porcentgje del 27,15% el cual

afirma que € proyecto esrentable.

Valor de Salvamento

El flujo de efectivo se lo ha proyectado como se ha mencionado previamente a
diez afios. Hay que estar consientes que el proyecto no solamente durara diez afos,
el proyecto seguird en funcionamiento por n nimero de afios, es por esta razén que
se ha calculado mateméaticamente una cifra para saber 1o que estara constando la
Hosteria cuando ésta cumpla este tiempo. Esta cifra nos da una idea de cuanto

costara el proyecto paralaventa después de 10 afios de funcionamiento.

Esta cifra se la ha calculado disminuyendo a precio de venta que sera la cifra del

flujo de efectivo del afio diez y se lo dividira para la tasa con la que se castiga €l



7.4.8

7.4.9

124

proyecto es decir de 21,98% que se la ha cal culado tomando en cuenta lainflacion,
riesgo pais, tasa pasivay por larentabilidad esperada del proyecto, se podra ver la
hoja de célculo en el Anexo #18. A este valor se restaran los gastos en que se
incurrira en la venta del proyecto, €l vaor en libros, e valor que se debera pagar
por impuestos, y finalmente, se concluira que e vaor a que se podra vender la
Hosteria después de diez afios sera de 405,079.82 ddlares. El calculo de la misma

se podra analizar en el Anexo #19.

Razon costo beneficio

Para € célculo de la razon costo beneficio se ha calculado todo en lo que debe
incurrir la Hosteria para e funcionamiento del primer afio. Se readlizara una
sumatoria de todos los valores de los flujos en valor actua y a total de la misma
se dividira ala cifra de los costos teniendo un resultado de 2 como se lo indica en
el Anexo #20. Esto quiere decir que e proyecto es viable y con seguridad los
beneficios son mayores a todas las obligaciones que se tendra que correr, en
consecuencia el proyecto si generara riqueza a la comunidad y esto quiere decir

que con seguridad traera consigo beneficios sociales.

Periodo de Recuperacion de la Inversion

Para el calculo de larecuperacion de lainversion que se pude ver en el Anexo #21,

se ha considerado la acumulacion de los fondos traidos a vaor presentes

acumulados de esta manera se podra observar en que periodo se podra recuperar la
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inversion. Como resultado del cllculo se ha concluido que se recuperarda la
totalidad de la inversion en 5 afios y 10 meses, siendo el valor de lainversion los
20,000.00 ddlares de aportes de los asociados a la Hosteria mas la totalidad del

fondo no reembol sable que es de 240,000.00 dolares.



8 CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después del minucioso andlisis del proyecto. Se puede concluir que es un proyecto viable
econdémicamente hablando. El sistema que envuelve a un modelo cooperativo es un punto a
favor para la obtencién de organizaciones no gubernamentales que apoyen a esta comunidad
para € financiamiento de este proyecto como en € caso La Corporacion de Madrid. La
parroquia de Pistishi tiene a su alcance un proyecto bueno y que servira para el desarrollo local

de una manera inimaginable.

Es importante preveer que es € comienzo de una nueva era en la zona. Es por esto que los
asociados y la administracion de la Hosteria deben tener en cuenta que tendran competencia
inclusive ahora que son los Unicos. Deben prepararse para competir y més que todo mantener

los estandares planteados en el proyecto.

Teniendo en cuenta que es una de las poblaciones mas pobres del pais los habitantes deben
saber que no se va a vender pobreza; 1o que se va a vender es € territorio, la naturalezay esto

debe estar muy claro paratodos |os participantes.

A su vez, es recomendable que la Fundacion Avanti en conjunto con organizaciones

gubernamentales y no gubernamentales comuniquen a toda la comunidad todas las ventajas
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que tiene €l proyecto, pues es aqui donde se requiere de union y trabajo en conjunto para el
bienestar comun. El hecho de tener un sistema cooperativo hace que cualquier persona en
cualquier momento pueda entrar o salir de la misma, esto hace que €l riesgo disminuya para
todos y a mismo tiempo brinden las mismas oportunidades a cada uno de los habitantes. Se
debe aclarar que mientras mas asociados son mejor va a ser para todos sin importar que las
personas sean de las comunidades aledafias. Esto podria ser ain mejor para todos y €
beneficio se hard ver paratodos. Pues solo asi se podra maximizar |os atractivos turisticos que

|a zona ofrece.

Es esencial que se enfogquen esfuerzos en la generacion de espacios de capacitacion, de esta
manera se podra asegurar un futuro para la comunidad. Solamente a través de procesos
profundos de capacitacion se podra mejorar el estilo de vida de los habitantes, seran estas
capacitaciones las que les permitan descubrir sus potencialidades, tanto individuales como

comunitarias.

El desarrollo de la vision agricola como parte de un proceso productivo mas complejo puede
facilitar a los habitantes de Pistishi un mejor acceso a nuevos mercados. Es asi que si 1os
productos agricolas que generan se convierten en bienes elaborados € bienestar de la
comunidad mejorard, ya que tendréan acceso a nuevos mercados y a la vez cubrirdn

internamente otras de las necesidades de |a comunidad.

Lavision de la hosteria como una fuente de empleo seguro ayudara arevertir los efectos de los
procesos migratorios que afectan a la zona. Al haber nuevas fuentes de trabgjo, no solo los

pobladores dejaran de migrar, sino que incluso se puedes esperar que aquellas personas que
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salieron de la comunidad como producto del desempleo, puedan volver e iniciar una nueva

vida en Pistishi.

La participacion activa de las autoridades, oficides y no oficiales, de la comunidad serd
esencial para que estainiciativatenga éxito, sera el apoyo que la comunidad reciba desde ellos
lo que permita el establecimiento de este proyecto como una idea rentable y que pueda

mantenerse en e tiempo.
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ANEXO #1:

PAISES CON MAYOR LLEGADA DE TURISTAS EN EL MUNDO

Llegadas de Llegadas de Llegadas de
turistas turistas turistas
Posicion Pais Continente | internacionales | internacionales | internacionales
Mundial en 2008 (en en 2007 (en en 2006 (en
millones) millones) millones)
1 Francia Europa 79.3 81.9 79.1
2 Estados América 58.0 56.0 51.1
Unidos
3 Espafia Europa 57.3 58.7 58.5
4 China Asia 53.0 54.7 49.6
5 Italia Europa 42.7 43.7 41.1
6 Reino Europa 30.2 30.2 30.7
Unido
7 Ucrania Europa 254 23.1 18.9
8 Turquia Europa 25.0 22.2 18.9
9 Alemania | Europa 24.9 24.4 23.6
10 México Ameérica 22.6 214 214

FUENTE: Organizacién Mundial de Turismo
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ANEXO # 2: INGRESOS GENERADOS POR EL TURISMO INTERNACIONAL POR
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PAIS RECEPTOR
Ingresos Ingresos Ingresos
generados generados generados
Posicion Pais Continente | turismo intl. | turismo intl. | turismo intl.
Mundial En 2008 (en En 2007 (en En 2006 (en
miles de miles de miles de
millones) millones) millones)
1 Estados América $110.1 $96.7 $85.7
Unidos
2 Espafia Europa $61.6 $57.6 $51.1
3 Francia Europa $55.6 $54.3 $46.3
4 Italia Europa $45.7 $42.7 $38.1
5 China Asia $40.8 $37.2 $33.9
6 Alemania | Europa $40.0 $36.0 $32.8
7 Reino Europa $36.0 $38.6 $33.7
Unido
8 Austrdia | Oceania $24.7 $22.3 $17.8
9 Turguia Europa $22.0 $18.5 $16.9
10 Austria Europa $21.8 $18.9 $16.6

FUENTE: Organizacion Mundia del Turismo
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ANEXO #3: GASTOS DEL TURISMO INTERNACIONAL POR PAiS EMISOR

Gastos por Gastos por Gastos por
turismo turismo turismo
Posicion Pais Continente | internacional | internacional | internacional
Mundial por pais por pais por pais
emisor en emisor en emisor en
2008 (en 2007 (en 2006 (en
miles de miles de miles de
millones) millones) millones)
1 Alemania | Europa $91.0 $83.1 $73.9
2 Estados América $79.7 $76.4 $72.1
Unidos
3 Reino Europa $68.5 $71.4 $63.1
Unido
4 Francia Europa $43.1 $36.7 $31.2
5 China Asia $36.2 $29.8 $24.3
6 ltalia Europa $30.8 $27.3 $23.1
7 Japon Asia $27.9 $26.5 $26.9
8 Canada América $26.9 $24.7 $20.5
9 Rusia Europa $24.9 $22.3 $18.2
10 Paises Europa $21.7 $19.1 N/A
Bajos

FUENTE: Organizacion Mundia del Turismo
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ANEXO #4: RESUMEN DEL MERCADO TURISTICO EN AMERICA LATINA

Llegadas Ingresos | Ingresos % empleos | Clasificacion

de turistas | Turismo | turismo % | directos e Mundial
Pais de 2008 intl. 2008 | PIB 2003 indirectos | Competitivid
América Latina | (miles) (en en turismo | ad Turistica

millones 2005 TTCI 2009
USD)

Argentina 4.665 4.633 18 9.1 65
Bolivia 594 275 2.2 7.6 114
Brasil 5.050 5.785 0.5 7.0 45
Chile 2.699 1.757 1.9 6.8 57
Colombia 1.222 1.844 14 59 72
CostaRica 2.089 2.250 8.1 13.3 42
Cuba 2.316 2.267 N/D N/D N/D
Ecuador 1.005 763 15 7.4 96
El Salvador 1.385 894 34 6.8 94
Guatemala 1.527 1.068 2.6 6.0 70
Haiti N/D N/D 3.2 4.7 N/D
Honduras 899 621 5.0 8.5 83
México 22.637 13.289 1.6 14.2 51
Nicaragua 858 276 37 5.6 103
Panama 1.293 1.408 6.3 12.9 55
Paraguay 416 102 13 6.4 115
Per(i 2.058 1.991 1.6 7.6 74
Republica 3.980 4.176 18.8 19.8 67
Dominicana
Uruguay 1.921 1.042 3.6 10.7 63
Venezuela 745 895 04 8.1 104

FUENTE: Organizacion Mundial del Turismo
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ANEXO #5: TABA DE SITIOS VISIADOS EN EL ECUADOR POR EL SEGMENTO
AEREO
SITIOS VISITADOS EN EL ECUADOR

TURISMO RECEPTOR - SEGMENTO AEREO

SITIOS Nov-06 (%) Dic-06 (%) Dic-07 (%)
Quito 63.96 73.80 56.94
Guayaquil 41.98 37.20 42.43
Cuenca 13.19 11.20 12.01
Galpagos 12.09 13.40 14.35
Otavalo 9.45 9.00 5.15
Amazonia 9.67 7.40 14.22
Barios 4.84 8.60 5.15
Manta 3.52 2.60 4,52
Salinas 3.52 3.60 5.62
Machala 2.2 1.00 3.43
Riobamba 2.2 2.40 2.50
Loja 1.98 2.80 3.90
Ibarra 1.76 1.00 1.40
Ambato 1.54 1.60 3.43
Santo Domingo 0.44 0.60 2.81
Playas 1.10 1.00 2.65
Milagro 0.44 0.60 2.18
Portovigjo 0.66 0.20 1.87
Bahiade 0.88 1.20 1.72
Caraquez
Montafita 0.66 0.80 1.72
Puerto L 6pez 0.66 0.61 1.56
Atacames 0.88 1.00 1.56
Manabi 1.10 1.00 2.50
Ruta del Sol 154 0.60 1.40
Volcanes 1.32 3.80 1.40
Esmeraldas 0.88 2.00 3.74
Otros 15.82 14.99 28.77

FUENTE: Ministerio de Turismo
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ANEXO #6: OFICIO DE LA EMPRESA DE FERROCARRILES DEL ECUADOR

;‘53}; 2
. S
g 7

FERROCARRILES DEL ECUADOR EMPRESA PUBLICA
GERENCIA ADMINISTRATIVA FINANCIFRA

Oficio No. FEEP-GAF-2011-019

Quito D.M., 13 de abril de 2011

Seiioritas

Antonella Bertero Mettler

Alejandra Estévez A.

ESTUDIANTES DE LA PONTIFICLA UNIVERSIDAD CATOLICA
Presente.

De mi consideracion;

En atencion a su Oficio s/n, mediante el cual solicitan informacion cuantitativa del nimero de
pasajeros que se transportaron en la Estacién de Alausi en el afio 2010, me permito informarles que
el mimero de pasajeros fue de 2.068 durante el periodo de enero a las dos primeras semanas de
marzo del 2010, debido que a partir de la tercera semana de marzo del 2010, la linea féirea entrd en
el proceso de rehabilitacion y por ende se suspendieron las actividades de transporte de pasajeros en
la Estacion de Alausi; mismo que reinicio su operacion el 1 de febrero del 2011.

Esperando que la presente informacion cubra sus expectativas, me suscribo de ustedes.

Atentamente,
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ANEXO # 7: CALCULO PROYECTADO DE CIFRAS — OFICIO DE LA EMPRESA

DE FEROCARRILES DEL ECUADOR

RESUMEN OFICIO EMPRESA DE FERROCARRILES DEL
ECUADOR
PERIODO DURACION \ VISITANTES
ENE - MAR 2010 10 SEMANAS 2.068
MAR -MAY 2010 10 SEMANAS 2.275
JUN - AGO 2010 10 SEMANAS 2.502
AGO - OCT 2010 10 SEMANAS 2.753
NOV - DIC 2010 10 SEMANAS 3.028
ANO 2010 50 SEMANAS 12.625
Nota: Suponiendo un crecimiento del 10% cada 10 semanas.
Seguin Datos Empresa de Ferrocarriles del Ecuador. Ver Oficio.

Total

CONCEPTO -
Visitantes
ENTRADASINTERNACIONAL AL ECUADOR 1'005.297
RIOBAMBA (2.5%) 25.132
ALAUSI - Seguin Oficio Empresa de Ferrocarriles
PROYECTADO 12.625
PISTISHI (25%) -- TARGET 3.156

SEGMENTACION POR ENCUESTA ) )
PERSONAS QUE LLEGAN A ALAUSI Y NO IRIAN A

PISTISHI 1.515
QUE IRIAN A PISTISHI PERO NO PAGARIAN 2.525
TOTAL POR ENCUESTA 8.585

PISTISHI (25%) -- TARGET 2.146
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ANEXO #8: FOCUS GROUP

Focus Group

A continuacion se encuentra la transcripcion del Focus Group. Este fue redizado en las
instalaciones del I-tur en Alausi. Las personas que participaron en e mismo son turistas
extranjeros que se encontraban de visita en la zona.

Con este se busca encontrar informacidn mas especifica relacionada a la que se obtuvo en las
encuestas.

Perfil general de los participantes del Focus Group

Este estudio se realizé con cinco personas y un entrevistador. Los participantes del Focus
Group forman parte de un grupo de turistas extranjeros, de origen europeo, que visitan lazona
de Alausi. Tienen una edad promedio de 55 afios.

Transcripcion

Entrevistador: Buenos dias, muchas gracias por su ayuda. Somos estudiantes de la
Universidad Catélica en Quito. Estamos redlizando un estudio sobre e desarrollo de un
proyecto de economia solidaria en una comunidad cercana a esta. Quisiéramos con ustedes
poder conocer cuales son sus percepciones con respecto a este proyecto. Vamos a hacer un par
de preguntasy a partir de eso podemos seguir conversando.

Todos ustedes respondieron gque estarian dispuestos a vigiar a esta comunidad para conocerla.
Por contarles un poco mas sobre el lugar, Pistishi, es una peguefia comunidad cercana. Su
poblacién vive actualmente de la produccién agricola, sin embargo, existe ahora un proyecto
parala creacion de una hosteria de manejo comunitario, la misma que sera administrada por la
comunidad y que esta enfocada principamente al turismo extranjero. Sin embargo, como
sabran hay muchos tipos de turismo, ¢qué turismo prefieren practicar ustedes? ¢Y por que?
Participante 1: Personalmente prefiero el tema del ecoturismo. Es decir, en Europano hay la
oportunidad de disfrutar de la naturaleza como aqui. Ustedes viven entre montafias. Ademas
que todo esta en estado natural, alaes dificil encontrar espacios asi.

Participante 2: Si, antes de venir agqui, no conociamos bien el tema del ecoturismo. Estas
semanas hemos conocido algunas comunidades en las que lo practican y es muy interesante,
aunque tiene algunas cosas que se podrian mejorar.

E: ¢Cosas cOmo qué?

P2: Dos cosas principalmente, el tema de |as actividades que ofrecen y la calidad del servicio.
Por gjemplo, estuvimos hace un par de dias en Cuenca. LIegamos a un hotel donde todo estaba
bien, ali teniamos un tour programado, pero no ofrecian nada més, es decir s alguien no
queria unirse a tour pues se quedaba en el hotel sin mucho més que hacer. Y por otro lado, €
servicio dgo mucho que desear, no solo porque no pudieron ofrecernos méas opciones, S No
por los horarios, habia muchos retrasos en las actividades, y ademés la calidad de los guias no
fue buena, apenasy sabian laruta, fuera de eso nunca nos podian explicar nada.

E: Interesante. En su caso, ¢Qué turismo prefieren?

Participante 3: En mi caso prefiero lo que ustedes llaman turismo de lujo. Es decir, esta bien
el tema del contacto con la naturalezay conocer. Pero no creo que por ello se deba sacrificar la
comodidad. Para mi |as vacaciones son también un tiempo de descansar y relgjarse, no solo de
conocer 0 caminar.
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Participante 4: Es importante el descanso, especialmente a nuestra edad, pero para mi ya que
he cruzado el mundo esperaria conocer todo lo que pueda. Quisiera poder pasar un par de dias
en cada sitio y conocerlo completo, aunque aqui €l tema de la altura sea desgastante, me
parece interesante poder visitar las comunidades. Sus ciudades tienen mucho que mostrar, pero
al final siguen siendo ciudades como en Europa, por eso el contacto con la naturaleza eslo que
mas espero, es obvio entonces que me quedo con Ecoturismo.

Participante 5: Esto del Ecoturismo es bastante nuevo para mi. Yo me considero un vigjero
tradicional. Esta bien conocer pero a final prefiero llegar a un buen hotel, poder conocer las
ciudades principalesy hacer algo de compras. Fuera de eso no me interesan demasiado €l resto
de actividades.

E: En ese caso, ¢por qué aceptd conocer la comunidad de Pistishi?

P5: Pues me parece interesante la idea de conocer una nueva comunidad, y sobretodo més
pequefia que Alausi. Y aln més con esta nueva propuesta de integrar |o comunitario con la
comodidad que pueda ofrecer una hosteria.

E: Ahora que comprendemos mejor e tipo de vacaciones que cada uno busca, quisiera que
nos ayuden definiendo cudles son las actividades que prefieren, es decir, ¢qué actividades son
las que mas disfrutan y valoran cuando salen de vigje?

P2: Creo gque depende mucho del lugar a que vayas. Sin embargo, en general uno busca algo
especial en cada lugar. Por gjemplo, aqui y con paisges como los que hay creo que las
caminatas serian la mejor opcion, esla megjor manera de estar cercay de conocer la naturaleza
gue uno vino a ver. Y como dije antes, es esencial no solo e tipo de actividades sino la
flexibilidad que estas presenten y las opciones que nos den, hay que aceptar que ya no
tenemos la misma resistencia que tienen nuestros hijos o nietosy s Ilegasemos a vigjar juntos
quisiéramos poder compartir esos espacios tambieén.

P3: Opino lo mismo, mientras mayor flexibilidad tiene la oferta de actividades uno se siente
mejor atendido. No creo que sea necesario que ofrezcan cientos de opciones, pero que
tengamos posibilidad de elegir si queremos caminar 5 horas o media hora, y aln asi disfrutar
de un paseo interesante, dice mucho sobre el servicio que nos brindan.

P5: Creo que esto se aplica en todos los casos, es decir, aln yo que no estoy demasiado
interesado en salir a caminar, quisiera tener la opcion de un dia de mi estancia tomar un
pequefio recorrido por los alrededores, sin tener que esperar a que Sse complete un gran grupo o
sin tener unareservacion previaen laactividad.

E: Entonces estamos de acuerdo en que la flexibilidad en las actividades es importante. Ya
sean actividades planificadas 0 no. Pero quisiera que me cuenten ¢qué les gustaria hacer? ¢O
qué es lo que més han disfrutado haciendo en otras vacaciones? ¢Qué quisieran que les
ofrezcamos?

P2: Como dije para mi la fortaleza deberian ser los senderos o grupos de caminata. Los
pai sgjes son realmente algo Unico.

P1: Tomando en cuenta € &ea, la caminatas serian importantes, también visitas a la
comunidad en si, esinteresante conocer como vive la gente aqui.

E: ¢Y cud es paraUsted la mejor manera de conocer esa vida de comunidad?

P1: Pues como dije, visitando la comunidad, teniendo la oportunidad de conversar con la
gente, conocer sus costumbres. No sé si es esta comunidad tengan algun tipo de museo, pero
también es interesante conocer la historia de la comunidad, como se establecié y cémo
[legaron a establecerse en ese sitio tan Igjano.

E: Es un enfoque muy interesante. Y ustedes (dirigiéndose a resto de participantes) ¢qué eslo
gue buscan para sus vacaciones?
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P4: Me gustaria conocer la comunidad, pero enfocada méas en fauna flora, es decir un poco
sobre las plantas del lugar y los animales. La cultura seria importante, y persona mente creo
que una cultura dice mucho a través de su cocina, no quisiera llegar hasta los Andes para
comer Filet Mignon, preferiria algo de la zona, algo que reflgje sus costumbres pero que
obviamente no sea muy agresivo para nuestra dieta, es decir que no vayamos a terminar
enfermos por el tipo de alimento.

P3: El tema de la comida es importante, no solo por la calidad de la comida, sino también por
la limpieza de los alimentos y la variedad. Esta bien probar lo tradicional, pero nadie quiere
pasarse en su cama todas las vacaciones porque algo de lo que comié le senté mal. Volviendo
a tu pregunta, para mi lo principal es poder descansar, no busco tener aventuras o escalar
montafias, esta bien alguna caminata, pero més que eso espero poder disfrutar de la compafia
de mi pargja, poder leer un poco, incluso si hay disponibilidad nadar o ir a spa, es decir
mimarme. El tener otro tipo de actividades como una oferta adicional me parece bien, pues
uno realmente no sabe con qué animo pueda despertar en sus vacaciones, pero s a fina de
mis vacaciones siento que he podido descansar, me siento satisfecha.

P5: Realmente no sé cdmo definir las vacaciones perfectas. Es decir, hay muchas cosas que
espero hacer, y muchas otras que surgen durante el vigje, pero creo que € acercamiento con la
comunidad, y €l conocer los lugares méas importantes es algo que me llama la atencion méas
gue pasarmela el dia en el hotel. Igual de importante es el tema de las compras, uno sabe que
no puede volver acasa sin un par de regalos paralos nietos.

E: Hablando de lafamilia, ¢Ustedes normalmente vigjan solos 0 con quién suelen vigjar?

P5: En mi caso soy viudo, normalmente vigjo solo, aunque depende mucho del vige. Cuando
encuentro algun amigo con el mismo destino solemos planear las vacaciones juntos. Eso si,
trato siempre de vigiar con un grupo de turistas, eso elimina muchos riesgos del vigie, y quita
mucha carga de la planificacion. Siempre es més facil pagar para que aguien organice €l
itinerario.

P1: Nosotros (Refiriéndose a la P2) generalmente vigiamos juntos. Vigar en pareja es mas
facil, y luego de jubilarnos vigjar se convirtio en nuestro pasatiempo preferido. Es una manera
de estar mas segurosy alavez de compartir estas experiencias que son unicas.

P2: Si, antes vigjabamos también con otras dos pargjas de amigos, jubilados como nosotros,
sin embargo, con la edad se vuelve mas dificil vigiar. Ahora casi siempre viajamos solo los
dos a menos que sea un vigie mas cercano, es decir dentro de Europa. Es igua cuando
vigjamos con nuestros nietos, alin son pequefiosy es dificil traerlosaun vige asi.

P4: Igual yo suelo vigiar con algin amigo; es como dijeron més féacil y comodo para los dos.
Quedamos de acuerdo, vamos a la agencia, consultamos por recorridos y ya estamos
embarcados, por Ultimo, si resulta no ser 1o que esperabamos, a menos tenemos la compahia
del otro. No disfruto demasiado de vigjar solo, porque al final suele resultar aburrido.

P3: Para mi depende mucho del vigje, en este caso vine sola, es un vigje que no planeé hace
mucho y que salio casi de un dia para €l otro por lo que es dificil planificar compafiia. Sin
embargo, por gjemplo, una vez cada afio salgo de vacaciones una semana con mi hijay mi
nieta, las tres lo planificamos con algo de tiempo y hacemos agenda. Este afio por gemplo,
fuimos cinco dias a México en Junio, el préximo quisiera volver a Ecuador, pero para visitar
las Gal apagos.

E: ¢Y cuanto tiempo han pensando dedicar para estas vacaciones?

P3: Hemos hablado con la agencia de vigjes y nos recomiendan a menos una semana, nos
dijeron que habia muchas actividades por hacer y mucho por conocer, y bueno, a fina, es
realmente algo que se vive unavez en lavida.
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E: ¢Este es el tiempo normal que suelen dedicar a sus vacaciones? ¢Dos semanas? O ¢Cuanto
tiempo invierten normalmente en cada destino?

P3: Depende mucho del destino y del tipo de viaje, normalmente dos o tres dias en cada lugar
esta bien, luego de eso no hay mucho més que ver, a menos que sea un lugar como Gal§pagos
donde cadaislatiene cosas distintas. Pero en general un par de dias es suficiente.

E: En su caso (refiriéendose a los participantes P1 y P2) ¢cuanto dedican normalmente a sus
vacaciones?

P1: Solemos vigiar un mes a afio, dentro de ese mes planificamos cubrir grandes areas, en
este caso es €l Ecuador. Aqui hay mucho que ver y muchas comunidades y puebl os pequerios,
y aunque €l vigje duré treinta dias, creo que con un par de dias en cada lugar esté bien, ademés
que hay que tomar en cuenta la movilizacion interna que resta tiempo.

E: ¢Y Ustedes? (Refiriéndose a | os participantes P4 y P5)

P4: Comparto la opinién de un par de dias, primero por las actividades que pueden surgir de
improviso, y luego porgue menos tiempo que ese no amerita que se 1o tome como vacaciones.
En un pais como este, por g emplo, hay muchas cosas que ver, y poder quedarse apenas un par
de horas por falta de estructura turistica es una verdadera pena.

P5: En genera, yo planifico cada destino para una duracién de dos dias. En e primero,
normalmente dedico mi tiempo a conocer a la comunidad, los principales lugares, 1a historia,
es decir, pasear y vacacionar. En cambio, el segundo suelo dedicarlo a las compras, ya que
conoci que hay y un poco de la historia de la comunidad, € segundo dia puedo salir y hacer un
par de compras como recuerdos. Més alla de esos dos dias no creo que haya mucho mas que
hacer.

E: Creo que todos siempre guardamos un espacio en nuestras agendas para las compras de
recuerdos y regalos, es algo que todos en casa esperan. ¢Qué han podido comprar hasta ahora
como recuerdo de Ecuador?

P5: Lamayoria de cosas las compré en Cuenca. Compre un par de figuras talladas en bronce y
un par de pafiuelos y unas pequefias cgjas que dicen Cuenca, me parece gque estan hechas de
cuero, son muy bonitasy por su tamarfio y precio un gran regalo paralafamilia.

E: En & camino, seguro han encontrado gran variedad de cosas hechas a mano que sirven
como recuerdo. ¢Y ustedes qué se llevan como recuerdo de su vigje?

P3: Yo me llevo principalmente pafiuelos, en Cuenca encontramos una pequefia feria donde
los vendian, son sorprendentes los colores y los disefios que tienen. Me llevo a menos diez,
gue seran repartidos entre recuerdos para familiares y amigos, y un par para mi. En cada lugar
al que vigja me gusta comprar un par.

P2: Nosotros (P1 y P2) compramos también pafiuelos y camisetas para nuestros nietos.
Encontramos en Cuenca también, en esta feria, algunos objetos de cerdmica preciosos, sin
embargo eran demasiado grandes y no hubieran sobrevivido €l vige de regreso.

P1: Compramos también un par de carteras hechas en cuero para nosotros, y una figurita de
bronce.

P4: Y0 hasta ahora no he podido realizar mis compras. La proxima semana estaremos més al
norte del paisy me dijo la guia que ali habia mas opciones para comprar. Entonces prefiero
esperar, asi no tendré que cargar con las compras antes de |0 necesario.

E: Muchas gracias por sus respuestas. Ahora quiero contarles un poco mas sobre nuestro
proyecto. Esta iniciativa comenzo con el apoyo de la Fundacion Avanti. Ellos se encuentran
trabagjando con la comunidad de Pistishi en la creacion de una Hosteria comunitaria, €l
objetivo principal de la misma es desarrollar nuevas fuentes de ingreso en la zona, pues
actualmente viven solo de la produccion agricola. Por otro lado, se busca apoyar a desarrollo
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de estructuras turisticas, ya que como han podido ver en la zona no hay grandes avances en el
tema. La hosteria sera administrada por las personas de la comunidad y ellos seran alavez los
duefios de la misma a modo de cooperativa. Con estos antecedentes, quisiéramos que nos
digan ¢qué es para ustedes |o méas importante en un hotel?, es decir, ¢Qué es lo que més
valoran cuando se hospedan en un lugar?

P3: En ese tema creo que hay dos cosas principalmente. En primer lugar, para mi es esencial
la limpieza del lugar, es decir, como se han mantenido las instalaciones, si las habitaciones
estan limpias, s €l restaurante esta bien, la preparacion de la comida, todo debe verse fresco.
Luego de eso depende mucho de tus gustos. Por giemplo, en mi caso, después de la limpieza
para mi esta la calidad de la comida, poder comer algo rico, que guste y que no sea solo
alimento es muy importante, comer cosas propias de la zona y aimentos frescos dice mucho
deun lugar.

P4: Personalmente mi prioridad es el buen servicio. Es posible que no haya grandes opciones
de mend, o que no sea un lugar inmaculado, pero teniendo un ben servicio eso no se nota
Cuando llegas a un lugar y las personas son amables contigo, estan pendientes de tus
necesidades, te ayudan de la mejor manera que pueden, entonces el vigje va bien, porque
aungue no consigas todo o que quieres, sientes que hicieron hastalo imposible por ti.

P1: Creo que lavaoracion de un servicio, como bueno o malo, depende de cada persona. Hay
personas que casi no necesitan nada durante su estadiay otras que en cambio piden cosas todo
el dia. Por esto creo que en readlidad es més importante tomar en cuenta lo que te ofrece €l
lugar. En nuestro caso (refiriéndose a P1 y P2) siempre escogemos donde quedarnos por las
actividades que ofrecen. Nos paso alguna vez que elegimos un hotel muy bonito, unos paisajes
impresionantes y un servicio muy recomendado, pero cuando Ilegamos no habia nada que
hacer, bésicamente pasabamos todo el dia dando vueltas por e hotel, en la piscina o en la
habitacion viendo television, luego de esto aprendimos que las actividades son mas
importantes, al menos para Nosotros.

P4: Puede ser asi, pero también tienen que tener en cuenta que no por tener una lista de
muchisimas actividades es un buen lugar. Puede ser que la calidad de estas no sea buena, o
gue € servicio gque les ofrecen estas actividades deje mucho que desear.

P2: Claro, siempre existe esa opcién. Porque cuando un hotel es malo, es malo aunque ofrezca
todo lo que uno pueda querer. Creo que hay que encontrar un balance entre las dos, es decir, es
bueno tener opciones para elegir 1o que queremos hacer, pero estas opciones deben ser de
calidad, o a menos llenar el minimo de expectativas, si no es una oferta vacia.

P3: El afio pasado visité un hotel que me parecié muy interesante. Realmente no tenia muchos
lujos y era relativamente pequefio. Lo diferente era la utilizacion de los espacios. Habia
espacio para todo, las habitaciones eran amplias sin llegar al exceso, habia un area muy
comoda para comer y otra para descansar leyendo o dormir en una peguefia terraza. Aungue
era bastante sobrio y estaba un poco lgos del centro de la ciudad, los espacios eran muy
comodos y uno se sentia como en casa. Después de eso, la comodidad es algo que
definitivamente valoro como importante en mis vigjes.

E: Solo por confirmar, ¢esta es la primera vez que visitan esta zona, o alguien ya la conocia
antes?

P: (En general |os participantes dicen que no la conocian)

E: ¢Y qué les haparecido lo que han podido ver ahora?

P2: Es precioso. Hay mucho que ver. Realmente |os paisajes son impresionantes. Nosotros no
conociamos Ecuador, y es realmente curiosa la cantidad de caras que tienen como pais, todo
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esta cerca, apenas u par de horas y los paisgjes cambian completamente. Se debe también a
gue es un pais pequefio, pero |o que impresiona es la diversidad.

P4: En esta zona no hemos paseado mucho, por lo que no hemos podido conocer aln
comunidades cercanas. Esperamos maés tarde poder dar una vuelta por aqui. Eso si no se puede
negar que los paisgjes son increibles. Ver asi de cercay de altas las montafias es algo que no se
encuentra en cualquier vale. Es una oportunidad Unica. Me imagino ademés que debe haber
muchos senderos para recorrer.

E: Si es una zona reamente hermosa. Seguramente hoy a lo largo del dia podran conocerla
mejor, segin entiendo hoy después de almuerzo tendran un recorrido més detallado de Alausi.
Quisiera ahora que conversemos sobre €l tema de los precios. No es fécil definir e costo de un
servicio, sobre todo cuando no hay experiencias previas como es el caso que tenemos ahora en
lahosteria. Sin embargo, quisiera que me cuenten, basados en experiencias previas, ¢cud es el
precio aproximado que estan dispuestos a pagar por noche por persona?

P2: Aunque depende mucho de la duracion del vige y del destino, ustedes saben que hay
lugares que son Mas caros que otros, creo que en promedio tenemos un presupuesto de $60
diarios por persona. Esto sin tomar en cuenta los gastos mas grandes como |0s pasajes agreos.
Pero en cuanto a alimentacion, alojamiento y un par de actividades extras prevemos esa
cantidad, ahora que siempre se puede gastar un poco mas 0 menos, como dije dependiendo de
a donde vayamos.

P3: En mi caso suele ser un poco més, normamente reservo un promedio de $100 por dia,
esto més que nada por las compras. Me gusta llevar algo de cada lugar que visito y una nunca
sabe con lo que se puede encontrar asi que prefiero tomarlo en cuenta desde antes. Igual es con
el tema de la comida, como les dije es importante, una siempre se da un gusto fuera de lo
esperado y eso ya es més gasto. También suelo ser cliente del spa del hotel, esto normamente
no esta contemplado en latarifanormal, pero lo necesito para mi descanso, asi que es un gasto
extra,

P4: En genera planifico mis vigies a modo de paguete turistico, por lo que € precio puede
variar. Reservo normamente $50 por concepto de estadia 'y alimentacion, para cualquier otro
gasto suelo reservar otros $50, rara vez 10s gasto, pero es para cualquier cosa extra que se de
en e momento.

E: Y de esos $50 extras, ¢cuanto gasta normalmente? ¢y en qué los gastas?

P4: Exceptuando en un par de veces, gasto entre $20 y $30 ddlares, no mas. Los gasto
normalmente en actividades que no incluye e paguete de la agencia, 0 comprando recuerdos y
en un par de casos medicinas.

P5: Latarifadiaria en comiday hospedaje puede variar mucho, realmente no tengo un monto
fio de gasto. Lo que si defino un monto para mis compras, este es mas un maximo que un
minimo, ya me ha pasado que gasto mucho en un lugar y me quedo sin dinero para el resto del
vigie, por eso suelo separar unos treinta dolares diarios para compras, asi puedo escoger
incluso mejor en queé gastar.

E: Pero en hospedgje y aimentacion, no sé si pudiera darnos alguna referencia, por ejemplo
¢cuanto gasté diario en su dltimo vigje?

P5: Bueno, €l afio pasado por giemplo estuve en Colombia. Alli gasté mas o menos 90000
pesos la noche en alimentacién y hospedaje, eso es aproximadamente $40.

E: Esta bien. Solo una ultima pregunta. ¢Cémo supieron de Ecuador? ¢Como llegaron hasta
aqui?

P1: Creo que todos llegamos a través de una agenciade vigjes, verdad?
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P3: Bueno a mi me recomendd mi hermana. Pero al final € itinerario y 1o demés se definié
con laagencia.

E: Eso es todo. Muchisimas gracias a todos por su colaboracién y por su tiempo. Esperamos
que disfruten del resto del vigje.
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ANEXO #9: AGENDA DEL DiA DE LANZAMIENTO

CRONOGRAMA PARA EL DiA DE
LANZAMIENTO

VIERNES

7h00 Partida de Quito - Alausi

Incluye Refrigerio
12h00  Arribo aAlausi

Partida en Tren ala Estacion de Sibambe
12h45  Arribo aPistishi

Asignacion de Habitaciones

Coctel de Bienvenida
13h15  Almuerzo
14h30  Tour por lasinstalaciones de la Hosteria
15h30 Descanso

19h00  Inauguracion de la Hosteria
Palabras de la Directiva de la Fundacién
Avanti

Palabras del Presidente de la Cooperativa
Cena
Fuegos Artificiales

SABADO

8h00  Desayuno
9h30 Caminata en la Ruta de las Frutas
10h30  Refrescos en e mirador de laRuta
12h30  Almuerzo
14h00  Check Out de invitados

Partida Pistishi - Quito
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ANEXO #10: PRESUPUESTO PARA EL LANZAMIENTO EN DOLARES

AMERICANOS
Total Presupuestado $ 18,000.00
ETAPA 1
PAUTASRADIALES $ 5,000.00
PAUTAS PRENSA $ 5,380.00
LIBROS $ 500.00
PUBLIREPORTAJES $ 200.00
PANFLETOS $ 300.00
PLOTERS $ 300.00
ETAPA 2
PAGINA WEB $ 1,000.00
PUBLICIDAD
INTERNET $ 1,000.00
BLOGS $  400.00
PORTALES $ -
BUSCADORES $ -
ETAPA 3
FUEGOS
2 ARTIFICIALES $ 600.00
4 ALMUERZOS $ 60.00
2 DESAYUNO $ 30.00
2 CENA $ 30.00
2 TRANSPORTE $ 1,200.00
IMPREVISTOS $ 2,000.00
TOTAL $ 18,000.00
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ANEXO #11: TABLA DE FONDOS POR ASOCIADOS DE LA COOPERATIVA

CUADRO APORTES ASOCIADOS miles de USD

PORCENTAJE MONTO
NOMBRE DE DE
PARTICIPACION | APORTE (USD)

ASOCIADO 40 2.50%
100%

0.50
20.00

ASOCIADO 1 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 2 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 3 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 4 2.50% $ 0.50
ASOCIADO5 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 6 2.50% $ 0.50
ASOCIADO7 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 8 2.50% $ 0.50
ASOCIADO9 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 10 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 11 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 12 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 13 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 14 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 15 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 16 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 17 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 18 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 19 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 20 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 21 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 22 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 23 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 24 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 25 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 26 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 27 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 28 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 29 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 30 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 31 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 32 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 33 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 34 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 35 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 36 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 37 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 38 2.50% $ 0.50
ASOCIADO 39 2.50% $ 0.50
$
$
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ANEXO #12: PLAN DE INVERSIONES

Valor en miles de Dédlares

1| Construccion
1.1{ Mano de obra $ 96.00
1.2|Materiales $ 189.00
1.3| Arquitectosy disefiadores | $  38.00
2 | Equi pamientos
2.1| Cocina $ 9.00
2.2| Restaurante $ 6.00
2.3| Bar $ 3.00
2.4| Housekeeping $ 4.00
2.5| Méaquinas $ 3.50
2.6 | Equipos de Computacién $ 2.50
3| Habitaciones
3.1|Muebles $ 1875
31TV $ 3.50
3.3 Lenceria $ 6.00
4| Otros
4.1 Jardineria/urbanismo $ 4.00
4.2 Equipamientos para tours $ 5.00
4.3| Vehiculo $ 3879
5| Gastos de preapertura
5.1 Sueldos $ 9.80
5.2| Lanzamiento $ 18.00
5.3|| G. Constitucién $ 1.59
5.4] Capital de Trabgjo $ 5358
Total $ 510.00
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ANEXO #13: TABLA DE DEPRECIACIONES DE MUEBLES, INMUEBLES, VEHICULO, MAQUINARIA Y EQUIPO DE

COMPUTO

DEPRECIACION ACTIVOS

Dep. Dep. | Dep. Dep. | Dep. | Dep. Dep. Dep. | Dep. Dep. Dep.
Mensual Afiol | Afio2 Afo3 Afio4d | AfioS Afio6 Afo7 | Afo8 Afo9 Aifol0

Concepto % | Costo

Edificio

Inmueble 5%| $23.00| $ 1.35 |$6.15 | $16.15|$16.15 | $16.15 | $16.15| $6.15| $16.15 | $16.15 | $16.15 | $16.15 | $ 161.50
Muebles y

Enseres 10%| $ 275 | $ 036 |$4.28 | $4.28 | $4.28 | $4.28 | $4.28 | $4.28 | $4.28 | $4.28 | $4.28 | $4.28 | $ 42.75
Equipo y

Magquinaria |10%| $ 6.00 | $ 0.13 |$1.60 | $1.60 | $1.60 | $1.60 | $1.60 | $1.60 | $1.60 | $1.60 | $1.60 | $1.60 | $ 16.00
Equipo de

computacion [33%| $ 250 $ 0.07 |$0.83 | $0.83 | $0.83 | $ - $ -|$% -/% - [$- |S% - |8 - $ 2.50
Vehiculo 20%|$ 879 | $ 065 ($7.76 | $7.76 | $7.76 | $776|$776 |[$ -|$ - $ - 19 - $ - |$ 3879
Total $30.62 | $30.62 | $30.62 | $29.78 | $29.78 | $22.03 | $22.03 | $22.03 | $22.03 | $22.03 | $261.54
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ANEXO #14: CAPITAL DE TRABAJO

CAPITAL DE TRABAJO (En miles de dodlares)

. | Valor 5
Concepto Valor Aiio Meses
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Adm. & Genera $ 2998 | $ 1249
Gastos de mantenimiento de las instalaciones $ 1800 | $ 7.50
Servicios Basicos $ 850 |$354
Seguros $ 250 |$104
Reservas para Mantenimiento y Reemplazo (3% Total
Ingresos) $ 892 |$372
Gastos Servicio Deuda e Intereses $ 4069 $ 16.95
Total Gastos Administrativos $ 108.58 | $ 45.24

GASTOS DE VENTAS

Marketing y Promocion $ 20.00 $ 8.33
Total Gastos Ventas $ 20.00 $ 8.33
Subtotal Gastos Admy Ventas $ 12858 | $ 358
Subtotal Mensual $ 1072 |$10.72
Capital de Trabajo (5 meses) $ 53.58 $ 53.58

NOTA TODOS LOS GASTOS DE PREAPERTURA SE LOS REALIZO CON LA
INVERSION INICIAL
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ANEXO #15: FLUJO DE EFECTIVO (En miles de délares)

PROYECCION PYG/FEO ANO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ALOJAMIENTO

Numero de Habitaciones 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17

Tasade Ocupacion 42% 48% 55% 65% 5% 7% 7% 75% 7% 5%

Indice de Ocupacion 114 131 155 179 179 179 179 179 179

ADR (Average Daily Rate) Tarifa

Diaria Promedio $ 5500 $ 5500 $ 5900 $ 6200 $ 6300 $ 6500 $ 6700 $ 6900 $ 6900 $ 7100

Numero de dias abierto 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365

Inflacion 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

ALIMENTOS Y BEBIDAS

Numero de espacios 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40

Cheque Promedio Almuerzo $ 1400|1$ 1442|$ 148|$ 1530|$ 1576($ 1623|$ 1672($ 172|$ 1773|$ 1827
Cena $ 900 $ 927 $ 955 [ $ 983|$ 1013($ 1043($ 1075|$ 1107|$ 1140|$ 1174

Rotacion/Ocupacion Almuerzo 3B% 3B% 3B% 38% 3B% 38% 38% 3B% 38% 3B%
Cena 26% 46% 46% 46% 46% 46% 46% 46% 46% 46%
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ANO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS
Habitaciones $ 14334 $ 16381 $ 20135 $ 25006 $ 29319 $ 30249 $ 31180 $ 3R111 $ 3R111 $ 33042
Alimentos y Bebidas F&B $ 13812 $ 14226 $ 14653 $ 15092 $ 15545 $ 16011 $ 16492 $ 16987 $ 1749 $ 18021
Servicio Telefénico $ 717 $ 819 $ 1007 $ 1250 $ 1466 $ 1512 $ 1559 $ 1606 $ 1606 $ 1652
Tienda de Recuerdos $ 860 $ 983 $ 1208 $ 1500 $ 1759 $ 1815 $ 1871 $ 1927 $ 1927 $ 1982
Total Ingresos $ 297.218 $324.091 $370.028 $428.491 $480.888 $495.882 $511.017 $526.296 $531.392 $546.972
COSTOS DEPARTAMENTALES
Costo de Habitacion (25%) $ b8 $ 4095 $ 5034 $ 6252 $ 7330 $ 762 $ 7795 $ 8028 $ 8028 $ 8260
Alimentos y Bebidas F& B (60%) $ 8287 $ 836 $ 8792 $ 905 $ 9B27 $ %07 $ 9895 $ 10192 $ 10498 $ 10813
Teléfono (50%) $ 358 $ 410 $ 503 $ 625 $ 733 $ 75%6 $ 780 $ 803 $ 803 $ 8.26
Tienda de Recuerdos $ 430 $ 491 $ 604 $ 750 $ 880 $ 907 $ 935 $ 963 $ 963 $ 9.91
Total Costos Departamentales $ 126587 $135318 $149.329 $166.823 $182.692 $188.329 $194.050 $199.857 $202.915 $208.903
UTILIDAD DEPARTAMENTAL $ 170.631 $188.772 $220.699 $261.669 $298.195 $307.553 $316.967 $326.439 $328.477 $338.069
GASTOS OPERATIVOS NO DISTRIBUIDOS
NominaAdm & General $ 20883 $ 3078 $ 3170 $ R65 $ R63 $ HA64 $ H68 $ BB $ 3786 $  3BY
Marketing y Promocion $ 2000 $ 2000 $ 1800 $ 1500 $ 1200 $ 1200 $ 1200 $ 1200 $ 1200 $ 1200
Gastos de mantenimiento de las instalaciones $ 1800 $ 1854 $ 1910 $ 1967 $ 2026 $ 2087 $ 2149 $ 2214 $ 228 $ 2349
Servicios Basicos $ 850 $ 1001°$ 1181 $ 1437 $ 1708 $ 1760 $ 1812 $ 1867 $ 1923 $ 1980
Total Gastos Operativos no
Dis tribuidos $ 7638 $ 7933 § 8061 $ 8170 $ 8298 $ 8511 $ 8730 $ 8956 $ 9188 $§ 94.28
UTILIDAD OPERACIONAL BRUTA 94.25 109 140 180 215 222 230 237 237 244
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OTROS GASTOS

Seguros $ 250 $ 258 $ 265 $ 273 281 $ 290 $ 29 $ 307 $ 317 $ 326

Reservas para Mantenimiento y Reenplazo (3%

Total Ingresos) $ 892 $ 972 $ 1110 $ 1285 1443 $ 148 $ 1533 $ 1579 $ 1594 $ 1641

Total Otros Gastos $ 1142 $§ 1230 $ 1375 § 1559 1724 $ 1777 $ 1832 § 1886 §$§ 19.11 § 19.67

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS, EMP. DEP $ 82.83182 $§ 97.15 $ 12634 $ 164.38 19798 § 204.67 $ 21135 § 218.02 $ 21748 § 224.12
CALCULO FLUJO DE CAJA OPERATIVO
EBIT(antes de reparticiones) $ 8283 $ 9715 $ 12634 $ 16438 19798 $ 20467 $ 21135 $ 21802 $ 21748 $ 22412
(-) Servicio de Deuda $ 40686349 $ 4069 $ 4069 $ 4069 4069 $ 4069 $ 4069 $ 4069 $ 4069 $ 4069
(-) Reparticion a Enpleados $ 7832336 $ 998 $ 1436 $ 2019 523 $ 2740 $ 2840 $ 2040 $ 2032 $ 3031
(-) Impuestos $ 1110 $ 1414 $ 2034 $ 2860 3B74 $ 3B8 $ 4023 $ 4165 $ 4153 $ 42H4
FLUJO DE CAJA OPERATIVO Despues de
Impuestos $23.217328 $§ 3234 § 5095 § 7491 9632 § 97.78 § 102.03 §$ 10628 §$ 10594 §$ 110.17
Salvamento $ 40508
Flujo de Caja del Proyecto $ (260.00) $ 2322 § 3234 § 5095 § 7491 96.32 § 97.78 § 102.03 $ 10628 §$ 105.94 §$ 515.25
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NOMINA SALARIAL (En miles de ddlares)

EMPLEADO HOSTERIA |
IESS Fondo
SALARIO| IESS Salario SUB | Unifor Alimen-
DPTO| PUESTO BASE (9.35%)* NETO 13ero 14to TOTAL | -mes (12.15 de tacién TOTAL
%) Reserva
ADM Gerente $ 500.00 | $46.75 $453.25 $41.67 $21.67 | $516.58] - $60.75 $41.67 $35.00 | $705.75
ADM Administrador | $ 380.00 | $35.53 $344.47 $31.67 $21.67 | $397.80] - $46.17 $31.67 $35.00 | $551.17
ADM ﬁgritente $ 280.00 | $26.18 $253.82 $23.33 $21.67 | $298.82($10.83 $34.02 $23.33 $35.00 | $433.19
MTN Conserje $ 264.00 | $24.68 $239.32 $22.00 $21.67 | $282.98|$10.83 $32.08 $22.00 $35.00 | $412.58
5/|MTN Jardinero $ 264.00 | $24.68 $239.32 $22.00 $21.67 | $282.98|$10.83 $32.08 $22.00 $35.00 | $412.58
$1,688.00 | $157.83 $140.67 | $108.33 $32.50 $205.09 $140.67 $175.00|%$2,409.26
ADM TOTAL ROL
(Administracion) ANUAL $29,883.1
MTM TOTAL ROL
(Mantenimiento) MES $2,409.26
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ANEXO #17: ANALISIS DE DATOS PARA TASA DE DESCUENTO

TASA PASIVA RIESGO PAIS | INFLACION

FECHA VALOR FECHA VALOR FECHA VALOR
Marzo-31-2011 4.59%]| | Enero-14-2011 896| | Enero-31-2011 3.17%
Febrero-28-2011 4.51%]| | Enero-17-2011 896 | Diciembre-31-2010 3.33%
Enero-31-2011 4.55%]| | Enero-18-2011 839| | Noviembre-30-2010 3.39%
Diciembre-31-2010 4.28%]| | Enero-19-2011 841| | Octubre-31-2010 3.46%
Noviembre-30-2010 | 4.30%| | Enero-20-2011 831| | Septiembre-30-2010 3.44%
Noviembre-29-2010 | 4.28%| | Enero-21-2011 834 | Agosto-31-2010 3.82%
Octubre-30-2010 4.30%]| | Enero-24-2011 835] | ulio-31-2010 3.40%
Septiembre-30-2010| 4.25%| | Enero-25-2011 842 | Junio-30-2010 3.30%
Agosto-31-2010 4.25%| | Enero-26-2011 836| | Mayo-31-2010 3.24%
Julio-31-2010 4.39%| | Enero-27-2011 838 | Abril-30-2010 3.21%
Junio-30-2010 4.40%| | Enero-28-2011 844 | | Marzo-31-2010 3.35%
Mayo-31-2010 4.57%]| | Enero-31-2011 841| | Febrero-28-2010 4.31%
Abril-30-2010 4.86% | | Febrero-01-2011 786| | Enero-31-2010 4.44%
Marzo-31-2010 4.87%| | Febrero-02-2011 786 | | Diciembre-31-2009 4.31%
Febrero-28-2010 5.16%| | Febrero-03-2011 780| | Noviembre-30-2009 4.02%
Enero-31-2010 5.24%| |Febrero-04-2011 770]| | Octubre-31-2009 3.50%
Diciembre-31-2009 5.24%| | Febrero-07-2011 770| | Septiembre-30-2009 3.29%
Noviembre-30-2009 [ 5.44%| | Febrero-08-2011 758| | Agosto-31-2009 3.33%
Octubre-31-2009 5.44%| | Febrero-09-2011 765] | ulio-31-2009 3.85%
Septiembre-30-2009 | 5.57%| | Febrero-10-2011 759 | Junio-30-2009 4.54%
Agosto-31-2009 5.56% | | Febrero-11-2011 761| | Mayo-31-2009 5.41%
Julio-31-2009 5.59%| | Febrero-14-2011 763| | Abril-30-2009 6.52%
Junio-30-2009 5.63%| | Febrero-15-2011 751| | Marzo-31-2009 7.44%
Mayo-31-2009 5.42%| | Febrero-16-2011 735| | Febrero-28-2009 7.85%
PROMEDIO 4.86% | | Febrero-17-2011 744 [ PROMEDIO 4.16%

Febrero-18-2011 744
Febrero-21-2011 744
Febrero-22-2011 758
Febrero-23-2011 754
Febrero-24-2011 753
PROMEDIO 795.133333

DETERMINACION DE LA TASA DE
DESCUENTO

Inflacion 4.16%
Riesgo Pais 7.95%
TasaPasiva 4.86%
Rentabilidad Esperada 5%

TMAR 21.98%
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ANEXO #18: CALCULO PARA EL VALOR DE SALVAMENTO

CALCULO PARA VALOR DE SALVAMENTO (En miles de
ddlares)

Precio estimado de Venta (+) % 501.3
Gastos de Venta (-) $ 15.0
Ingreso Neto por Venta (=) $ 486.3
Valor en Libros (-) $ 161.5
Ganancia en Venta de Activos (=) $ 324.8
Impuesto Generado en Venta (=) $ 81.2
Precio estimado de Venta (+) $ 501.3
Gastos de Venta (-) $ 15.0
Ingreso Neto por Venta (=) S 486.3
Saldo Pendiente de Deuda (-) $ 0.0
Reversion del Patrimonio antes de Imp. (=) $ 486.3
Impuesto Generado en Venta (-) $ 81.2
Reversion del Patrimonio despues Imp. (=) $ 405.1
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ANEXO #19: CALCULO COSTO BENEFICIO

RAZON COSTO/BENEFICIO (Miles de

Ddlares)
1 $ 2322 | $ 20.00
2 $ 3234 | $ 24.00
3 $ 50.95 | $ 32.57
4 $ 7491 | $ 41.24
5 $ 96.32 | $ 45.68
6 $ 97.78 | $ 39.94
7 $ 102.03 | $ 35.91
8 $ 106.28 | $ 32.22
9 $ 10594 | $ 27.66
10 $ 51525 | $ 115.89
Total $ 415
RAZON )
COSTO/BENEFICIO
Benefcio
Activos Fijos $(417.04)
Gastos de Consgtitucién $(1.59)
Lanzamiento $(18.00)
Sueldos pre-apertura $(9.80)
Capital de Trabgjo $(53.54)
Préstamo $ 250.00
TOTAL $ (249.96)

*NO SE TOMA EN CUENTA EL
FONDO NO REEMBOLSABLE
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ANEXO #20: PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (En miles de

dolares)

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Periodos de

., . VA Flujos
Recuperacion de VA Flujos Acumul ; dos
Deuda
1 $ 23.22 $ 23.22
2 $ 32.34 $ 55.56
3 $ 50.95 $ 106.51
4 $ 74.91 $ 181.42
5 $ 96.32 $ 277.74 | X
6 $ 97.78 $ 375.52
7 $ 102.03 $ 477.55
8 $ 106.28 $ 583.84
9 $ 105.94 $ 689.78
10 $ 515.25 $ 1,205.03
96 12 '$ 26000 |
79 X
\ 10 | meses |

RECUPERACION : 5 afios y 10 meses




