CAPITULO Il

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 CARACTERIZACION DEL CANTON SHUSHUFINDI

La Provincia de Sucumbios es conocida en el Ecuagbmundo por su fauna y
flora que visitan muchos turistas nacionales yaewéros, se dice que el Oriente
ocupa la tercera parte del territorio nacional diela region del pais con la mas
alta biodiversidad sin embargo, ultimamente losithates de esta regidn han
optado por fusionar a la naturaleza con infraetiras en base al nivel
tecnoldgico para otro tipo de turistas que no sldsean observar la Amazonia
sino relajarse un poco Yy divertirse de otra mangraecoturismo en el Oriente
comprende algunos tipos como: el lodge tourism lcase en hoteles o jungle
lodges acampar en la selva, y también optan parrsixnes por la selva, a pie o
en canoa, con duracion de 1 dia a 2 semanas, toneanduenta que por general
el lodge toursim es mas de lujo, en fin estos s@wvimas estan enfocados a
turistas extranjeros que gozan de recursos nasucateo estos. Considerando que
las opciones turisticas existentes tratan de nrastés las reservas naturales, por
esto los habitantes del sector al conocer biemgure tienen otras necesidades
como lo son infraestructuras turisticas que brindenvicios de relajacion,
recreacion, esparcimiento; es decir servicios qrenppan unificar a la familia y

salir de la rutina laboral que es a diario.
2.1.1 Resefa Histoérica
La palabra Shushufindi proviene de dos voces cefaé®leushu (Puerco Sahino) y

Findi (Colibri); porque en este lugar existia atamala de estas dos especies, que

son utilizadas como alimento y adorno de las pren@dra version es que se
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llama Shushufindi por la existencia de aves de willysos colores que con su

plumaje multicolor atraen a todos los visitantes.

Por otra parte, se dice que en 1970 llegaron lasepas compaifiias en busca de
yacimientos de petréleo e iniciaron los trabajoscdastruccion de las vias de
penetracién; en ese entonces para dichos trabajlus darabajadores se les
contrataba en calidad de ocasionales, por tressmeaeprueba, el que, una vez
concluidos los contratos, los trabajadores dediequedarse en calidad de

colonos.

El 13 de febrero de 1975, en una asamblea genenalodadores se conforma el
comité Pro Mejoras de Shushufindi Central. Asirseia la conformacion del

Canton con la constitucion de la Parroquia Limohegcluego la parroquia
Shushufindi y en menos de 10 afios Shushufindi ydaba en ese tiempo con
mas de 15.000 habitantes.

Shushufindi es un cantdon de la provincia de Sucasplfundado el 7 de Agosto
de 1984, con una superficie de 2.485 km2 y unagoaim que actualmente
sobrepasan los 44.000 habitantes, contiene seisgp@s: 7 de Julio, San Pedro
de los Cofanes, San Roque, Pafiacocha, LimoncocBlaughufindi central, la
zona de vida es bosque humedo tropical con tempasatjue varian los 28°C y
una altitud de 260m. Para los afios 60 en la zama,oqupa este cantén estaba
habitada por indigenas Cofanes, Sionas, Secoyasrifgen Peruano) Thetetes y
Shuaras (“llegados” de la hermana provincia de Zanthinchipe). Luego al
crearse la nueva Provincia de Sucumbios en el 888, Shushufindi pasa a ser
uno de los cantones de mayor importancia de laqe@avde Sucumbios.

En la década de los afios 80 Shushufindi avanzdgwesamente en su
doblamiento en el desarrollo industrial, agricaamercial, cultural y turistico,
gracias al esfuerzo mancomunado de los colonopremtes de diferentes partes

del Ecuador. En esta década no existia mucha demamistica porque las
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personas que llegaban a este lugar solo eran ddivep de las compaiiias
explotadoras de petroleo; consecuentemente pakeckda de los 90 ya se notaba
escasa demanda turistica pero el principal at@eilo era la Amazonia virgen

con su flora y fauna.

2.2 METODOLOGIA

2.2.1 Tipo de Investigacion

Para la presente investigacion, se ha consideradoimvestigacion de forma

aplicadaporque relaciona la teoria para confrontarla carddidad; también se ha
recurrido a la investigacion dgo descriptiva porque presenta mayor nivel de
profundidad en el objeto de estudio, permitiendgistear las caracteristicas y
actividades que existen en el Canton Shushufingdioceus patrones de consumo;

todo esto enfocado a la realidad para la realipad# proyecto de factibilidad.

Por lo anteriormente establecido se menciona gpeojauesta investigativa es de
un disefio no-experimentalporque no existe la manipulacion de variables; es
decir que no se va a realizar experimentos de niogjeto para la elaboracion de

este proyecto.

2.2.2 Métodos de Investigacion

Los métodos que se aplican dentro de este progenttns siguientes:

» [nductivo-deductivo.- Porque permiten recopilar la informacién y la rans
de documentos, a través de los procesos de obgervaxperimentacion y
abstraccion.

= Histdrico.- Este método nos permitird conocer la evolucionaderéacion de

las empresas en el contexto del mercado.

38



= Dialéctico-

Este método nos permitira conocer

los cambioss

transformaciones que se han dado en la creacitas genpresas.

» Analitico.- Este método nos permitird llegar al analisis tamolo tedrico

como de la informacidn obtenida, utilizando el ggte proceso.

= Estadisticos- Permitirdn transformar la informacién obtenidales métodos

la

empiricos, utilizando lastadistica descriptivgpara interpretar los resultados a

través de: tablas, frecuencias, barras, circutos, e

2.2.3 Técnica de Investigacion

La técnica que se aplica en la presente invesfigaes laencuestaporque

permite recoger informacion de primeras fuentesrawét del instrumento

cuestionario.

Poblacion de Estudio: La poblacion objeto de estudio del presente proyect

investigativo es, toda la poblacion econdmicamanta del cantén Shushufindi

Provincia de Sucumbios, datos que segun el cemadiaado en el afio 2001 son

los siguientes:

TABLA N° 2.1: POBLACION ECONOMICAMENTE
ACTIVA DEL CANTON SHUSHUFINDI ANO 2001

GRUPOS DE OCUPACION

TOTAL

HOMBRES

MUJERES

RAMAS DE ACTIVIDAD

TOTAL

HOMBRES | MU.JERES

TOTAL

MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS

EMPLEADOS DE OFICINA
TRAB. DE LOS SERVICIOS
AGRICULTORES

OPERARIOS Y OPERADORES
DE MAQUINARIAS

TRAB. NO CALIFICADOS
OTROS

12.772

719
477
883

3.133

2.926
3.566
1.068

10.515

532

351

512
2746

2796
2733
845

2.257

187
126
37
387

130
833
223

TOTAL

AGRICULTURA, GANADERIA
CAZA, PESCA, SILVICULTURA
MANUFACTURA
CONSTRUCCION

COMERCIO

ENSERANZA

OTRAS ACTIVIDADES

12.772

5.250
525
688
795
343

5171

10.515 2.257

4 666 584
457 68
674 14
542 263
146 197

4.030 1.141

FUENTE: INEC 2001

ELABORADO POR: La Autora
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Para este proyecto, se necesita de la poblaciéalgmr esto se ha proyectado el
censo del 2001 en base a la tasa de crecimientd delucanton Shushufindi que
es del 4,8%.

TABLA N° 2.2: POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
PROYECTADA DEL CANTON SHUSHUFINDI ANO 2010.

ANOS | HOMBRES | TCA% | TOTAL ANOS | MUJERES | TCA % | TOTAL
2001 10515 4,80% 11020 2001 2257 4,80% 2365
2002 11020 4,80% 11549 2002 2365 4,80% 2478
2003 11549 4,80% 12103 2003 2478 4,80% 2597
2004 12103 4,80% 12684 2004 2597 4,80% 2722
2005 12684 4,80% 13293 2005 2722 4,80% 2853
2006 13293 4,80% 13931 2006 2853 4,80% 2990
2007 13931 4,80% 14600 2007 2990 4,80% 3133
2008 14600 4,80% 15301 2008 3133 4,80% 3285
2009 15301 4,80% 16035 2009 3285 4,80% 3442
2010 16035 4,80% 16805 2010 3442 4,80% 3607

FUENTE:INEC Proyectado
REALIZADO POR: La Autora

2.2.4 Tamafio de la Muestra.
Considerando la tabla proyectada al afio 2010, dapoblacién total de 20.412

habitantes. El calculo para obtener el tamafio dadastra indica que se debe

encuestar a 202 personas. En el anexo 1 se makstrastionario utilizado.

2.3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENCUESTA

Esta técnica de la encuesta ha sido realizada ahdbitantes del cantén
Shushufindi, para lo cual se ha estructurado estmreario con las siguientes

preguntas:
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Pregunta # 1 ¢ Le gusta visitar balnearios en el C&n Shushufindi?

TABLA N° 2.3: GUSTO POR VISITAR BALNEARIOS

VALORACION Fr. PORCENTAJE
Sl 131 65%
NO 71 35%
TOTAL 202 100%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.1: GUSTO POR VISITAR BALNEARIOS

NO

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

Mas de la mitad de los encuestados es decir elr@s®nocen que en realidad si
les gusta visitar balnearios en el cantdon ShustiufiPara la investigadora este
resultado muestra que existen claramente gustage $anearios y también en
parte denotaria que a las personas no les atralgonmg servicios existentes del
sector; que si esto fuera posible se encontrarimicho de mercado para cubrir

con la propuesta del proyecto.
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Pregunta N# 2 ¢Usted como habitante del Canton Shusfindi se encuentra
satisfecho en cuanto a los servicios existentes demplejos turisticos y

balnearios?

TABLA N° 2.4: GUSTO POR SERVICIOS EXISTENTES

VALORACION Fr. PORCENTAJE
Sl 29 14%
NO 173 86%
TOTAL 202 100%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.2: GUSTO POR SERVICIOS EXISTENTES

G

NO
86%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

El mayor porcentaje de los encuestados el 86% deratlemente responden que
no se encuentran satisfechos con los serviciosteexes que ofrecen los
balnearios y complejos turisticos en este cant@.dEcir estos resultados
claramente demuestran que existe una alta demandang se encuentra

satisfecha y que se podria aprovechar si se peetgadutar este proyecto.
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Pregunta # 3 ¢ Cree usted que seria conveniente l@ea&cion de un Complejo
Turistico en el Cantén Shushufindi?

TABLA N° 2.5: CREACION DE UN COMPLEJO TURISTICO

VALORACION Fr. PORCENTAJE
SI 193 92%
NO 9 8%
TOTAL 202 100%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.3: CREACION DE UN COMPLEJO TURISTICO

NO
8%

FUENTE:Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

Con el 92% de las respuestas los encuestadosningieasi seria conveniente la
creacion de un complejo turistico en el canton Bhifisdi. Esto para la

investigacion de este proyecto es significativogperlos habitantes del Canton
Shushufindi tienen necesidades de estos servictEsgan en su mayoria contar

con estas empresas.

43



Pregunta # 4 ¢ Con qué frecuencia asistiria usted @omplejo Turistico?

TABLA N° 2.6: FRECUENCIA DE VISITAS AL COMPLEJO
TURISTICO

VALORACION . PORCENTAJE

Una vez al mes 34 17%

TOTAL 202 100%
FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.4: FRECUENCIA DE VISITAS AL COMPLEJO
TURISTICO

Una vez al
mes

17% i

FUENTE:Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

Mas de la mitad de los encuestado el 53% dicenhqu@ la visita al complejo
turistico una vez a la semana, y un considerableeptaje indica que lo haria
cada quince dias, el resto de personas lo pierszer bada mes. Es decir, para
esta investigacion los tres resultados son coraitiEs porque muestran que si
existe un posible consumo de parte de los demagglant
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Pregunta # 5 ¢ Qué servicios le gustaria que ofrezeate Complejo Turistico?

TABLA N° 2.7: SERVICIOS OFERTANTES DEL COMPLEJO

TURISTICO
. OPCIONES DE LOS SERVICIOS
VALORACION Can. Bafio Camin., Tod.
Piscinas | Tobogan | Bar deport. Hospedaje tur. cab. Sauna| serv.
FRECUENCIA 199 199 199 198 179 199 181 186 198
PORCENTAJE | 99% 99% | 99% 98% 89% 99% 90% 92% 98%
T. ENCUEST. 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202
FUENTE: Encuesta

REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.5: SERVICIOS OFERTANTES DEL COMPLEJO

TURISTICO

Servicios

100% — —=
95% —
90% 9
85%
80% ——

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

Los encuestados muestran en resultados que des@aaybria de los servicios

ofrecidos en un 98% y 99%, en cambio no les llam&hu la atencidén los

servicios de sauna, caminatas y cabalgatas, y mowtms el hospedaje. En

consecuencia esta informacion indica no solo gusteexnucha demanda de los

servicios sino, que en la ejecucién de este proy&etdebe priorizar en brindar los

servicios al gusto del consumidor.
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Pregunta # 6 ¢En qué horarios le gustaria que el @mplejo Turistico se

encuentre abierto para el servicio al publico?

TABLA N° 2.8: HORARIOS DISPONIBLES DEL COMPLEJO

TURISTICO
VALORACION Fr. PORCENTAJE
8HO00 a 18HOO 59 29%
9HO00 a 19H00 143 71%
TOTAL 202 100%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.6: HORARIOS DISPONIBLES DEL COMPLEJO
TURISTICO

8HO00 a 18HJD
29%

9H0C a 19HDO
1%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

El 71% los encuestados consideran que les gusjadael complejo turistico

atienda al publico desde las nueve de la mafana leassiete de la noche. Estos
resultados recalcan que los futuros clientes desesmrservicios a una hora
adecuada que no afecten sus labores diarias oalabprgustos que seran
considerados en el proyecto.
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Pregunta # 7 ¢Considera usted que los servicios d€lomplejo Turistico
deben estar disponibles?

TABLA N° 2.9: DIAS DE ATENCION AL PUBLICO

VALORACION Fr. PORCENTAJE
De martes a domingo 28 14%
De miércoles a domingg 69 34%
De jueves a domingo 105 52%
TOTAL 202 100%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.7: DIAS DE ATENCION AL PUBLICO

De martes a
domingo
14%

De jueves a
domingo
52%

De
miércolesa

dominga
34%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

Un 52% de los encuestados prefieren que la ateradipablico sea de jueves a
domingo, y otra parte considerable de un 34% digee le gustaria que el
complejo turistico este abierto desde los diasaniés hasta los domingos. Estos
porcentajes son relevantes porque de esta infoomat@pende que la empresa
funcione de mejor manera optimizando los recursne ynalgastando en atender
los dias de menor demanda, que podrian ser mejmadibs para realizar el

mantenimiento de las instalaciones.
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Pregunta # 8 ¢ Cuantas personas le acompafarian em \lisita que realice al
Complejo Turistico?

TABLA N° 2.10: ACOMPANANTES EN LA VISITA AL COMPLEJ O

TURISTICO
VALORACION Fr. PORCENTAJE
1 Persona 36 18%
2 Personas 76 38%
3 Personas 53 26%
mas de 3 personas 37 18%
TOTAL 202 100%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.8: ACOMPANANTES EN LA VISITA AL COMPLE JO
TURISTICO

mas de 3
personas

-

3 Personas

‘ 26%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

2 Personas
38%

ANALISIS E INTERPRETACION

El 38% de los encuestados revela que al momen&sidar al complejo va a ser
acompafado por dos personas, y un cercano poreadhp6% dicen que ellos
seran acompafiados por tres personas en su vistade&ir los resultados
demuestran un claro porcentaje de demanda querairaelo a una persona sino

en varios casos a toda una familia pequefia peresemqtativa.
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Pregunta # 9 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar pdos servicios que se
brindaran en el Complejo Turistico?

TABLA N° 2.11: PRECIO DE LOS SERVICIOS

PREC. _
VALORACION ADULTOS PREC. NINOS
$4,00 | $500 | $2,00 [ $2,50
FRECUENCIA 193 9 193 9
PORCENTAJE 96% 4% 96% 4%
TOTAL
ENCUEST. 202 202 202 202

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.9: PRECIO DE LOS SERVICIOS
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FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

En esta pregunta como era de imaginarse la maglerias encuestados en un
96% aseveran que estan dispuestos a pagar poretegics completos de
complejos turisticos $4,00 para adultos y $2,0@ fp@s nifios. Conociendo estos
resultados en este proyecto el analisis de prelgbe estar basado a estos datos
de la encuesta porque muestran la disponibilidddretirso econdmico que
tienen los usuarios y que un precio mayor a los gjles indican no seria

conveniente para ninguna de las dos partes.

49



Pregunta # 10 ¢ En qué tipo de medios de comunicagife gustaria que se dé
a conocer el nuevo Complejo Turistico en Shushufin@d

TABLA N° 2.12: PROMOCION EN MEDIOS DE COMUNICACION

VALORACION MEDIOS DE COMUNICACION
Television Radio Prensa escrita Otros
FRECUENCIA 194 199 197 95
PORCENTAJE 96% 99% 98% 47%
TOTAL ENCUEST. 202 202 202 202

FUENTE:Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.10: PROMOCION EN MEDIOS DE COMUNICACIO N
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70% -
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0% -
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20% -
10% -
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Television Radio Frensa Ctros
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A7%
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FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

La mayoria de los encuestados en un 99% manifiepianles gustaria que el
nuevo complejo turistico se dé a conocer a traeésslemisoras radiales, como
también en la prensa escrita y la television. Lesultados son congruentes y
claramente indican que los usuarios desean corpmrefos diferentes medios
existentes los servicios del complejo turistico feecerse y que también les
gustarian otros medios los cuales la empresa @yesabnveniente dentro de sus

posibilidades econémicas.
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Pregunta # 11 ¢Le gustaria a usted que el nuevo Cplejo Turistico

permanentemente brinde promociones a los usuarios?

TABLA N° 2.13: PROMOCIONES PERMANENTES

VALORACION Fr. PORCENTAJE
SI 189 94%
NO 13 6%
TOTAL 202 100%

FUENTE:Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.11: PROMOCIONES PERMANENTES

NO

6%

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

Un claro 94% de los habitantes concuerdan que ssiglestaria que se den
promociones permanentes de los servicios del cgmiistos porcentajes son el
resultado de las decisiones de cada uno de losestacios y como se dio a
conocer en las preguntas anteriores algunos de redl@lesean estos servicios por
esto es necesario que la empresa brinde promocguesyuden a conquistar

nuevos usuarios y por ende mas ingresos.
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Pregunta # 12 ¢A usted como cliente potencial leugtaria que el Complejo
Turistico promocione sus servicios convocando al plico con programas que

fomenten la union familiar sana y divertida?

TABLA N° 2.14: PROMOCIONES FAMILIARES

VALORACION Fr. PORCENTAJE
Sl 191 95%
NO 11 5%
TOTAL 202 100%

FUENTE:Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.12: PROMOCIONES FAMILIARES

NO

X

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

En las promociones los encuestados recalcan eb¥ng@ie seria bueno que el
complejo turistico brinde promociones que fomergeuhion familiar. Estas
respuestas son parte motivadora para los invess&spor cuanto las personas
desean mucho que se den estas promociones en ploeda participar toda una
familia y divertirse sanamente, aclarando que lesnas deben estan enfocadas
tanto para el usuario como para la empresa porgsedbs deben ser los
beneficiados.
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2.4 VERIFICACION DE PREGUNTAS CIENTIFICAS

A través de la técnica de investigacion aplicadaricuesta mostré resultados en
los cuales se pudo comprobar la verificacion depeeguntas cientificas; la
pregunta N° 3 indica que en un alto porcentaje2¥ fe los encuestados piensan
que seria muy conveniente la creacion de un complejstico y en la pregunta

N° 4 el 53% de ellos manifiestan que asistirianlponenos una vez a la semana.

2.5 ESTUDIO DE MERCADO

Dentro del proyecto de factibilidad para la creaaié@ un complejo turistico en el
Canton Shushufindi el estudio de mercado, pretenggizar y cuantificar los
servicios que las personas buscan y estarian gigisue consumir a determinados
precios, en diferentes lugares y en un tiempo ohét@do. Para esto se debera
responder a las preguntas basicas de andlisis: sequé a vender, ¢Cuanto se
podra vender, ¢A quién se va a vender, ¢A quégsregComo se comercializara

el servicio, etc.

2.5.1 Objetivos

2.5.1.1 Objetivo General

“Analizar el mercado y determinar la demanda pa&triiesatisfecha en el cantén
Shushufindi en cuanto a servicios de complejosstinos que permitan la
recreacion y esparcimiento de los habitantes”.

2.5.1.2 Objetivos Especificos

= Definir los servicios que el complejo Turistico exfera para satisfacer las

necesidades de los habitantes de canton Shushyfioslturistas del lugar.
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» Determinar la existencia de una demanda insatiafgidra cuantificar los
posibles clientes como también sus caracteristgastos y preferencias, en
cuanto a los servicios turisticos.

» Establecer en base al analisis los precios de dogc®s que prestara el
complejo turistico.

= Seleccionar el medio de comercializacion mas adkcua estrategias de
marketing para dar a conocer los servicios queetende ofrecer a los clientes

turisticamente.

2.5.2 Descripcion y Caracteristicas del Servicio

Actualmente en el Cantén Shushufindi solo cuentalegares turisticos naturales
sin infraestructuras pero que la poblacién acua@dos por no tener el recursos
econdmicos para viajar aungque sea a cantones osrcBor razones como las
antes mencionadas el presente proyecto pretendiar tde solucionar los

problemas de la poblacion del canton Shushufintipeado a futuro a crear un
complejo turistico en el cual se brinde los seodadjue actualmente la poblacion
demanda. La técnica de la encuesta indicé la radambsie varios servicios, pero la

investigadora en el proyecto desea proponer lasesites servicios:

1. Piscinas con tobogan

2. Bar (bebidas, comidas rapidas, platos tipicos)

3. Recreacion (canchas deportivas, juegos infantilasjnatas, cabalgatas)
4. Terapias, relajamiento (bafio turco y sauna)

5. Pista de baile

2.5.2.1 Servicios Sustitutos

Dentro de la investigacion es muy importante conaxgles son los lugares

turisticos que brinden similares servicios a los s propone en este proyecto, es
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decir que en el cantén Shushufindi existen alredddal de estos lugares como lo

muestra la siguiente tabla:

TABLA N° 2.15: LUGARES TURISTICOS DE SHUSHUFINDI
CON SERVICIOS SUSTITUTOS A LOS DEL PROYECTO

NOMBRES DIRECCION SERVICIOS
COMPLEJO Parroquia y Cantén Pista de baile (choza), pista de
TURISTICO SECOYA | Shushufindi. Km 1 motocicletas, rio, alimentacion (platps
tipicos y comidas rapidas), bar (bebidas
y licores) y programas en dias festivos|
CENTRO TURISTICO | Parroquia y Cantén Pesca deportiva, laguna circular, paseo
LAGUNA AZUL Shushufindi, Barrio| en botes a remo por la laguna, platos
los Bosques. tipicos, pista de baile (salén de
recepciones), bar (bebidas y licores).
BALNEARIO EL Parroquia y Cantén Dos piscinas (grande y pequefia), bafio

CISNE Shushufindi, Barrio el turco y sauna, pista de baile, salén |de
Cisne. recepciones, bar de bebidas y comiglas
rapidas.
BALNEARIO LAS Parroquia y Cantén Dos piscinas (grande y pequefia), dos
VEGAS Shushufindi, Lotiza| canchas deportivas de vdley, pista |de
las Vegas baile, bar de bebidas.

Fuente: Observacién Directa
Realizado porlia Autora

2.5.3 Identificacion del Segmento de Mercado

Reconociendo que un segmento de mercado es defimiom el proceso de
subdividir un mercado en subconjuntos distintos clentes que presentan
necesidades similares u homogéneas. La invest@gutocede a identificar el
segmento mercado en este caso, para este progembosiderd en general el total
de la poblacion econbmicamente activa del cantarsi8ifindi; esto por tratarse
de la creacion de un complejo turistico que esentado para todas las personas

sin distincion de edad, sexo, raza, etc.

Como se indic6 en la tabla 2.2. el total del segméde mercado en Shushufindi
es de 20.412 habitantes, pero también a través idedstigacion de campo sobre
los servicios de complejos turisticos se demosirgp hay que dejar de lado los

posibles clientes como pueden ser:
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= Los clientes de fin de semana, que pueden ser emagaria las personas que
viven en el Cantén Shushufindi y que desean salladutina y recrearse con
sus familias.

» Los clientes ocasionales, que visitan el centristiop una vez al mes o en dias
festivos o feriados, en esta clasificacion ya @i@smayor demanda por cuanto
muchas familias reciben visitas de familiares geeen de otras provincias del
pais.

» Los clientes informales, en este caso pueden eatfarmar parte los turistas
extranjeros que visitan la Amazonia, pero no sog tomnados en cuenta en el
proyecto porque a este tipo de clientes mas leseisd conocer la naturaleza y

se mueven solo en paquetes turisticos a nivel maicio

2.5.4 Estudio de la Demanda

La finalidad del estudio de la demanda en estegutoyes probar que existe un
namero suficiente de individuos, que deseen lac@rale un complejo turistico
en el cantébn Shushufindi, es decir que tengan mEmkss que justifiquen la

puesta en marcha del negocio.

La investigadora después de haber realizado ladioges y visitas

correspondientes tanto en el Gobierno Municipakdatén Shushufindi, como en
la Camara de Turismo de Sucumbios, no se pudo gacam nimero estimado
de demanda de servicios turisticos en el cantorstiifindi. Las razones que
presentaron estas instituciones es que en esténcéd centros turisticos no
llevan registro alguno y tampoco se les ha obliggqa® lleven un control de sus

clientes.

Considerando los antecedentes anteriores se proparge este proyecto de
investigacioén, calcular la demanda actual utilizatedpoblacion econémicamente
activa de las personas que estan dispuestas asistimplejo turistico una vez a

la semana.
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2.5.4.1 Demanda Hist6rica

La demanda historica en este proyecto esta cadstijpor todos datos de la
poblacion econdmicamente activa del canton Shustiusegun la fuente del Inec

2001, informacion que se detalla en la siguieritata

TABLA N° 2.16: DEMANDA HISTORICA

ANOS | DEMANDA
2005 16146
2006 16921
2007 17733
2008 18586
2009 19477

FUENTE: INEC (Tabla# 2.2)
REALIZADO POR: La Autora

2.5.4.2Demanda Proyectada

Se refiere al comportamiento que la demanda quédeptgmer en el tiempo, para
ello se supone que los factores que condiciona®uldtos histéricos actuaran de
igual manera en el futuro. Se procede a proyeatdemanda historica con datos

del INEC tabla # 2.2, a través del método de losimos cuadrados como se

detalla en la tabla siguiente aplicando la formula:

Y =a+ bx
2Y XY
a= b=
n > X2
Donde:
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TABLA N° 2.17: CALCULOS CON MINIMOS CUADRADOS

N ANOS Y X Y*X X2
1 2005 16146 -p -32292 4
2 2006 16921 | -16921 1
3 2007 17733 N 0 0
4 2008 18586 | 18586 1
5 2009 19477 p 38954 4
5 88863 832f 10
88.863 8.327
a= =
5 10
a= 17.773 b= 8327
Y 2010 = 17.773 + 832,7 (3)
Y 2010 = 20271
Y 2011= 21103
Y 2012= 21936
Y 2013= 22769
Y 2014= 23602
Y 2015= 24434
Y 2016= 25267

TABLA N° 2.18: DEMANDA PROYECTADA CONVERTIDA
A UNIDADES DE SERVICIOS PARA EL PROYECTO

AROS | stry
2010 20.271
2011 21.103
2012 21.936
2013 22.769
2014 23.602
2015 24.434
2016 25.267

FUENTE:Cuadros anteriores
REALIZADO POR: La Autora
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GRAFICO N° 2.13: DEMANDA PROYECTADA
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FUENTE: Cuadros anteriores
REALIZADO POR: La Autora

2.5.5 Estudio de la Oferta

A diferencia de la demanda, la oferta tiene laliiiaal de determinar o medir las

cantidades de los servicios turisticos que ofréaerempresas similares a la que
se propone en este proyecto, reconociendo tamhiénagoferta esta en funcién

de una serie de factores al igual que la demanda.

2.5.5.10ferta Actual

Al igual que la demanda no se pudieron recolectosdde las instituciones que
supuestamente deben regular estos negocios, pan@se mostraron los datos de
oferta historica porque no existe alguno registaldocumentos.

Para un mejor andlisis la investigadora consideafizar una observacién directa

de las empresas existentes que ofrecen servioisuss a los que se propone en

este proyecto, informacion recolectada que seldedalla siguiente tabla:
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TABLA N° 2.19: OFERTA ACTUAL DE CENTROS Y BALNEARIO S

TURISTICOS EN EL CANTON SHUSHUFINDI

CAPACIDAD DE
EE(I\IASPTTEI?\IS'I:?ESS SERVICIOS QUE OFRECEN LAS CATEGORIA
INSTALACIONES
Complejo Rio, pista de baile, bar (licor |800 personas TERCERA
Turistico Secoya | comidas tipicas), cancha deportiya, SEGUNDA
pista de carreras de motocicletas.
Centro Turisticq Pesca deportiva, pista de bgil50 Personas SEGUNDA
Laguna Azul (recepciones), bar (licor y comidps
tipicas).
Balnearios e| Piscina, cancha deportiva, pista|@50 personas SEGUNDA
Cisne baile (recepciones), bar (bebidas y
comidas rapidas).
Balneario Lag Piscina, cancha deportiva, pista|@90 personas TERCERA A
Vegas baile, bar de bebidas. SEGUNDA
TOTAL 2100 personas

FUENTE:Observacion directa

REALIZADO POR: La Autora
Segun la tabla expuesta el total de la oferta 86 pgrsonas que para célculos se
convierten en unidades, es decir estas empresasyubio tiempo han ofertado lo
mismo y solo consiguen cubrir el total de la capedien dias feriados porque
algunas de ellas no invierten en infraestructurasolp se aprovechan de los

recursos naturales disponibles y de nada mas.

2.5.5.20ferta Proyectada

Se conoce a la oferta proyectada a la cantidadieteed o servicios que las
empresas o comerciantes estan dispuestos a ojrgeader a futuro en un precio

y a un mercado determinado. La informacion se labésce de la manera

siguiente:
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TABLA N° 2.20: OFERTA PROYECTA DE CENTROS
TURISTICOS Y BALNEARIOS EN EL CANTON SHUSHUFINDI

. 0
ANOS | strv | tca | owp
2010 2.100 4,80% 2.201
2011 2.201 4,80% 2.306
2012 2.307 4,80% 2.417
2013 2.418 4,80% 2.533
2014 2.534 4,80% 2.655
2015 2.656 4,80% 2.782
2016 2.782 4,80% 2.916

FUENTE: Observacion directa
REALIZADO POR: La Autora

GRAFICO N° 2.14: OFERTA PROYECTADA DE CENTROS
TURISTICOS Y BALNEARIOS EN EL CANTON SHUSHUFINDI
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FUENTE:Observacion directa
REALIZADO POR: La Autora

Al no existir datos histéricos se proyectaron lasod en base a la oferta actual
mas el porcentaje de crecimiento de la poblacidmlad,8%. Recalcando también
gue la oferta es baja porque los ofertantes soasppsus empresas muy pobres

€n servicios.
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2.5.6 Demanda Insatisfecha

Se establece esta demanda insatisfecha cuandensas ofertados no cubren la
demanda existente, lo que puede significar que gla@omplejo Turistico seria
de mucha importancia su existendrara determinar este analisis se procede a

considerar la informacién dada en las Tablas N8 2.2.20:

TABLA N° 2.21: DEMANDA INSATISFECHA DE COMPLEJOS
TURISTICOS EN EL CANTON SHUSHUFINDI (2010 — 2016)

ANOS ?DIIE?%/?(N B/é O'E'ES\T(A DIl AR/
SERVICIOS DE SERVICIOS | INSATISFECHA
2010 20.271 2.201 18.070
2011 21.103 2.306 18.797
2012 21.936 2.417 19.519
2013 22.769 2.533 20.236
2014 23.602 2.655 20.947
2015 24.434 2.782 21.652
2016 25.267 2.916 22.351

FUENTE:Cuadros anteriores
REALIZADO POR: La Autora

GRAFIC;O N° 2.15: DEMANDA INSATISFECHA DE COMPLEJOS
TURISTICOS EN EL CANTON SHUSHUFINDI (2010 — 2016)
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FUENTE: Cuadros anteriores
REALIZADO POR: La Autora
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En esta parte se consideré informacion segun d&dcion preliminar que mostro
una extensa demanda insatisfecha, pero se aclarastjy sucede por cuanto los
habitantes del canton Shushufindi demandan no leslgervicios que ofrece la
competencia sino que sean los propuestos en eégmyorque no existen en
estos lugares. A través de esta relacibn se obtimaeidea aproximada del
probable comportamiento de la demanda y ofertagprdximos afos.

2.5.7 Analisis de Precios

2.5.7.1 Precios Actuales

El precio es una variable de consideracion dergt@studio de mercado, por ello
en el complejo turistico propone un precio en k@ase investigacion de campo
realizada. Este andlisis depende de las condicideegenta, es decir que para
sugerir un precio a los servicios que se preterderiar, se debe considerar lo

siguiente:

» Los precios fijados que circulan en el mercadamnugy,

= Los costos de produccion.

Dentro de los negocios de complejos turisticosptesios varian dependiendo de
los servicios que cada empresa ofrezca, recalcamiloién que al ingresar a una
empresa de estas el precio cubre la mayor paderdiios disponibles en él, por
ello la investigadora realizo visitas a cada un@stes balnearios y concluyé con

la siguiente informacion en base a precios tabl2.R2:
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TABLA N° 2.22: PRECIOS PROMEDIOS POR SERVICIOS DE
CENTROS TURISTICOS EN EL CANTON SHUSHUFINDI ANO 2010

ANO EMPRESA SERVICIOS PRECIOS
2010 Canchas deportivas $ 1,00 la entrada
Complejo Turistico| Pista de baile Tiene otros ingresos por venta de
Secoya Rio platos tipicos, bebidas y concursos

anuales de carreras de motocicletas.

. Canchas deportivas $ 1, 00 la entrada
Centro Turistico - i ) .
Laguna Azul Pista de baile Tiene otros ingresos por venta de
platos tipicos, bebidas y pesca.
Canchas deportivas $ 2,00 la entrada
] ) Pista de baile Tiene otros ingresos por venta de
Balneario el Cisne bebidas, comidas rapidas |y
Piscina para adultos recepciones para eventos.

Piscina para nifios

Canchas deportivas $ 1,50 la entrada
Balneario Pista de baile Tiene otros ingresos por venta de
Las Vegas Bebidas, comidas rapidas |y
Piscina grande realizacién de eventos en feriados

Piscina pequefia

FUENTE: Investigacion

REALIZADO POR: Doris Azanza
La tabla claramente indica los lugares turisticristentes como también los
servicios que ofrecen y los precios que se tiemencancelar para disponer de los
servicios. Cabe recalcar en esta parte que no sdotiamentado los precios
historicos por no haber registros y en realidadhao variado los precios en
mucho tiempo. Es decir estas empresas no han mejosas servicios y
estructuras y por esto no se atreven a subir BxSq® a los usuarios.

2.5.7.2 Precios Proyectados

Los precios proyectados no son mas que los premtsales programados a

futuro, para ello la tasa de inflacion es imporgmbrque fluctia dependiendo de
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los precios que se dan en el mercado. La siguigiti@ muestra los precios
proyectados de los centros turisticos existentéssgproximos 5 afios.

TABLA N° 2.23: PRECIOS PROYECTADOS DE LOS CENTROS
TURISTICOS DEL CANTON SHUSHUFINDI (2010 — 2015)

AROS EMPRESA  |SERVICIOS | PRECIOS | | 005 | pREC. PROY.
2010 | Complejo T. Secoya| Entrada $1,00 3,40% $1,03
CentroT. Lag. Azul | Entrada $1,00 3,40% $1,03
Balneario el Cisne Entrada $2,00 3,40% $2,07
Baln. Las Vegas Entrada $ 1,50 3,40% $ 1,55
2011 Complejo T. Secoya Entrada $1,03 3,40% $1,07
CentroT. Lag. Azul | Entrada $1,03 3,40% $1,07
Balneario el Cisne Entrada $2,07 3,40% $2,14
Baln. Las Vegas Entrada $ 1,55 3,40% $1,60
2012 Complejo T. Secoya Entrada $ 1,07 3,40% $1,11
Centro T. Lag. Azul Entrada $1,07 3,40% $111
Balneario el Cisne Entrada $214 3,40% $2,21
Baln. Las Vegas Entrada $ 1,60 3,40% $1,65
2013 Complejo T. Secoya Entrada $1,11 3,40% $1,15
Centro T. Lag. Azul Entrada $1,11 3,40% $1.15
Balneario el Cisne Entrada $221 3,40% $2,29
Baln. Las Vegas Entrada $ 1,65 3,40% $1,71
2014 | Complejo T. Secoya| Entrada $1,15 3,40% $1,19
Centro T. Lag. Azul Entrada $1,15 3,40% $1.19
Balneario el Cisne Entrada $229 3,40% $237
Baln. Las Vegas Entrada $1,71 3,40% $1,77
2015 | Complejo T. Secoya| Entrada $1,19 3,40% $1,23
Centro T. Lag. Azul | Entrada $1,19 3,40% $1,23
Balneario el Cisne Entrada $237 3,40% $2,45
Baln. Las Vegas Entrada $1,77 3,40% $1,83

FUENTE: Cuadro anterior
REALIZADO POR: La Autora

Los precios son variables dependiendo del mercag@arg la proyeccion se

considero, la tasa de inflacion anual de (Julic®2®Qulio 2010) que es 3,40%. Es
decir al precio actual que tiene cada empresatit@&rise le incrementd un

porcentaje de inflacibn que a futuro estos resaftaayudaran a pronosticar los
ingresos que vaya a obtener el nuevo complejaitaien Shushufindi.
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2.5.7.3 Precios de Venta para el Proyecto

En la presente investigacion de este proyectoresigp se ha considerado en base

de las expectativas del mercado como de las sigsieariables:

= La estructura del mercado en cuanto a la oferenyashda.

» El comportamiento del precio de los servicios deamplejo turistico.

» La investigacion de mercado realizada a los hateisade Shushufindi en
cuanto a la disponibilidad de costearse sus gustos.

= Los gastos de constitucion y puesta en marcha elmfaesa.

La siguiente ilustracion presenta precios de logses del complejo Turistico en
Shushufindi, mismos que se consideran en basénadsatigacion de campo, que
seran propuestos al momento de la puesta en mgréhacionamiento de la

empresa.

TABLA N° 2.24: PRECIO PROPUESTO PARA EL COMPLEJO
TURISTICO EN SHUSHUFINDI

DETALLE PRECIO
ENTRADA ADULTOS $4,00
ENTRADA NINOS $2,00

Con derecho a los siguientes servicios:
Piscina con tobogan

Sauna

Turco

Canchas deportivas

Espacios verdes

NOTA: El resto de servicios tienen un costo adialon

FUENTE: Encuesta
REALIZADO POR: La Autora

Como muestra la tabla se ha considerado el valer,@® dolares para adultos y
2,00 dolares para los nifios como precio de entedhdzomplejo turistico por

cuanto, en la aplicacion de la encuesta los habgadel canton en sus respuestas
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manifestaron que estan dispuestos a cancelar &sepea utilizar los servicios
propuestos en el proyecto.

2.5.8 Analisis de la Comercializacion

2.5.8.1 Canales de Distribuciéon

En este proyecto no se trata de productos pergual que ellos los servicios
también necesitan de canales de distribucién paea lgs futuros clientes
conozcan los servicios que se van ofrecer. Por lestgervicios del Complejo

Turistico se distribuiran en base a los siguiectemles:

= Canal Directo.- Constituye la visita directa que realiza el visieahacia el
Complejo turistico, es decir sin intermediario algw que la persona llegue
por sus propios medios a la empresa.

= Canal Corto.- Establece la visita que realiza el visitante aésade una
Operadora Turistica para llegar al Complejo Turdsties decir que existe la
posibilidad de que haya una persona o entidadmetgiaria que le ayude al

cliente a conseguir los servicios.

Para un mejor entendimiento de los lectores, lastigadora pone a disposicion
el siguiente grafico que demuestra los canalessiiebdicion que seran aplicados

en el proyecto.

GRAFICO N° 2.16: CANALES DE DISTRIBUCION A APLICARS E
EN EL COMPLEJO TURISTICO DE SHUSHUFINDI

Canal Recorrido Fin
Directo Visitante >  Comp. Turistica
Corto Visitante - >  Operador Turistico ---> Comp. Taiica

FUENTE: Cuadro anterior
REALIZADO POR: La Autora
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2.5.8.2 Estrategias de Comercializacion.

El Complejo Turistico en el Cantén Shushufindi,t@nele elaborar una imagen
asociada que le permita disponer de identidades nusdio y facilite la

introduccién al mercado. En este caso se tomacuenta la Amazonia con sus
reservas naturales (flora y fauna), yacimientosoperbs y nuevas infraestructuras
turisticas, en fin se daran a conocer todos losoadidmativos del medio a través
de folletos con fotos, tripticos, videos por intfrrde tal manera que no solo los
habitantes del cantén Shushufindi visiten el ligao que los turistas nacionales
y extranjeros se interesen también por las infraesiras turisticas que pueden

brindar un complemento a sus estancias en estéiCant

En la siguiente tabla se sintetizaran algunas tegiees comerciales que
corroboren al logro de objetivos y éxito del futeamplejo turistico en el Cantén
Shushufindi.

TABLA N° 2.25: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION A
APLICARSE EN EL COMPLEJO TURISTICO

DEMANDA A
ESTRATEGIAS CONSIDERADA FORMA DE APLICACION

Consumidores * Precios especiales pdra ¢ Precios por introduccion.
instituciones 'y grupos de . Campafias publicitarias.
visitantes. * Programas Promocionales

.

e Atencion a todas los gustog y
deseos del cliente

Programas familiares

Competidores. e Precios competitivos (rigen Andlisis de precios deg
en el medio). mercado turistico.

«  Diferenciacion de precios por
volumen de demanda de
servicios.

Canales de e Trabajar con operadoras « Comercializacion de los
Distribucion turisticas. servicios a través de los canales
. Ingresar al mercado de distribucién.
educativo y laboral de forma < Visita personal

directa.

FUENTE: Investigacién
REALIZADO POR: Doris Azanza
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Las estrategias de comercializacion tienen un valoy relevante dentro de toda
empresa, porque de ellas dependen las ventas duegae y en muchos casos el
éxito o quiebra de la empresa. Por esto se comasaferlas estrategias

mencionadas en la tabla, refiriéndose a las vasadtl mercado como es la oferta

y la demanda.

2.6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

2.6.1 Conclusiones

= Los servicios que pretende ofrecer el complejostiad son: piscina con
tobogan, canchas deportivas, bar de comidas y Haldse pista de baile,
sauna, turco, parque infantil, cabalgatas, los ms$sgue estaran enfocados a
conseguir la satisfaccion de los clientes.

» El mercado insatisfecho es del 92% de la pobladienjos cuales el 53%
manifesté que asistiria por lo menos una vez ansasa al complejo turistico
acompafnado de dos personas mas.

= El analisis de precios porque indica que los ussastan dispuestos a cancelar
un valor por los servicios del complejo turistiéenspre y cuando satisfagan
sus necesidades.

» Los usuarios desean que el complejo turistico derecer sus servicios y
promociones en los diferentes medios de comunigacidmo: la radio,
television, prensa escrita. Esto dependeria denf@resa adoptar otros medios
como el internet, tripticos u otras publicacioneg ge encuentren dentro de

sus posibilidades econdmicas.

2.6.2 Recomendaciones

= Satisfacer a los usuarios con servicios de calidgdsto y preferencia de ellos

porque, de ellos depende que la empresa cumplzbgais/os.
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= Se cree conveniente que al momento de crear ellefnipristico se considere
el 53% de los habitantes que desean estos serpicigsie ellos van a ser los
usuarios que daran vida a la empresa.

= Los precios a establecerse deben ser considerh@dbsance de los usuarios
porque a la empresa no le convendria una bajardardia por incremento de
precios.

= Se consideren las peticiones de los clientes emt@ua los canales de
distribucion y medios de informacidon que deseaniqu® son los que
permitiran que la empresa consiga la acogida edpgrpoder establecerse en

el mercado.
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