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Resumen 

 

Virtual Travel Agency es una agencia de viajes online que vende paquetes 

turísticos y los promociona mediante realidad virtual, adicionalmente cuenta con 

una isla en donde las personas pueden tener un asesoramiento más 

personalizado. 

La idea surge de la necesidad del segmento seleccionado de obtener 

experiencias nuevas y por su deseo de viajar y conocer lugares diferentes 

lugares del mundo. Al darles una previsualización del destino que desean visitar, 

se pretende estimular sus sentidos provocando sensaciones inmersivas las 

cuales pueden motivar a que el cliente decida comprar sus paquetes turísticos 

desde la página web de VTA. 

Para determinar qué tan buena era el plan de negocios se procedió a realizar un 

análisis PEST en donde se observó que la industria turística se encuentra en 

crecimiento constante para cada año en donde se identificó una oportunidad para 

el negocio, adicionalmente se realizó un estudio de mercados para conocer las 

preferencias de los consumidores y sus hábitos como viajeros. 

Al realizar la evaluación financiera se pudo identificar la inversión que era 

necesaria realizar para poner en marcha el negocio y una vez terminado el 

análisis se determinó que este era un proyecto rentable en el cual vale la pena 

invertir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Abstract 

 

Virtual Travel Agency is an online travel agency that sells tour packages and 

promotes them through virtual reality, additionally it has a customer services 

place where people can have a custom advice. 

The idea appears from the need of selected target to obtain new experiences and 

their wish to travel and know different places in the world. By giving them a 

preview of the destination, they wish to visit, it is intended to stimulate their 

senses, with augmented reality help, causing immersive sensations which can 

motivate the client to decide to buy their tourist packages from the VTA website. 

To validate if the business plan is good, a PEST analysis was carried out where 

it was observed that the tourism industry is in constant growth for each year 

where an opportunity for the business was identified, additionally a market study 

was carried out, to know the preferences of consumers and their traveler habits. 

During the financial evaluation, the investment that was necessary to carry out 

the business could be identified and once the analysis was completed. it was 

determined that a profitable project in which it is good to invest. 
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1 INTRODUCCIÓN  

1.1 Justificación del trabajo  

 

Es importante venderle a la mente y no a la gente (Klaric, 2014), por lo que se 

identifica que es mejor venderles a las personas experiencias, emociones y 

recuerdos y no entregarles solo un producto o un servicio. Hoy en día el objetivo 

de las personas no es solo satisfacer sus problemas o necesidades, sino que 

también es importante para ellos satisfacer sus emociones, gustos y deseos. 

Este proyecto tiene como objetivo la creación de una agencia de viajes online, la 

cual brinda la oportunidad a las personas de vivir una simulación y transportarse 

al lugar que quisieran visitar a través de realidad virtual previo al viaje que van a 

realizar. 

Lo que se plantea brindarle al usuario es una experiencia inmersiva, la cual trata 

de estimular los sentidos de las personas al transportarlos a otro lugar mediante 

el uso de realidad virtual. El objetivo es mejorar su experiencia de tal manera que 

esta sensación sea más realista. Las acciones por realizarse están enfocadas al 

aporte de entretenimiento y a resaltar la marca. 

Los beneficios que se pueden alcanzar con esta técnica son: Aportar valor al 

cliente, generar branding y lograr que el cliente tenga una mejor apreciación de 

los lugares que desea visitar mediante proyecciones con realidad virtual. 

Las agencias de viajes online que existen en la ciudad de Quito no disponen de 

esta tecnología, por lo que se identifica una oportunidad al ser una idea 

innovadora. 

Las empresas que ofrecen paquetes turísticos a las personas, les entregan y 

muestran folletos, videos, fotos, recomendaciones de los viajes de otras 

personas, páginas web en donde pueden encontrar la información del destino, 

pero nada más, por lo que se identifica la necesidad de obtener nuevas 

experiencias el momento de la compra de un paquete de viaje o recibir 

recomendaciones para visitar un destino.   
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La solución que se plantea para esta necesidad es brindar a los clientes de las 

agencias de viajes online la oportunidad de sentir una experiencia previa casi 

real en donde podrán visualizar su destino y tener la sensación de que se 

encuentran en ese lugar lo cual puede motivar la compra del servicio que se 

ofrece. 

 

1.1.1 Objetivo General del trabajo 

 

Analizar la viabilidad de la creación de una agencia de viajes online que utiliza 

la realidad virtual para vender paquetes turísticos y mejorar la experiencia de 

los usuarios al momento de la compra. 

 

1.1.2 Objetivos Específicos del trabajo  

 

- Elaborar un diagnóstico del entorno externo y de la industria del 

turismo.  

- Realizar una investigación que ayude a determinar las preferencias de 

los consumidores al momento de adquirir paquetes turísticos. 

- Identificar cual es la oportunidad del negocio y que lo hace diferente a 

las empresas que brindan servicios similares. 

- Definir un plan de marketing para dar a conocer el servicio que brinda 

la agencia de viajes online a sus clientes. 

- Establecer la estructura organizacional y la propuesta filosófica del 

negocio. 

- Determinar la rentabilidad del proyecto a través de la evaluación 

financiera. 

- Analizar la información recolectada de la industria del turismo para 

definir las conclusiones del plan de negocios. 
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2 ANÁLISIS ENTORNOS   

2.1 Análisis del entorno externo 
 

Código CIIU: N7911.00 ACTIVIDADES DE AGENCIAS DE VIAJES. 

Descripción: Actividades de las agencias de viajes dedicadas principalmente a 

vender servicios de viajes, de viajes organizados, de transporte y de alojamiento, 

al por mayor o al por menor, al público en general y a clientes comerciales. 

 

2.1.1 Entorno externo 
 

En el análisis del entorno externo que se realiza a continuación, se identifican 

factores políticos, económicos, sociales y culturales que puedan afectar 

empresas turísticas. 

Político 

- El Ministerio de Telecomunicaciones de la Sociedad de la Información 

(MINTEL), ha iniciado en el Ecuador el Plan de Alistamiento Digital el 

cual tiene como objetivo capacitar a los ecuatorianos en avances 

tecnológicos que puedan existir a futuro. (MINTEL, 2017). 

- El Ministerio de Telecomunicaciones ha comenzado con el Plan 

Estratégico de Investigación, Desarrollo e Innovación en las 

Tecnologías de la información y comunicaciones en el Ecuador el cual 

tiene como propósito brindar la oportunidad a las empresas de hacer 

uso de las TIC dentro de sus procesos productivos y comerciales. 

(MINTEL, 2017). 

- El Programa Progresar de la Corporación Financiera Nacional (CFN), 

tiene como objetivo brindar créditos a emprendedores del sector 

turístico por un monto mínimo de 25.000 dólares a una tasa anual de 

6,9%. De esta manera se puede promover la producción nacional, 

generando divisas y mejorando la matriz productiva. (CFN, 2017). 
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Económico 

- La inversión en tecnología dentro de las empresas ecuatorianas 

registra un crecimiento de 20% anual en el periodo de 2014 al 2017, 

mientras que las que no invirtieron presentaron un decrecimiento del 

18% en el mismo periodo. (PROECUADOR, 2018). 

- De acuerdo con la información emitida por la Coordinación General de 

Estadística e Investigación del Ministerio de Turismo del Ecuador 

(MINTUR), el sector turístico aporta con el 9,8% del PIB en un contexto 

internacional, lo cual ha generado 35.975 puestos de trabajo, según el 

Consejo Mundial de Viajes y Turismo. (MINTUR, 2018). 

- La industria turística ha mostrado un crecimiento del 11% para el año 

2018 con un total de 2’428.536 llegadas de personas extranjeras al 

Ecuador, es decir el 51% más que en el 2017, las cuales destinaron 

su activad al turismo interno donde se registró 2.392,1 divisas 

estimadas por turismo receptor en millones de dólares. (MINTUR, 

2019) 

- De acuerdo con la Política de Turismo del Ecuador, el turismo es una 

de las principales fuentes de divisas en el territorio ecuatoriano 

ocupando el tercer lugar en exportaciones no petroleras y a su vez 

estimula la inversión directa en servicios e infraestructura. (MINTUR, 

2018) 

Social 

- En el año 2018 se llevaron a cabo proyectos y estrategias como “ALL 

YOU NEED IS ECUADOR” con el fin de incrementar la innovación en 

el turismo ecuatoriano, los cuales se identificaron como tendencia a 

nivel global generando un incremento de llegadas internacionales 

entre los cuales se destacan: España con un 75%, Estados unidos con 

44%, Canadá con 21%, Bélgica con 17% e Italia con 15%. (MINTUR, 

2019) 

- Se ha identificado hábitos de consumo en donde los ecuatorianos 

tienen como tendencia realizar turismo local, tours ecológicos y sobre 
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todo asegurarse que la experiencia sea única en donde puedan 

explorar destinos exóticos. (MINTUR, 2018) 

- Según la investigación realizada por la empresa Trekk Soft durante el 

periodo 2017-2018 se identificó que entre los factores más destacados 

de las experiencias que desean adquirir los turistas es visitar destinos 

que reflejen su cultura de manera fuerte. (MINTUR, 2019) 

 

Tecnológico  

- Según datos emitidos por el Instituto Nacional de Estadísticas y 

Censos (INEC), en el 2017 se registró que el 81% de la población de 

Galápagos utilizó con mayor frecuencia el internet seguido por la 

provincia de Pichincha con un 69%. (INEC, 2017) 

- La Cámara de Innovación y Tecnología Ecuatoriana (CITEC), el 

Ministerio de Turismo (MINTUR) y el Ministerio de Industrias y 

Productividad (MIPRO), impulsan el desarrollo de estrategias a través 

de software el cual vuelve más dinámico el acceso a la información 

para de esta manera potenciar el turismo nacional. (MIPRO, 2018) 

- Al incorporar las Tecnologías de la Información (TICs) a la industria de 

turismo se identifica incremento de ventas, oportunidades de 

negocios, reducción de costos, mejora de productividad e incremento 

de empleo. (MINTUR, 2014) 

- El impacto de las nuevas tecnologías en el turismo ha influido en las 

preferencias de consumo de las personas, según estudio realizado, el 

74% de las personas planifican sus viajes por internet y el 13% lo hace 

de manera tradicional en una agencia de viajes. (MINTUR, 2018) 

 

Legal 

- El artículo 4 de La Ley de Turismo del Ecuador dice que se debe 

cumplir con: Promover de manera internacional al país y a sus 
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atractivos turísticos y fomentar e incentivar el turismo interno. 

(MINTUR, 2014) 

- De acuerdo con la reforma para el fortalecimiento del sector turístico 

emitida por el Servicio de Rentas Internas (SRI), se establece la 

exoneración del impuesto a la renta por 20 años a los 

emprendimientos enfocados en el turismo para PYMES. (SRI, 2018) 

 

2.1.2 Análisis de la industria  

 

El análisis Porter ayuda a comprender y crear una competencia más fuerte entre 

las empresas que pertenecen a una misma industria. (Porter, 2017, pág. 31) 

 

Amenaza de nuevos competidores 

Para poder ingresar un negocio nuevo referente a turismo es importante adquirir 

primero los permisos de funcionamiento, trámites legales y realizar un registro 

de la empresa en el Ministerio de Turismo. (MINTUR, 2019) 

Es necesario realizar inversión en publicidad y marketing para dar a conocer el 

servicio que se está ofreciendo y de esta manera poder adquirir mayor 

participación en el mercado. Amenaza Alta. 

 

Tabla 1. Amenaza de nuevos competidores 

Factor Determinante Peso Calificación 
Calificación 
ponderada 

Permisos legales y de 
funcionamiento 

0.4 3 1.2 

Inversión en publicidad y 
promoción 

0.6 4 2.4 

Total 1   3.6 

Tomado de: Ministerio de Turismo, adaptado para el presente plan de negocios. 
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Poder de negociación con los proveedores 

Se identifica como amenaza a proveedores como hoteles, restaurantes, 

agencias turísticas físicas, operadores de turismo, transporte terrestre, 

operadores virtuales de turismo y guías turísticos.  

En el 2019 están ingresando aerolíneas a Ecuador con precios competitivos en 

sus vuelos, esto permite dinamizar el turismo dentro del país. (MINTUR, 2019) 

En cuanto a los hoteles, el poder de negociación es medio, ya que existen 

muchas páginas web para comparar precios y brindar información de cuál sería 

la mejor opción. (MINTUR, 2018) 

Se considera una amenaza las nuevas empresas llamadas “FREE WALKING 

TOUR” que se encargan de realizar tours sin ponerle algún costo y dejar que los 

clientes paguen lo que ellos consideran que el servicio debería costar. (Amenaza 

Media). 

Tabla 2. Negociación con proveedores 

Factor Determinante Peso Calificación Calificación ponderada 

Hospedaje 0.3 3 0.9 

Aerolíneas 0.2 2 0.4 

Actividades turísticas 
independientes 

0.3 3 0.9 

Free Wolking tours 0.2 2 0.4 

Total 1    2.6 

Tomado de: Ministério de Turismo, adaptado para el presente plan de negócios. 

 

Poder de negociación con los clientes 

Las personas al contar con varios elementos tecnológicos de comunicación 

como el internet, computadoras, tablets y celulares, tiene acceso ilimitado a la 

información a cualquier hora y en cualquier lugar geográfico el cual les permite 

ver las ofertas de los diferentes operadores turísticos. (MINTEL, 2018) 

Los Millenials, una generación que se describe entre los años 1981-1993, son 

una generación que se encuentra pendiente de la tecnología y realizan compras 

online a través de sus celulares. Se considera a su vez que les gusta disfrutar de 
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la vida, adquirir constantes experiencias, son viajeros frecuentes y a su vez muy 

curiosos al descubrir nuevas culturas. Amenaza Alta. 

Tabla 3. Negociación con clientes 

Factor Determinante Peso Calificación Calificación ponderada 

El cliente tiene acceso a la 
información 

0.4 4 1.6 

El consumidor busca 
adquirir experiencias 
nuevas  

0.3 4 1.2 

El cliente puede encontrar 
variedad en los precios 

0.3 3 0.9 

Total 1   3.7 

Tomado de: Ministerio de Telecomunicaciones, adaptado para el presente plan 
de negocios. 

 

Amenaza de productos sustitutos 

En el internet existen muchas páginas web que permiten realizar planes para 

viajar desde la comodidad de la casa. Existen páginas para buscar hoteles, 

restaurantes, paquetes turísticos y se puede obtener información sobre los 

lugares los cuales se planea visitar, adicionalmente estas páginas ofrecen la 

información de los diferentes precios los cuales influyen en la decisión de 

compra. (MINTUR, 2018)  

Las personas se acercan a una agencia de viajes física para poder recibir un 

mejor asesoramiento para el viaje que quiere realizar, además se sienten más 

seguras al tener contacto con otra persona. Amenaza Alta. 

Tabla 4. Amenaza de productos sustitutos 

Factor Determinante Peso Calificación Calificación ponderada 

Operadores turísticos 
virtuales 

0.6 4 2.4 

Agencias de viaje físicas 0.4 3 1.2 

Total 1   3.6 

Tomado de: Superintendencia de Compañías, adaptado para el presente plan 
de negocios. 
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Rivalidad entre competidores 

 

En la ciudad de Quito, existen 1041 empresas registradas bajo el código CIIU: 

N7911.00. en la Super Intendencia de Compañías (SUPERCIAS) que se dedican 

a brindar servicios con diferentes tipos de actividades turísticas. (SUPERCIAS, 

2019). 

Existen empresas fuertemente posicionadas en el mercado donde las personas 

prefieren ir a adquirir sus paquetes turísticos, lo que se considera como una 

amenaza.  

Se identifica una oportunidad en implementar tecnología en la industria turística 

ya que está al alcance de la mano de las personas. 

Al variar los precios por las diferentes temporadas, se identifica una amenaza ya 

que las personas se fijan en la opción que más les convenga en cuanto al precio, 

aunque también depende de la experiencia de compra ya que, si el servicio fue 

bueno, puede ser recomendado, caso contrario, las personas no vuelven otra 

vez a comprar en ese lugar. Amenaza Media. 

 

Tabla 5. Rivalidad entre competidores 

Factor Determinante Peso Calificación Calificación ponderada 

Existen 1041 empresas que 
brindan servicios turísticos 
en Quito 

0.4 4 1.6 

Se incorpora la realidad 
virtual para ofrecer servicios 
turísticos 

0.3 3 0.9 

Calidad del servicio que 
ofrece la competencia 

0.3 2 0.6 

Total 1   3.1 

Tomado de: Superintendencia de Compañías, adaptado para el presente plan 
de negocios. 
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2.1.3 Matriz EFE  

 

Tabla 6: Matriz de evaluación de factores externos 

MATRIZ EFE 

FACTORES DETERMINANTES 
DE ÉXITO 

PESO CALIFICACIÓN 
CALIFICACIÓN 
PONDERADA 

OPORTUNIDADES       

Leyes impulsadas por el 
gobierno a favor del sector 
turístico. 

0.07 2 0.14 

Crecimiento de la industria del 
11%. 

0.13 4 0.52 

Promocionar al Ecuador a nivel 
internacional. 

0.07 3 0.21 

Financiamiento para industria 
turística, créditos a tasas bajas 
de 6.9%.  

0.07 2 0.14 

Mercado seleccionado Millenials, 
con preferencias para viajar y 
adquirir nuevas experiencias 

0.12 4 0.48 

Varios proveedores de servicios 
turísticos 

0.11 3 0.33 

      1.82 

AMENAZAS       

Alta inversión en publicidad y 
promoción  

0.08 2 0.16 

Actividades turísticas 
independientes, es decir, 
organizados por los mismos 
turistas 

0.08 2 0.16 

Los clientes tienen acceso 
ilimitado a la información, en 
cualquier lugar y de cualquier 
dispositivo móvil.  

0.06 2 0.12 

1041 empresas existentes 
registradas bajo el código CIIU 
N7911.00 en Quito 

0.11 3 0.33 

Agencias de viaje físicas 
posicionadas en el mercado 

0.1 3 0.3 

      1.07 

Total 1   2.89 
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2.1.4 Conclusiones 
 

- El valor de las oportunidades es de 1.82 y el de las amenazas es de 1.07 dando 

como resultado un valor de 2.89 en la Matriz EFE lo que indica que la empresa 

tiene importantes oportunidades dentro del entorno externo para la empresa que 

se desea crear. 

- Al identificar un crecimiento constante en la industria del turismo del 11%, se 

refleja una oportunidad para la implementación de empresas que brinden 

diferente tipo de servicios turísticos 

- Se identifica un riesgo para la empresa al definir diferentes tipos de consumo 

de paquetes turísticos, como la adquisición de estos en agencias físicas, por 

internet o que las personas decidan realizar turismo independiente. Además de 

que la competitividad de las empresas que prestan distintos servicios turísticos 

es alta. 

- La presencia de muchos proveedores puede beneficiar a la empresa en el 

ahorro de costos al brindarle a los clientes varias opciones para que ellos mismos 

puedan escoger. 

- El plan de negocios se dirige a un nicho de mercado que tiene preferencia por 

viajar y a su vez adquirir experiencias nuevas en el cual se reconoce una 

oportunidad al brindarles un diferenciador como la realidad virtual al adquirir sus 

paquetes turísticos. 

 
3 ANALISIS DEL CLIENTE    
 

3.1 Investigación cualitativa y cuantitativa   
 

En la investigación de mercados se conecta el vendedor con sus clientes a través 

de la recopilación de información la cual será útil para identificar problemas y 

oportunidades y de esta manera evaluar y perfeccionar las acciones de 

marketing. (Malhotra, 2008). 
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3.2 Segmento 
 

La investigación del mercado se realizará de acuerdo con el comportamiento que 

tiene la generación de millenials habitantes de la ciudad de Quito y que además 

les gusta viajar y adquirir sus paquetes turísticos online. 

 

Tabla 7. Segmento     

SEGMENTACIÓN VARIABLE PORCENTAJE  TOTAL 

País Ecuador 100.00% 16,314.74 

Provincia Pichincha 25.83% 4,213.49 

Ciudad Quito 53.14% 2,239.19 

Edad Millenials (20- 39 años) 49.67% 1,012.11 

Segmentación 
Psicográfica 

-Personas que les gusta viajar 74.48% 753.827 

-Personas que compran 
paquetes turísticos online 

61.90% 238.913 

Tomado de: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, adaptado para el 
presente plan de negocios. 

 
3.3 Problema general de Investigación de Mercado 
 

¿Qué influye en las personas para adquirir paquetes turísticos a través de 

plataformas virtuales? 

 

3.3.1 Objetivo general 
 

Determinar la aceptación del mercado ante la creación de una plataforma online 

la cual brinde paquetes turísticos a sus usuarios nacionales e internacionales.  

 

3.3.2 Objetivos específicos 

 

- Definir las preferencias del segmento seleccionado para realizar un 

viaje.  
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- Conocer cuáles son las actividades preferidas de las personas cuando 

adquieren un paquete turístico.  

- Conocer las características más relevantes del servicio 

- Describir cuales son los canales por los cuales les gustaría recibir 

información del servicio y sus promociones. 

- Identificar que tan importante es el precio de los paquetes turísticos al 

momento de decidir visitar un lugar. 

- Establecer los medios de promoción más adecuados para el servicio. 

 

3.4 Análisis Cualitativo 

 

3.4.1 Entrevistas 
 

Pala investigación de mercados se realizó dos entrevistas a expertos, uno se 

especializaba netamente en la industria turística mientras que otro era un experto 

desarrollador de plataformas de realidad virtual. 

 

Tabla 8. Entrevista a expertos 

ENTREVISTA A EXPERTOS 

EXPERTO 1: REALIDAD VIRTUAL 

Marcelo se graduó en la Udla y estudió ilustración y animación digital, Hoy en 

día se dedica a crear nuevos servicios utilizando animaciones en 3D, realidad 

virtual, efectos y tecnología, pantallas gigantes, pirámides holográficas para la 

realización de publicidad y de eventos.  

¿Qué es la 

realidad virtual y 

cómo funciona? 

Es un entorno que se crea digitalmente mediante 

plataformas informáticas con tecnología inmersiva la que 

intenta estimular todos los sentidos para que as personas 

puedan disfrutar de un entorno totalmente diferente, de 

fantasías, de acción, de comedia.  
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¿Qué tipo de 

gafas para 

realidad virtual 

existen y cuánto 

cuestan? 

Existen las oculus rift, vive, Samsung, Google. Pero las 

oculus rift son las que dan mayor realismo y su calidad es 

mucho mejor. Su costo esta alrededor de $600 a $700 en 

Estados Unidos.   

¿Qué tan difícil es 

crear una 

plataforma para 

realidad virtual? 

Se han creado plataformas que son amigables con los 

sentidos y específicas para diseñadores y programadores. 

Este trabajo requiere de mucha investigación, muchas 

pruebas, mucho tiempo. 

¿Cuáles son los 

usos que tiene la 

realidad virtual 

para fines 

comerciales, para 

la venta de 

productos o 

servicios? 

Se planea vender a clientes y empresas, realidades en 

donde puedan ver simulaciones casi reales de lo que van 

a comprar o servicio a adquirir. Está pasando de moda la 

televisión, la radio y lo que son medios de comunicación 

masivos lo que ha obligado a buscar nuevos conceptos de 

servicios.  

¿Se pueden crear 

plataformas en VR 

para lugares 

turísticos? 

Se pueden crear entornos de realidad virtual en donde se 

puede mostrar a una persona como es la sensación de 

estar en ese lugar sin abandonar en donde se encuentra 

en tiempo real.  

¿Cuáles son las 

ventajas de 

promocionar 

turismo de un 

país mediante 

VR? 

Si no muestras algo simplemente no lo vendes, mostrar 

lugares mediante realidad virtual va a hacer que las 

persones se interesen por adquirir los paquetes turísticos. 

¿Cuáles son los 

costos de 

creación de 

realidad virtual? 

Es relativo, ya que existen muchísimos lugares los cuales 

se pueden ser considerados como destinos turísticos por 

lo que sería mejor crear una plataforma que contengan 

algunos destinos por un valor aproximado de $6.000 
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EXPERTO 2: AGENCIA DE VIAJES 

Christian tiene una agencia de viajes en Ecuador y otra en Miami, es publicista 

y los últimos 15 años ha trabajado en la industria del turismo.  

¿Qué es el 

turismo y cuáles 

son sus servicios 

complementarios

? 

Es la experiencia de conocer lugares alrededor del mundo, 

donde buscamos conocer nuevos lugares turísticos el cual 

no podemos ver por televisión, revista o por 

recomendaciones de amigos y familiares. 

¿Las personas 

prefieren el 

turismo nacional 

o internacional y 

por qué? 

Prefieren el turismo internacional ya que existen muchos 

lugares tendencias como lo son el sueño americano, el 

sueño europeo, sol, playa y arena. Los ecuatorianos 

tienen preferencia por el turismo internacional ya que 

termina siendo más económico que el turismo interno.  

¿Cuáles son los 

lugares 

nacionales que 

las personas 

prefieren visitar y 

por qué? 

El preferido es Galápagos por ser una de las 8 maravillas 

del mundo una zona protegida en donde se ha visto la 

evolución de las especies. Segundo esta la zona 

costanera con la ruta del sol y también existe el turismo en 

Cuenca y el Oriente. 

¿De qué depende 

el costo de un 

paquete turístico? 

Depende del tipo de acomodación que se elige en un 

hotel, la mayoría de los turistas viajan a hoteles 3 estrellas 

máximo 4 estrellas y del tipo de salida en el boleto aéreo, 

que si se lo compra con una anticipación de 6 meses va a 

salir económico.  

¿Las personas 

prefieren adquirir 

sus paquetes de 

viaje de manera 

online o en una 

agencia de viajes 

y por qué? 

Durante los últimos 5 años las personas han preferido 

realizar su compra de manera online como Booking, 

Expedia, Despegar. Pero las agencias de viajes físicas 

también son muy importantes en el caso de que es 

necesario tener una persona con la cual se pueda 

interactuar, realizar reclamos, aclarar dudas. 
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¿De qué manera 

cree usted que las 

agencias de viajes 

pueden aumentar 

sus ventas? 

- Se pueden realizar estrategias de comunicación visual. 

- Invertir en redes sociales  

- Invertir en artículos below the line. 

- Tener interacción activa con el cliente para hacerlo 

sentir cómodo y generar emociones.   

¿Qué tecnologías 

utilizaría usted 

para mejorar las 

ventas de la 

agencia? 

Adquisición de plataformas donde se brinda información 

más real de los precios en hoteles, vuelos, etc. 

 

3.4.2 Grupo Focal 
 

El focus goup que se realizó tuvo una duración de 59 minutos en el cual 

participaron un total de ocho personas con edades entre 20 a 39 años, tanto 

hombres como mujeres, con preferencias por viajar y conocer lugares nuevos, 

los cuales supieron dar su punto de vista y expresar su opinión acerca del tema 

tratado. Una de las personas que asistió al grupo focal es un experto creador de 

plataformas de realidad virtual para eventos y supo brindar información 

importante para la investigación del mercado. 

 

3.4.2.1 Variables 
 

- Identificar entre los participantes los lugares turísticos que prefieren 

visitar. 

- Conocer de qué manera adquieren paquetes turísticos los participantes, 

si es online o acercándose a las agencias. 

- Definir cuál es el factor que influye en la decisión de compra de los 

participantes al adquirir un paquete turístico 

- Identificar cuáles son los diferentes estilos de viajeros. 
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- Conocer cuáles son las actividades que prefieren elegir las personas 

cuando adquieren un paquete turístico. 

 

3.4.2.2 Resultados del grupo focal 

 

SERVICIO 

Las personas que participaron en el grupo focal opinaron que es mucho mejor 

adquirir sus paquetes turísticos a través de páginas web porque es más cómodo 

para ellos en el sentido de que les ahorra tiempo y tienen toda la información a 

su alcance, puede ser en las agencias de viajes virtuales o simplemente en el 

internet. A su vez manifestaron que no solo les gustaría conseguir sus paquetes 

turísticos en la página web si no también tener algún lugar en donde puedan ir a 

asesorarse de una manera más completa y tener contacto con una persona con 

la cual puedan resolver cualquier duda y le pueda brindar cualquier sustento. La 

idea de adicionar la realidad virtual para promocionar los paquetes turísticos les 

pareció muy atractivo ya que supieron manifestar que no existe ninguna otra 

agencia en el Ecuador que lo haga y están seguros de que les brindaría una 

mejor experiencia. 

 

PRECIO 

El precio de los paquetes turísticos va a depender mucho de lo que elija el 

consumidor, como los lugares a los cuales desea viajar, en los hoteles en los 

que prefiera hospedarse, las actividades que quiera realizar y en donde decida 

comer, pero uno de los puntos más importantes también depende con cuanto 

tiempo de anticipación compre los boletos aéreos ya que si los adquiere con 

anticipación su costo será más bajo.  
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PLAZA 

Al crear una agencia de viajes online su comunicación será totalmente digital, a 

futuro se planea también crear una aplicación para poder estar en los dispositivos 

móviles de las personas. Adicionalmente se contará con un punto de atención el 

cual estará ubicado en centros comerciales como Quicentro Shopping y Scala 

shopping. 

 

PROMOCIÓN 

Los participantes están de acuerdo con que se debe realizar demostraciones de 

las plataformas virtuales en donde se muestran lugares turísticos en puntos 

ubicados estratégicamente y con mayor afluencia de personas como son los 

centros comerciales. También es importante tener presencia en redes sociales 

para llegar a mayor número clientes potenciales.  

 

ESTILO DE LOS VIAJEROS 

Las personas que viajan solas prefieren viajar cómodas, es decir, les gusta llevar 

equipaje liviano el cual sea fácil de transportar. A estos viajeros les gusta conocer 

la cultura de los diferentes lugares que visiten y les gusta manejar su tiempo a 

su manera sin depender de nadie. 

Las personas que deciden viajar en familia, en la mayoría de las ocasiones, 

contrata paquetes turísticos en donde les brinden un itinerario de actividades en 

el que puedan compartir tiempo con su familia. 

 

3.5 Análisis Cuantitativo 
 

El análisis cuantitativo se realizó a través del método de la encuesta en donde 

se tomó como muestra 62 personas, hombres y mujeres entre los 20 y 39 años, 

del segmento de los millenials para el cual se plantearon algunas hipótesis. 
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Variable: Entender cuál es el comportamiento de las personas para realizar un 

viaje, de qué manera adquieren sus paquetes turísticos, que lugares les gustaría 

visitar, definir qué tan importante es para las personas la experiencia y de esta 

manera identificar si el servicio que se ofrece es atractivo   

En la encuesta se tomó en cuanta al segmento de los millenials de la ciudad de 

Quito de los cuales al 78.95% de las personas les gusta viajar y adquirir 

experiencias nuevas y el 67.07% adquieren sus paquetes turísticos online. 

El 76% de las personas encuestadas prefieren adquirir sus paquetes turísticos 

online ya que tienen la información al alcance de sus manos lo cual les ahorra 

tiempo y dinero. 

 
3.5.2 Conclusiones cuantitativas 

 

El 75.8% de los encuestados prefieren adquirir sus paquetes turísticos online ya 

que esto es un beneficio para ellos al poder realizarlo de una manera instantánea 

y a su vez 67.74% de estas personas se sienten seguras al adquirirlo por este 

medio. 

El 75.8% de las personas prefirieren planificar por su cuenta su viaje ya que esto 

les da la libertad de realizar las actividades que más les gusta, ir a donde 

prefieran y manejar su propio tiempo ya que al momento de realizar un viaje por 

turismo busca tener una buena experiencia pero también al 96,8% les gustaría 

poder encontrar un punto de información en donde puedan acercarse a aclarar 

cualquier duda y en caso de no poseer los implementos necesarios para hacer 

uso de la realidad virtual por medio de la página web, poder realizarlo en este 

punto. 

Al ser uno de los objetivos fomentar el turismo nacional se identifica que el 75.8% 

de las personas les gustaría visitar las Islas Galápagos ya que está considerado 

como una de las 7 maravillas del mundo. 
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Para el 53.2% de las personas uno de los factores más importantes al adquirir 

un paquete turístico es el precio y para el 24.2% también es importante tener una 

buena experiencia desde el momento de la compra hasta que finaliza el viaje. 

El 87% de las personas saben lo que es la realidad por lo que al 98.4% considera 

que es una buena idea promocionar de esta manera los paquetes turísticos ya 

que muchas personas al querer conocer un ligar nuevo no saben bien con que 

se puedan encontrar y de esta manera se puede brindar una experiencia previa 

antes de llegar a un destino. 

Al 64.5% le gustaría recibir información de los paquetes turístico y de las 

promociones a través de canales digitales como redes sociales y la propia página 

web de la agencia de viajes, mientras que al 33.9% le gustaría recibir esta 

información por mail.  

Se realizó también un análisis del comportamiento y preferencias de los 

consumidores potenciales y se identificó que al 45,2% de las personas les 

interesa la moda y las últimas tendencias, es decir la innovación constante. Al 

75.8% le interesa conocer a cerca del arte, cultura e historia de diferentes 

lugares.   

Al 96.8% le interesa adquirir nuevas emociones y experiencias mientras que al 

57.9% le gusta liderar grupos y tomar el mando de lo que está haciendo con el 

objetivo de satisfacer sus gustos como parte de adquirir y conocer cosas nuevas. 

 

3.6 Conclusión Análisis de Cliente 

 

La investigación cualitativa y cuantitativa ha sido muy importante para realizar el 

análisis del cliente en donde se ha recopilado información mediante entrevista a 

expertos, un grupo focal y encuestas. Gracias a esta información se puede 

identificar que el segmento seleccionado tiene preferencias al realizar la compra 

de sus paquetes turísticos por internet por lo cual el crear una agencia de viajes 

online es atractivo para los potenciales clientes. 
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La finalidad del análisis fue entender un poco más cuales son las preferencias 

de los viajeros, que les gusta hacer cuando viajan, a donde les gusta ir, cuáles 

son las actividades que prefieren realizar y de esta manera identificar cuáles son 

los factores más importantes para incluir dentro del servicio y que este sea 

exitoso. 

En vista de que existe mucha competencia en el mercado que brindan diferentes 

servicios turísticos, se identificó una oportunidad al brindar un diferenciador al 

momento de la comprar como la realidad virtual, lo que va de la mano con el 

comportamiento del segmento seleccionado los cuales buscan adquirir 

experiencias nuevas. 

De acuerdo con el estudio de mercado, los medios por los cuales se brindará 

información del servicio y de sus promociones, es a través de redes sociales ya 

que el segmento seleccionado está muy conectado a la tecnología y al internet. 

En conclusión, se determina que mediante de la investigación de mercados se 

puede identificar cual es el comportamiento que tienen los consumidores y cuál 

es la necesidad del mercado para poder brindarles un servicio exitoso.  

  

4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO  

 

Ecuador es reconocido a nivel mundial como un destino turístico altamente 

atractivo. Por sexto año consecutivo ganó como el “Destino Verde Líder del 

Mundo”, reconocimiento entregado por Los World Travel Awards realizados en 

el 2018 en Portugal y a su vez fue reconocido con 25 galardones por sus destinos 

turísticos, hoteles e instituciones públicas de turismo. (MINTUR, 2018). En 

conjunción con los resultados obtenidos en el análisis PORTER, se puede 

identificar que la industria del turismo tiene un crecimiento del 11% que 

demuestra niveles de estabilidad en el mercado.  

El análisis del entorno permite identificar el apoyo de instituciones públicas, como 

la CFN, que ofrece un crédito para emprendimientos destinados a fomentar el 

turismo ecuatoriano desde los $25.000 a una tasa de interés del 6%. Este es un 
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factor el cual se puede aprovechar utilizando tecnología para mejorar la 

experiencia de las personas en el sector turístico, que ninguna agencia de viajes 

dentro de la ciudad de quito cuenta con la tecnología de realidad virtual. 

Existen operadoras turísticas online que se encargan de filtrar la información de 

destinos turísticos, hoteles, restaurantes, boletos aéreos, etc. Estas ofrecen 

información inmediata al consumidor, pero eso no implica que la información que 

brindan esté completa.  Por esta razón en el análisis del cliente se pudo 

identificar una oportunidad de mejora para la agencia de viajes virtual en donde 

las personas puedan acercarse a un punto de información en el cual todas sus 

dudas puedan ser aclaradas y además para aquellas personas que no dispongan 

de un dispositivo de realidad virtual como las gafas oculus rift, también podrán 

hacer uso de esta tecnología en dicho establecimiento. 

El número de usuarios de realidad virtual en el mundo desde el 2015 al 2018 es 

superior a los 170 millones en donde se analiza una tendencia creciente para 

cada año (Statista, 2019). Una vez realizado el análisis del cliente, se determinó 

en base al focus group y a las encuestas que la implementación de una página 

web que promociona paquetes turísticos con realidad virtual era una idea 

innovadora y buena, la cual el 98,4% de los encuestados estarían dispuestos a 

utilizar.  

Por primera vez se considera a las islas Galápagos como “Destino de Playa Líder 

en el Mundo” (MINTUR, 2018). Existe una política que dice que al implementar 

un servicio turístico se debe fomentar el turismo interno por lo cual después de 

haber realizado una investigación de mercados se determina que en el Ecuador 

el lugar que más desean visitar las personas es las Islas Galápagos y las costas 

ecuatorianas, por lo que se plantea realizar un paquete turístico específico para 

incrementar el turismo en estas zonas. 
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5 PLAN DE MARKETING  

 

En el plan de marketing, mediante a la información obtenida previamente, se 

indica de qué manera la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing 

a través una estrategia y de las 4ps. (Kotler, 2012). 

 
5.1 Estrategia general de marketing   
 

La estrategia que se utilizará es la estrategia de diferenciación. Esta estrategia 

radica en ofertar un producto o servicio similar al de otra empresa, pero con 

características diferentes con las cuales el cliente lo puedan percibir como único. 

(Porter, 2015). 

Se plantea una estrategia de diferenciación para este plan de negocios la cual 

podrá generar ventaja competitiva partiendo de la satisfacción del cliente al 

entregarle un servicio personalizado mediante la creación de sus propios 

paquetes turísticos ya que serán diseñados de acuerdo con sus preferencias, 

gustos y de esta manera satisfacer sus deseos de acuerdo con el giro del 

negocio de las agencias de viajes online. Adicionalmente, al buscar sus paquetes 

turísticos dentro de la página web, tendrán la oportunidad de visualizar su destino 

con videos de realidad virtual para obtener una mejor experiencia. 

 
5.2 Mercado Objetivo   
 

Se define el mercado objetivo una vez realizada la investigación de mercados en 

el análisis del cliente de acuerdo con los niveles de interés que estos presentan 

ante el servicio que se ofrece: 
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Tabla 9. Mercado objetivo 

VARIABLE TOTAL RESULTADOS 

Ecuador 16,314.74 

 

100.00% 

Pichincha 4,213.49 

 

25.83% 

Quito 2,239.19 

 

53.14% 

Millenials, Hombres y Mujeres (20- 
39 años) 

1,012.11 

 

49.67% 

Personas que les gusta viajar 
cada vez que se le presenta la 
oportunidad 

753.827 

 

98.36% 

Personas que compran paquetes 
turísticos online 

525.963 

 

75.51% 

Personas que piensan que es 
buena idea promocionar paquetes 
turísticos con realidad virtual 

385.963 

 

96% 



25 
 

 

Personas que si adquirirían sus 
paquetes turísticos en la página 
web 

238.913 

 

74% 

Tomado de: INEC, adaptado para el presente plan de negócios. 

 

5.2.1 Mercado Potencial   
 

En el mercado potencial se puede identificar a los clientes que pueden realizar 

la adquisición de sus paquetes turísticos en Virtual Travel Agency a futuro, 

incluyendo a personas que no compran actualmente en la agencia pero que 

podrían convertirse en clientes. 

 

Para calcular el mercado potencial se toma en cuenta los siguientes elementos: 

N= Mercado objetivo 

F= Frecuencia de compra anual de los paquetes turísticos 

P= El precio con el que se va a vender los paquetes 

➢ Potencial de Mercado= N * F * P 

PM= 238.913 x 2 x $851.86 

PM= $407,040.86 

 

5.2.2 Market Share 
 

 

Tabla 10. Participación del mercado 

Variable CANTIDAD PORCENTAJE TOTAL 

Personas que adquieren sus 
paquetes turísticos desde la 
web 

238,913 0.003 717 
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Al ser una empresa nueva que ingresa al mercado, se estima una participación 

del 0,003% el cual representa 717 paquetes turísticos vendidos en el primer año, 

calculando un promedio de 60 mensuales. 

 

Tabla 11. Proyección basada en la tasa de crecimiento de la industria 11% 

Variable AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Ventas de paquetes propios de 
Virtual Travel Agency 

717 796 883 980 1,088 

 

 

Tomando en cuenta el crecimiento de la industria que es del 11%, se calcula el 

número de paquetes vendidos para los primeros 5 años de operación de la 

agencia de viajes. 

 

5.3 Propuesta de valor 
 

La propuesta de valor ayuda a identificar el factor diferenciador que hace que un 

cliente prefiera comprar en una empresa y no en otra; de esta manera darle 

solución a un problema o satisfacer una necesidad de forma innovadora. 

(Osterwalder, 2010).  
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Socios clave 
 

Hoteles 
 

Aerolíneas 
 

Restaurantes 
 

Operadores 
turísticos 

 

Medios de 
transporte  

Actividades 
clave 

 
 

Captura de los 
clientes a través 

de la web. 
 

Demostraciones 
del servicio en 
puntos físicos 

Propuesta 
de valor 

 
 

Tener una 
experiencia 
previa antes 
de visitar un 

lugar. 
 

Estimular los 
sentidos de 

las personas 
mediante 

sensaciones 
inmersivas a 

través de 
espacios 
digitales  

Para generar 
emociones 

para la 
compra 

Relación con 
clientes 

 
Customer 

RelationsShip 
Management 

 
Asesoramiento 
personalizado. 

 
Fidelización 

Segmento 
de clientes 

 
Millenials 

entre los 20 
y 39 años. 

 
Gusto por 

viajar 
 

Preferencia 
por adquirir 
paquetes 
turísticos 

online 
Buscan 

experiencias 
distintas 

Recursos clave 
 

Punto físico de 
información. 

 
Personal 

capacitado para 
la creación de 
página web y 

videos con V.R. 

Canales 
 

Redes 
sociales 

 
E-mail 

 
Puntos de 
atención 

 
Estructura de Costes 

 
Desarrollador de realidad virtual 

Personal agencia 
Tecnología  

 
Fuentes de Ingreso 

 
Comisión por ventas 

de paquetes turísticos. 
  

Figura 1. Propuesta de valor – Canvas 

 

La estrategia de posicionamiento es ofrecer más por el mismo precio, con el fin 

de mejorar la experiencia de compra del consumidor para adquirir un paquete 

turístico, se procede a la creación de una agencia de viajes online la cual brinda 

a las personas la oportunidad de adquirir sus paquetes turísticos desde la 



28 
 

 

comodidad de su casa, ofreciéndoles diversas opciones de actividades que 

pueden realizar y lugares por visitar. Para aportar en la experiencia de compra 

se adiciona videos con realidad virtual en donde las personas pueden observar 

de manera casi real los diferentes destinos. Todo lo anteriormente mencionado 

a un precio similar al de la competencia. 

Para las personas también es importante tener contacto con otra persona la cual 

pueda asesorar de mejor manera en su decisión de compra para los paquetes 

turísticos, por esta razón se implementará un punto de información en el cual 

también podrán hacer uso de la realidad virtual. 

 

5.3.1 Posicionamiento 
 

Para personas que les gusta viajar, Virtual Travel Agency es la agencia de viajes 

online que brinda la oportunidad a los clientes de tener una experiencia previa 

casi real del lugar que les gustaría visitar gracias a sus videos de realidad virtual.  

 

5.4 Mezcla de Marketing   
 

El Mix de Marketing es importante para definir estrategias en donde la empresa 

pueda identificar la mejor forma de llegar a un mercado con un producto o 

servicio que satisfaga los deseos y las necesidades de las personas, con un 

precio conveniente, entregando un mensaje apropiado e identificando un canal 

de distribución correcto que coloque el servicio en el lugar preciso. (Kotler, 2017). 

 

5.4.1 Producto o servicio 
 

Virtual Travel Agency es el nombre de la agencia de viajes, cuyo significado en 

español quiere decir Agencia de viajes Virtual, y a su vez la palabra Virtual se 

asocia con el diferenciador de realidad virtual que se ofrece. 
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- Se realiza el logo con el color naranja Pantone PMS 1505 - #f47c00, que, 

de acuerdo con la piscología del color, los tonos naranjas representan 

diversión y alerta la percepción de las personas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Logos en fondo blanco y fondo naranja de Virtual Travel 

Agency. 

 

El servicio consiste en una agencia de viajes online apoyada con un punto de 

venta en donde las personas pueden encontrar servicios turísticos como: 

hospedaje, transporte, restaurantes y tours en diferentes destinos.  

Previo a la adquisición de los paquetes turísticos, los clientes podrán visualizar 

el lugar que deseen visitar a través de unas gafas que les permiten observar 

videos de realidad virtual de los diferentes destinos tanto nacionales como 

internacionales. 
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PAGINA WEB 

 

Figura 3. Diseño de Virtual Travel Agency. 

 

ISLA DE ATENCIÓN 

 

Figura 4. Isla de atención 
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5.4.1.1 Servicio de soporte  
 

La comunicación post venta es importante en el proceso de compra porque 

mantendrá conectada a la empresa con el cliente, conseguir clientes nuevos 

cuesta más que mantener uno ya existente. (Lovelock, 2017). 

La estrategia de soporte que se implementará en la agencia de viajes online 

consiste en crear vínculos emocionales con los clientes a través de mailing, 

tarjetas de agradecimiento, oportunidad de opiniones y reseñas en línea con el 

objetivo de mostrar interés con el cliente y hacerle sentir que su opinión es 

importante para la agencia. 

  

5.4.1.2 Gasto del producto o servicio 
 

El gasto del servicio se ve reflejado en el diseño del logo, página web y punto de 

atención para Virtual Travel Agency.  

 

Tabla 12. Gastos del producto o servicio 

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Diseño de logotipo $35 $0 $0 $0 $0 

Hosting y Dominio  $200 $200 $200 $200 $200 

Diseño y estructuración de página 
web (back end y front end) 

$364 $364 $364 $364 $364 

Animación, diseño y desarrollo 
multimedia de sitios turísticos 
para el uso de realidad virtual 

$400 $400 $400 $400 $400 

Diseño y acoplamiento del punto 
físico 

$850 -  $100 -  $100 

Servicio de soporte (mailing, 
tarjetas de agradecimiento) 

$900 $900 $900 $900 $900 

Total $2,749 $1,864 $1,964 $1,864 $1,964 
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5.4.2 Precio 

 

Para establecer el precio que se fijará para la agencia de viajes online que 

promociona sus paquetes turísticos con realidad virtual, se comprará los 

paquetes turísticos a la mayorista OPERMUNDO con la que se realiza alianzas 

estratégicas.  

Al determinar en el estudio de mercados que el destino preferido por el segmento 

seleccionado es Galápagos, la mayorista venderá sus paquetes turísticos a 

Virtual Travel Agency a un costo de $764 que incluye boletos aéreos, 

alojamiento, alimentación, transporte y turismo del cual se ganará un 10% como 

comisión por ventas.   

 

5.4.2.1 Método de fijación de precios 

 

En el análisis de fijación de precios se determina 3 empresas reconocidas como 

competidores directos de Virtual Travel Agency y se identifica el precio del 

paquete turístico al destino preferido por el mercado seleccionado que es 

Galápagos. 

 

Tabla 13. Precio del paquete turístico a Galápagos de los competidores 

EMPRESA DURACIÓN COSTO POR PERSONA 

SOLCARIBE 5 DIAS / 4 NOCHES $852.00  

SPRING TRAVEL 5 DIAS / 4 NOCHES $899.00  

NATURE GALAPAGOS 5 DIAS / 4 NOCHES $873.00  
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PAQUETE TURÍSTICO A GALAPAGOS: 5 DIAS 4 NOCHES 

Incluye: 

Boleto aéreo  

Traslados aeropuerto-hotel-aeropuerto 

4 noches de alojamiento  

Desayuno-Almuerzo-Cena 

WIFI gratis en el hotel 

Habitación con televisión por cable y aire acondicionado 

Piscina y áreas de diversión 

Transporte terrestre y marítimo 

Excursiones terrestres y marítimas 

No Incluye: 

Entrada al parque nacional Galápagos $6 

Tarjeta de turismo INGALA $20 

 

Figura 5. Contenido del paquete turístico 

 

5.4.2.2 Estrategia de fijación de precios 
 

Virtual Travel Agency le cobrará a su mayorista una comisión del 10% 

obteniendo una ganancia $76.40 por cada paquete turístico vendido. Para la 

fijación un precio se ingresará al mercado con una estrategia basada en la 

competencia en donde se calcula el promedio del costo del paquete turístico con 

destino a Galápagos y con el objetivo de brindar un precio competitivo y de 

obtener ganancias por las ventas, se suma el 11.5% al costo del paquete 

adquirido en la mayorista para determinar el precio con el que se lo venderá a 

los clientes y se analiza cual será la ganancia total para la agencia de viajes.    

 

Tabla 14. Cálculo de comisión por venta y ganancia 

COSTO PAQUETE 
MAYORISTA 

% COMISIÓN 
ENTREGADA 

AGENCIA 

COSTO 
REAL 

PAQUETE 

PRECIO DE 
VENTA 

PAQUETE 

GANANCIA 
TOTAL 

$764.00  10% $687.6 $851.86 $164.26 
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5.4.2.3 Estrategia de entrada 
 

El ingreso al mercado se realizará con una estrategia de estatus quo en donde 

el precio de los paquetes turísticos será similar a los de la competencia sin 

afectar la demanda del mercado y manteniendo la situación actual de la industria.  

5.4.2.4 Estrategia de ajuste 
 

La estrategia de ajuste que se utilizará es la fijación de precios promocionales 

por temporadas en donde se reducirá el costo de los paquetes turísticos 

temporalmente para de incrementar las ventas a corto plazo. 

5.4.2.5 Proyección de ventas 
 

Para realizar la proyección de ventas se calcula una cantidad estimada de los 

tours que se venderán durante los primeros 5 años de la empresa y se multiplica 

por la ganancia que se obtendrá por cada tour vendido. 

 

Tabla 15. Proyección de ventas e ingresos 

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Tours vendidos 717 796 883 980 1,088 

Precio de venta del tour $852 $852 $852 $852 $852 

Ganancia total por tour $164 $164 $164 $164 $164 

Ingresos Totales $117,732 $130,682 $145,057 $161,013 $178,725 

 

5.4.3 Plaza 
 

5.4.3.1 Tipo de canal de distribución 
 

Al ser una agencia de viajes online, el canal de distribución que se elige es a 

través de los cybermediarios, que son personas que se encargan de la 

distribución de productos y servicios entre el productor y el consumidor a través 

de la web. (LAMBIN, 2009). También existe un punto de atención en donde el 

canal de distribución es directo, el asesor comercial mantiene un contacto físico 
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con el cliente para la venta de los paquetes. El canal directo permite a las 

empresas tener una relación continua con el comprador lo que ayuda a 

entenderlo de mejor manera y el cliente puede obtener una respuesta inmediata 

por parte del negocio. (Kotler, 2017). 

 

5.4.3.2 Gasto de E-Commerce 
 

El principal punto de venta de los paquetes turísticos es mediante la página web 

de Virtual Travel Agency en donde las personas podrán encontrar toda la 

información de los destinos de su preferencia y a su vez podrán realizar su 

compra con tarjetas de crédito, tarjetas de débito y PayPal. 

 

Tabla 16. Gasto de E-commerce 

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Logística $680 $680 $680 $680 $680 

Inventario $820 $820 $820 $820 $820 

Software (cobros) $900 $900 $900 $900 $900 

Total $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 

            

 

5.4.3.3 Gasto arriendo por espacio destinado a la Isla 

 

El segundo punto de venta se trata de una isla para atención a la cliente ubicada 

en el centro comercial Quicentro Shopping en la ciudad de Quito, la cual se 

encontrará temporalmente por un periodo de 5 años, en donde las personas 

podrán acercarse a adquirir sus paquetes turísticos, hacer uso de la realidad 

virtual y a su vez realizar pagos en efectivo.  

 

Tabla 17. Gasto arriendo por espacio destinado a la Isla 

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Arriendo $12,000  $12,000  $12,000  $12,000  $12,000  
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5.4.3.4 Gastos totales de plaza 
 

Tabla 18. Gastos totales de plaza         

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

E-commerce $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 $2,400 

Arriendo $12,000 $12,000 $12,000 $12,000 $12,000 

Total $14,400 $14,400 $14,400 $14,400 $14,400 

 

5.4.4 Promoción 
 

5.4.4.1 Estrategia de promoción  
 

Se utilizará la estrategia pull la cual consiste en incentivar y atraer a los clientes, 

mediante el mix de marketing, a que adquieran los servicios que ofrece Virtual 

Travel Agency. (Kotler, 2017). 

 

5.4.4.2 Mezcla de promoción 
 

Para lograr una comunicación efectiva se contratará a una agencia especializada 

que se encargará de brindar el servicio de Community Manager y diseño en los 

medios digitales. 

 

Tabla 19.  Contratación de servicios 

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Community Manager  $4,800 $4,800 $4,800 $4,800 $4,800 

 

5.4.4.3 Publicidad 

 

- Mailing para publicidad mediante la información recolectada de los 

clientes al momento de registrarse en la agencia de viajes. 

- Instalación de vallas publicitarias en ubicaciones estratégicas con 

información de los destinos principales. 
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- Diseño de artes para el material POP de la agencia. 

- Pautas segmentadas en redes sociales como Instagram y Facebook.  

 

Tabla 20. Gasto de publicidad       

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

  Q PRECIO  TOTAL         

Mailing para publicidad 1 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 

Instalación de vallas publicitarias 2 $6,500 $13,000 $13,000 $13,000 $13,000 $13,000 

Diseño de artes para material POP 1 $500 $500 $500 $500 $500 $500 

Pautas en Facebook 1 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 

Pautas en Instagram 1 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 $1,800 

Gastos totales     $15,300 $15,300 $15,300 $15,300 $15,300 

 

5.4.4.4 Promoción de venta 
 

Por cada 3 personas que adquieran sus paquetes turísticos y sean referidas por 

un cliente ya existente, este recibe el 50% de descuento, sobre el valor que la 

agencia obtiene como ganancia en la comisión por ventas, en la compra de su 

próximo paquete con destino a Galápagos. 

 

Tabla 21. Proyección  de descuentos anuales 

PROYECCIÓNES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Descuento del 50% $82  $82  $82  $82  $82  

Número de clientes 717 796 883 980 1088 

Personas que refieren a la agencia 0 8 9 10 11 

Total de descuentos $0.00  $653  $725  $805  $894  

 

5.4.4.5 Merchandising 
 

Por la compra de cada paquete turístico, la empresa obsequiará un Kit el cual 

contiene en su interior un tomatodo, una gorra, una libreta y un esfero que 

llevarán impresos el logo de la marca, estos materiales han sido cotizados con 

la empresa REAL HOLOGRAPHIC. El merchandising es importante para que los 

clientes puedan recordar a la marca. 
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Tabla 22. Gasto de Merchandising 

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

  Q P TOTAL Q TOTAL Q TOTAL Q TOTAL Q TOTAL 

Tomatodo Plástico 717 $0.90 $645 796 $716 883 $795 980 $882 1,088 $979 

Gorra 717 $1.75 $1,254 796 $1,392 883 $1,545 980 $1,715 1,088 $1,904 

Libreta 717 $0.70 $502 796 $557 883 $618 980 $686 1,088 $762 

Esfero 717 $0.30 $215 796 $239 883 $265 980 $294 1,088 $326 

Bolso Cambrella 717 $0.70 $502 796 $557 883 $618 980 $686 1,088 $762 

Total     $3,118    $3,461    $3,841    $4,264    $4,733  

 

 

5.4.4.6 Gastos totales de Promoción 

 

Tabla 23. Gastos totales de promoción 

ITEM AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Community Manager   $4,800 $4,800 $4,800 $4,800 $4,800 

Publicidad $15,300 $15,300 $15,300 $15,300 $15,300 

Promoción $0 $653 $725 $805 $894 

Merchandising $3,118 $3,461 $3,841 $4,264 $4,733 

Gastos totales $23,218 $24,214 $24,667 $25,169 $25,727 

 

 

5.5 GASTOS TOTALES DE MARKETING 

 

Tabla 24. Gastos totales de Marketing 

CATEGORÍA AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Servicio $2,749  $1,864  $1,964  $1,864  $1,964  

Plaza $14,400  $14,400  $14,400  $14,400  $14,400  

Promoción $23,218  $24,214  $24,667  $25,169  $25,727  

Total $40,367  $40,478  $41,031  $41,433  $42,091  

 

Al definir los gastos de marketing para la empresa se toman en cuenta el proceso 

que existe desde la venta hasta la entrega del servicio como la atención al 

cliente, la promoción de ventas, costos de distribución y los servicios posventa. 

(Ortega, Borja, & Moreno, 2017) 
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6 PROPUESTA DE FILOSOFÍA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL  

 

6.1 Misión, visión y objetivos de la organización 
 

6.1.1 Misión 
 

Somos una agencia de viajes online que busca brindar nuevas experiencias a 

los clientes al momento de adquirir un paquete turístico ofreciéndoles una 

visualización previa del destino que desean visitar a través de realidad virtual 

para estimular sus sentidos con sensaciones inmersivas.  

 

6.1.2 Visión 
 

Llegar a ubicarse dentro de las tres principales agencias de viaje online del 

Ecuador para realizar turismo nacional e internacional gracias a las experiencias 

y la calidad de servicio que se brinda a todos los clientes.  

  

6.1.3 Objetivos a mediano plazo 
 

- Incrementar las ventas en 11% cada año, en relación con el crecimiento 

de la industria. 

- Ampliar la promoción de destinos nacionales con realidad virtual para 

fomentar el turismo ecuatoriano dentro de los 3 primeros años de 

operación de la agencia de viajes. 

- Recuperar la inversión de Virtual Travel Agency al tercer año en 50%. 

 

 

6.1.4 Objetivos a largo plazo 
 

- Generar el 25% de utilidad neta para los accionistas de la agencia de 

viajes a partir del cuarto año. 
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- Mantener la cantidad mínima de 1.088 tours vendidos a partir del quinto 

año para generar mayores ganancias a futuro. 

- Incrementar en un 2% el número de personas referidas que realicen las 

compras de sus paquetes turísticos desde la página web de Virtual Travel 

Agency. 

 

6.2 Plan de Operaciones 

 

El plan de operaciones   del servicio que ofrece la empresa Virtual Travel Agency 

se basa en el análisis de los procesos para entregar un servicio de calidad a los 

clientes. 

 

6.2.1 Cadena de valor 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6.  Cadena de valor 
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En la cadena de valor se identifica cuáles son las actividades de soporte y 

actividades primarias que se realizarán para la promoción y venta de paquetes 

turísticos con realidad virtual generando valor agregado gracias a las 

experiencias logradas y calidad del servicio ofrecido. 

Las actividades más importantes que deben ser tomadas en cuenta son las 

primarias  ya que detallan el proceso de adquisición de los paquetes turísticos, 

su logística, operaciones, ventas y servicio de soporte en donde se identifica el 

proceso que maneja la empresa para brindar el mejor servicio a sus clientes. 

 

 

6.2.2 Participantes de la cadena de valor 
 

Las personas que participarán en cada proceso correspondiente de la cadena 

de valor se detallan a continuación. 

 

Tabla 25. Participantes de la cadena de valor 

CUADRANTE PARTICIPANTES 

Infraestructura Gerente general / Accionistas / Contador 

Tecnología  
Analista de marketing / Community Manager / 
Analista de turismo 

Abastecimiento 
Asistente de servicios y mercadeo / Community 
Manager 

Logística interna 
Responsable de logística / Asistente de servicios 
y mercadeo 

Operaciones Community Manager / Analista de turismo 

Logística externa Analista de marketing / Community Manager 

Marketing y ventas 
Analista de marketing / Asistente de servicios y 
mercadeo / Promotora 

Servicio de soporte 
Analista de marketing / Asistente de servicios y 
mercadeo / Promotora 
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6.2.3 Mapa de procesos 
 

 

Preferencia de las personas por viajar y adquirir experiencias nuevas 

Procesos estratégicos 

Planificación estratégica 
Identificación y control de procesos 

financieros  

Proceso de operaciones 

Manejo de la 
Página web / 
Atención al 

cliente 

Selección de 
paquetes 

turísticos y 
destinos 

Visualización 
de destinos 
a través de 

realidad 
virtual 

Registro de 
información de 
los clientes y 

compra 

Servicio de 
soporte post 

venta 

Proceso de apoyo 

Logística interna y externa Community Manager Contabilidad  

Satisfacción de las personas después de adquirir un paquete turístico 

Figura 7. Mapa de procesos 

 

 

6.2.4 Descripción de los procesos 
 

 

En la descripción de los procesos a realizarse desde la página web se identifica 

los pasos que realizan tanto el cliente como los integrantes de la agencia de 

viajes. 
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Tabla 26.  Descripción de procesos en la página web 

ACTIVIDADES A REALIZAR TIEMPO ENCARGADO 

Introducción en página web 

Ingresar a la página web de Virtual Travel Agency Lo hace el cliente 

Selección de paquetes turísticos 

Se brinda información de los destinos más 
visitados 

1 minuto 
Community 

manager 

El usuario visualiza el destino que desea visitar a 
través de realidad virtual 

Lo hace el cliente 

Se sugieren las actividades adicionales que el 
cliente puede realizar en el lugar de destino 

2 minutos 
Analista de 

turismo 

El cliente arma su paquete turístico a sus gustos y 
preferencias 

Lo hace el cliente 

Se identifica la disponibilidad de los paquetes 
turísticos 

2 minutos 
Responsable 
de logística 

Proceso de cobro 

Se brindan opciones de pago para los clientes 1 minuto 
Community 

manager 

Registro en la página web para proceder con el 
cobro 

Lo hace el cliente 

Se envía un mensaje de bienvenida y de 
confirmación del registro en la página web y el 
cobro 

1 minuto 
Community 

manager 

Servicio de soporte y post venta 

Se contacta al cliente para identificar su nivel de 
satisfacción con el servicio brindado y se 
consultan sugerencias y recomendaciones 

5 minutos 
Asistente de 
servicios y 
mercadeo 

 

 

 

6.2.5 Flujograma 
 

En el flujograma se procede a definir los pasos que se realizan para la 

adquisición de los paquetes turísticos y las decisiones tomadas por parte de los 

clientes durante todo el proceso, cuál es su interés por realizar un viaje hasta el 

momento de adquirirlo. 
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Figura 8. Diagrama de flujo del proceso de comercialización 

 

 

6.2.6 Activos y equipo de tecnología 
 

Como se trata de una agencia de viajes online se toman en cuenta los activos 

que se utilizarán en la oficina y en la Isla. 

Introducción en 

página web

Selección de 

paquetes 

turísticos

Proceso de 

cobro

Servicio de 

soporte y post 

venta

El cliente ingresa a la 
página web desde 

cualquier dispositivo

Observa los 
destinos más 

visitados

Elije el destino 
que desea y lo 
visualiza con 

realidad 
virtual

Lo compra ?

Personaliza el 
paquete turístico 
a su gusto con 

actividades 
adicionales

Abandona la 
página.

SI

NO

El cliente decide 
que método de 
pago utilizar.

Se recolecta los 
datos del cliente

Identificación de sugerencias y 
recomendaciones por parte del 

cliente para medir su satisfacción.

Le interesa 
lo que ve?

Permanece en la 
página web

Abandona la 
página web

SI

NO

Se procede al 
cobro
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Tabla 27.  Activos y equipo de tecnología para la Isla 

INVESIÓN PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO - ISLA 

MOBILIARIO 

CANTIDAD BIEN PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL 

1 Diseño de la Isla $300.00  $300.00  

4 Sillas $55.00  $220.00  

3 Mesas $110.00  $330.00  

Total mobiliario $850.00  

EQUIPOS DE TECNOLOGÍA 

1 
Pantalla led de 40 
pulgadas 

$750.00  $750.00  

1 Computadora $800.00  $800.00  

2 
Gafas de realidad 
virtual (oculus rift) 

$700.00  $1,400.00  

Total equipos de tecnología $2,950.00  

Total Inversión Inicial $3,800.00  

 

Tabla 28. Activos y equipo de tecnología para oficina 

INVESIÓN PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO - OFICINA 

MOBILIARIO 

CANTIDAD BIEN PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL 

4 
Estación de 
trabajo 

$120.00  $480.00  

1 Escritorio $110.00  $110.00  

5 
Sillas 
ergonómicas 

$60.00  $300.00  

2 Archivador aéreo $75.00  $150.00  

1 Estantería $150.00  $150.00  

Total mobiliario $1,190.00  
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EQUIPOS DE COMPUTACION 

5 Computadora $800.00  $4,000.00  

1 Impresora $560.00  $560.00  

1 Router $350.00  $350.00  

Total equipos de tecnología $6,100.00  

Total Inversión Inicial $7,290.00  

 

 
6.3 Estructura organizacional 

 

6.3.1 Estructura legal de la empresa 
 

La estructura legal de la empresa considera a la agencia de viajes como una 

Sociedad Anónima con la capacidad de tener dos o más accionistas relacionados 

con un capital mínimo de $800. (SUPERCIAS, 2018). 

 

6.3.2 Organigrama 
 

Dentro del organigrama empresarial no se toma en cuenta el cargo del 

Community Manager ni del Contador debido a que se los contrata como un 

servicio adicional. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10. Organigrama empresarial 
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6.3.2.1 Descripción de puestos 
 

Tabla 29. Descripción de responsabilidades y salarios  

CARGO RESPONSABILIDADES 
SALARIO 
MENSUAL 

Gerente 
General 

-Definir cuáles son los objetivos de la empresa. 

$1,000  

- Realizar la planificación para cumplir con los 
objetivos propuestos. 

- Liderar y apoyar al equipo de trabajo. 

- Identificarse como representante legal de la 
agencia de viajes 

Responsable 
de logística 

- Realizar la compra de los paquetes turísticos. 

$750  - Manejar el inventario y la logística de los 
paquetes. 

- Contacto con proveedores y mayoristas 

Analista de 
Marketing 

- Desarrollar estrategias de marketing, 
promociones y descuentos. 

$750  
- Marketing digital y promoción de destinos con 
realidad virtual. 

- Análisis de satisfacción al cliente y definición de 
planes de acción. 

Analista de 
turismo 

- Identificar nuevos destinos tendencia para los 
turistas. 

$750  - Desarrollar paquetes turísticos atractivos. 

- Apoyo en la promoción de destinos con realidad 
virtual. 

Asistente de 
servicios y 
mercadeo 

- Investigación de mercados y desarrollo. 

$600  
- Apoyo en el área de marketing y venta. 

- Se encarga de realizar el servicio de soporte y 
post venta 

Promotora 

- Asesoramiento al cliente en la Isla. 

$450  
- Venta de paquetes turísticos 

Total $4,300  

   



48 
 

 

 
7 EVALUACIÓN FINANCIERA  

 

En la evaluación financiera se identifican los valores necesarios para la inversión 

inicial de la empresa junto con todos sus gastos y descuentos para evaluar la 

utilidad de Virtual Travel Agency para los primeros 5 años de funcionamiento. De 

esta manera se puede definir si el negocio es rentable o no. 

 

7.1 Proyección de ingresos, costos y gastos   
 

7.1.1 Proyección de ingresos 
 

Para el cálculo de los ingresos que recibirá Virtual Travel Agency se toma en 

cuenta el número de tours vendidos del primer año que son 717 con un promedio 

de ventas mensuales de  $  50,880 por 60 tours los cuales que se determinaron 

en el capítulo 5. Este valor se lo multiplica por el total de ganancias que es de 

$164.26, que incluye la comisión por ventas y las ganancias por la venta de cada 

tour desde la agencia de viajes.  

Para cada año incrementa en 11% el número de tours vendidos debido al 

crecimiento de la industria lo que afecta positivamente a la empresa. 

 

7.1.2 Proyección de costos 

La agencia de viajes  es un intermediario entre la mayorista y el consumidor final, 

es decir, los clientes no le compran directamente a la Virtual Travel agency sino 

a la mayorista. Lo que recibe la agencia por parte de cliente es directamente la 

comisión por lo que no se identifica ningún costo adicional. 

Los costos que se identifican según el tipo de empresa incurren dentro de las 

empresas de servicios en donde se toma en cuenta el pago de servicios básicos, 

sueldos al personal, arriendos, suministros, entre otros. (Ortega, Borja, & 

Moreno, 2017) 
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7.1.3 Proyección de gastos 

 

Para identificar  los gastos totales de la empresa, previamente en el capítulo 5 

se determinaron los gastos de marketing en donde se toma en cuenta los gastos 

del producto, de la plaza y de promoción.   

Otros gastos son los de nómina, en donde se calcula el sueldo que recibirá cada 

empleado de acuerdo con sus funciones asignadas.  

Tabla 30. Sueldo anual por persona 

CARGO  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3  AÑO 4 AÑO 5 

Gerente General $14,732 $16,519 $17,345 $18,212 $19,122 

Analista de Marketing $11,148 $12,492 $13,117 $13,773 $14,461 

Analista de turismo $11,148 $12,492 $13,117 $13,773 $14,461 

Responsable de logística $11,148 $12,492 $13,117 $13,773 $14,461 

Asistente de servicios y 
mercadeo 

$8,997 $10,077 $10,580 $11,109 $11,665 

Promotora $6,846 $7,661 $8,044 $8,446 $8,868 

Total $64,017 $71,733 $75,320 $79,086 $83,040 

 

Para el puesto de contador se contratará servicios adicionales los cuales se 

encargarán de llevar la contabilidad y demás procesos financieros de la agencia 

de viajes. 

 

Tabla 31. Sueldo anual por servicios contables 

SERVICIO ADICIONAL  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3  AÑO 4 AÑO 5 

Contador $2,688 $2,822 $2,964 $3,112 $3,267 

 

Adicionalmente se identifica que existe gastos de depreciación ya que la 

empresa dispone de algunos bienes los cuales con el pasar del tiempo irán 

perdiendo su valor. 
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Tabla 32. Depreciación de activos fijos 

ACTIVOS FIJOS 

CANTIDAD BIEN 
PRECIO 

UNITARIO 
PRECIO 
TOTAL 

VIDA 
UTIL 

DEPRECIACIÓN 

1 
Pantalla led de 40 
pulgadas 

$  750.00 $ 750.00 5 años $ 150.00 

6 Computadora $  800.00 $ 4,800.00 3 años $ 1,600.00 

2 
Gafas de realidad 
virtual (óculos rift) 

$  700.00 $ 1,400.00 3 años $ 466.67 

1 Diseño  de la Isla $ 850.00 $ 850.00 5 años $ 170.00 

4 Estación de trabajo $ 120.00 $ 480.00 5 años $  96.00 

1 Escritorio $ 110.00 $ 110.00 5 años $  22.00 

5 Sillas ergonómicas $ 60.00 $ 300.00 5 años $  60.00 

2 Archivador aéreo $ 75.00 $ 150.00 5 años $  30.00 

1 Estantería $ 150.00 $ 150.00 5 años $  30.00 

1 Impresora $ 560.00 $ 560.00 3 años $ 186.67 

1 Router $ 350.00 $ 350.00 3 años $  116.67 

Total activos fijos $ 2,928.00 

 

Por último se encuentran los gastos administrativos los cuales incurren en el 

funcionamiento del negocio, estos incrementan en función de la inflación para 

cada año en 3% y se detallan a continuación: 

 

Tabla 33. Gastos administrativos 

GASTOS GENERALES ANUALES 

Arriendo $        4,800.00 

Servicios básicos  $           540.00 

Internet $           600.00 

Mantenimiento de equipos $           100.00 

Registro de Marca $           208.00 

Licencia de funcionamiento $           150.00 

Afiliación a IATA $           655.00 

Suministros de oficina   $           200.00 

Seguros de equipos   $           400.00 

Suministros de mantenimiento y limpieza   $           500.00 

Total de gastos $        8,153.00 
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7.2 Inversión inicial, capital de trabajo y estructura de capital   

 

7.2.1 Inversión inicial y capital de trabajo 

Para identificar la inversión inicial se toman en cuenta los gastos operativos que 

se muestran en la tabla 29. Adicionalmente está la inversión necesaria para el 

equipamiento de la oficina y de la Isla la cual necesita de algunos activos que 

suman un total de  $11,090, valor que se puede identificar en la tabla 27 y 28.  

 

Para la inversión de capital de trabajo se identifica un monto de  $ 26,096.05 el 

cual contempla los gastos de nómina y de marketing. Esta cantidad se determina 

debido a que se estima que en los primeros tres meses de operación de la 

empresa no se tendrá ingresos por ventas. 

 

Tabla 34.  Inversión capital de trabajo 

GASTOS 
GASTOS 

TOTALES AÑO 1 
GASTOS 

MENSUALES 
CAPITAL DE 

TRABAJO 

Gastos de nómina  $ 64,017.40   $ 5,334.78   $ 16,004.35  

Gastos de MKT  $ 40,366.81   $ 3,363.90   $ 10,091.70  

Total de capital de trabajo  $ 26,096.05  

 

Finalmente después de haber realizado un análisis se determina que para la 

inversión inicial  se necesita un monto de    $ 35,996.05  de los cuales el 8% se 

financia con los proveedores, el 42% del préstamo a corto plazo, el 28% del 

préstamo a largo plazo y el 22% del capital como se indica a continuación: 

 

Tabla 35.  Fuentes de financiamiento 

Inversión US$ Proveedores 
Préstamo a corto 

plazo 
Préstamo a largo 

plazo 
Capital 

Efectivo $26,096.05 $2,901.70 $15,100.00 -  $800.00 

PPYEQ $9,900.00 -  -  $9,900.00 $7,294.35 

Total  $35,996.05 $2,901.70 $15,100.00 $9,900.00 $8,094.35 
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7.2.2 Estructura de capital 
 

La Corporación Nacional Financiera, a través del “Programa Progresar” ofrece 

créditos para emprendimientos relacionados con el sector turístico de un monto 

mínimo de $25.000 para empresas que obtengan ventas superiores a $100.000 

anualmente con una tasa de interés de 6.9%. (CFN, 2017). 

Virtual Travel Agency accederá a este crédito ya que cumple con los requisitos 

solicitados y con este dinero cubrirá el capital de trabajo lo que mantendrá a la 

empresa activa en sus operaciones. 

El crédito se lo solicitará en el primer año el cual se divide en un capital a largo 

plazo de $9.900 que  se terminará de pagar al finalizar el cuarto año y en un 

capital de corto plazo por un monto de $ 15.100  que representa a un crédito 

revolvente que se renovará una vez cumplido con todos los pagos. 

 
7.3 Proyección de estados de resultados, situación financiera, estado de 

flujo de efectivo y flujo de caja   

 

7.3.1 Estado de resultados 

 

Tabla 36.  Estado de resultados 

    1 2 3 4 5 

Ventas   $610,561.28   $677,069.62   $751,547.27   $834,217.47   $925,981.40  

- Costo de ventas    $492,829.74   $547,041.01   $607,215.52   $674,009.23   $748,150.24  

= Utilidad bruta en ventas   $117,731.55   $130,028.61   $144,331.76   $160,208.25   $177,831.16  

- Gastos de personal   $  66,705.40   $  74,555.67   $  78,283.45   $  82,197.63   $  86,307.51  

- Gastos administrativos   $    8,153.00   $    8,397.59   $    8,649.52   $    8,909.00   $    9,176.27  

- Gastos de marketing   $  40,366.81   $  40,478.18   $  41,030.74   $  41,433.09   $  42,090.69  

- Gasto depreciación    $    2,928.00   $    2,928.00   $    2,928.00   $    2,928.00   $    2,928.00  

= Utilidad antes de intereses e impuestos  $ (421.67)  $    3,669.16   $  13,440.04   $  24,740.53   $  37,328.69  

- Intereses    $    1,568.66   $    1,410.14   $    1,240.32   $    1,058.41   $       955.08  

= Utilidad antes de impuestos   $ (1,990.33)  $    2,259.03   $  12,199.72   $  23,682.13   $  36,373.61  

- Participación laboral   $              -     $       338.85   $    1,829.96   $    3,552.32   $    5,456.04  

- Impuesto a la renta   $              -     $       422.44   $    2,281.35   $    4,428.56   $    6,801.87  
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= Utilidad neta    $ (1,990.33)  $    1,497.74   $    8,088.41   $  15,701.25   $  24,115.71  

En el estado de resultados se puede ver que Virtual Travel Agency tendrá 

perdida por $1,990.33 en el primer año. A partir del segundo año comenzará a 

obtener utilidad neta positiva por menos del 1%, llegando a alcanzar en el quinto 

año el 3% de utilidad mejorando de esta manera las ganancias para la empresa. 

 

7.3.2 Estado de situación financiera 

 

Tabla 37.  Estado de situación financiera 
  0 1 2 3 4 5 

ACTIVOS       

Activo corriente:       

Efectivo y equivalentes  $ 26,096.05   $  49,407.42   $  55,249.85   $  59,243.09   $  74,010.10   $   94,255.56  

Cuentas por cobrar  $             -     $  13,568.03   $  15,045.99   $  16,701.05   $  18,538.17   $   20,577.36  

Total Activo Corriente  $ 26,096.05   $  62,975.45   $  70,295.84   $  75,944.14   $  92,548.27   $ 114,832.92  

Activo no corriente:       

Propiedad planta y 
equipo 

 $  9,900.00   $    9,900.00   $    9,900.00   $  17,760.00   $  17,760.00   $   17,760.00  

- Depreciación 
acumulada 

 $             -     $ (2,928.00)  $ (5,856.00)  $ (8,784.00) $(11,712.00)  $(14,640.00) 

Total Activo no 
corriente 

 $   9,900.00   $    6,972.00   $    4,044.00   $    8,976.00   $    6,048.00   $     3,120.00  

Total Activos  $ 35,996.05   $  69,947.45   $  74,339.84   $  84,920.14   $  98,596.27   $ 117,952.92  

PASIVOS       

Pasivos corrientes:       

Cuentas por pagar 
proveedores 

 $   2,901.70   $  41,069.14   $  45,586.75   $  50,601.29   $  56,167.44   $   62,345.85  

Préstamos bancarios 
CP 

 $ 15,100.00   $  15,100.00   $  15,100.00   $  15,100.00   $  15,100.00   $   15,100.00  

Intereses por pagar  $             -     $              -     $              -     $              -     $              -     $               -    

Impuestos por pagar  $             -     $              -     $       761.29   $    4,111.31   $    7,980.88   $   12,257.91  

Total Pasivo corriente  $ 18,001.70   $  56,169.14   $  61,448.04   $  69,812.60   $  79,248.31   $   89,703.76  

Pasivo no corriente:       

Préstamos bancarios LP  $   9,900.00   $    7,674.28   $    5,290.04   $    2,735.97   $              -     $               -    

Total Pasivos  $ 27,901.70   $  63,843.43   $  66,738.08   $  72,548.57   $  79,248.31   $   89,703.76  

PATRIMONIO       

Capital  $      800.00   $       800.00   $       800.00   $       800.00   $       800.00   $        800.00  

Reservas  $   7,294.35   $    7,294.35   $    7,444.12   $    8,252.97   $    9,823.09   $   12,234.66  

Resultados acumulados  $             -     $ (1,990.33)  $ (642.37)  $    3,318.60   $    8,724.86   $   15,214.50  

Total patrimonio  $   8,094.35   $    6,104.02   $    7,601.76   $  12,371.57   $  19,347.95   $   28,249.16  

Total pasivos + 
patrimonio 

 $ 35,996.05   $  69,947.45   $  74,339.84   $  84,920.14   $  98,596.27   $ 117,952.92  
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En el estado de situación financiera se puede ver que la empresa cumple con el 

principio de la Partida Doble en donde sus activos son iguales a sus pasivos más 

patrimonio dando como resultado para el quinto año un valor de $ 117,952.92. 

 

7.3.3 Estado de flujo de efectivo  
 

Tabla 38.  Estado de flujo de efectivo 
    1 2 3 4 5 

Actividades de operación       

Efectivo recibido de clientes   $  596,993.26   $ 675,591.65   $ 749,892.21   $ 832,380.36   $ 923,942.20  

Ventas   $  610,561.28   $ 677,069.62   $ 751,547.27   $ 834,217.47   $ 925,981.40  

+ Saldo inicial de cuentas por 
cobrar 

  $          -     $ 13,568.03   $ 15,045.99   $ 16,701.05   $ 18,538.17  

- Saldo final de cuentas por 
cobrar 

  $ 13,568.03   $ 15,045.99   $ 16,701.05   $ 18,538.17   $ 20,577.36  

- Efectivo pagado a 
proveedores 

  $ 454,662.30   $ 542,523.40   $ 602,200.98   $ 668,443.08   $ 741,971.82  

Costo de ventas   $ 492,829.74   $ 547,041.01   $ 607,215.52   $ 674,009.23   $ 748,150.24  

+ Saldo inicial de cuentas por 
pagar 

  $ 2,901.70   $ 41,069.14   $ 45,586.75   $ 50,601.29   $ 56,167.44  

- Saldo final de cuentas por 
pagar 

  $ 41,069.14   $ 45,586.75   $ 50,601.29   $ 56,167.44   $ 62,345.85  

- Pagos en efectivo gastos de 
operación 

  $ 115,225.21   $ 123,431.44   $ 127,963.72   $ 132,539.72   $ 137,574.47  

- Pagos en efectivo intereses   $ 1,568.66   $ 1,410.14   $ 1,240.32   $ 1,058.41   $ 955.08  

- Pago en efectivo de 
impuestos 

   $         -     $         -     $ 761.29   $ 4,111.31   $ 7,980.88  

= Efectivo de las actividades de 
operación 

 $ 25,537.09   $ 8,226.67   $ 17,725.91   $ 26,227.85   $ 35,459.96  

Actividades de inversión       

- Compra de propiedad planta 
y equipo 

  $         -     $           -     $ 7,860.00   $          -     $        -    

+ Ventas de propiedad planta 
y equipo 

  $         -     $           -     $          -     $          -     $        -    

= Efectivo de las actividades de 
inversión 

 $         -     $           -     $ (7,860.00)  $          -     $       -    

Actividades de 
financiamiento 

      

- Pago de préstamos   $  2,225.72   $  2,384.25   $ 2,554.06   $ 2,735.97   $       -    

- Pago de dividendos   $         -     $           -     $ 3,318.60   $ 8,724.86   $ 15,214.50  

= Efectivo de las actividades de 
financiamiento 

 $ (2,225.72)  $ (2,384.25)  $ (5,872.67)  $ (11,460.84)  $(15,214.50) 

Variación efectivo y 
equivalentes 

  $  23,311.37   $ 5,842.43   $ 3,993.25   $ 14,767.01   $ 20,245.46  

+ Saldo Inicial de efectivo y 
equivalentes 

  $  26,096.05   $ 49,407.42   $ 55,249.85   $ 59,243.09   $ 74,010.10  

= Saldo final de efectivo y 
equivalentes 

 $ 49,407.42   $ 55,249.85   $ 59,243.09   $ 74,010.10   $ 94,255.56  

 

En el estado de flujo de efectivo se pueden ver las variaciones del efectivo que 

se han obtenido durante los 5 primeros años de funcionamiento de la empresa, 
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se puede observar que existe un saldo positivo desde el primer año lo que se 

debe al préstamo que se realizó en la inversión para cubrir el capital de trabajo. 

A partir del segundo año la empresa comienza a obtener utilidades por lo que el 

efectivo incrementa para los siguientes años. 

 
7.4 Proyección de flujos de caja, cálculo de la tasa de descuento y criterios 

de valoración 
 

 
Tabla 39.  Cálculo de la tasa de descuento 

Estructura de financiamiento Tipo Anual - Impuestos 
Tasa 
neta 

% 
CPPC / 
WACC 

Pasivos Tasa interés 10.50% 3.54% 6.96% 77.5% 5.40% 

Fondos propios TMAR 20.00% 0.00% 20.00% 22.5% 4.50% 

Tasa de costo promedio ponderado del 
capital / WACC 

        9.89% 

 

La tasa de descuento que se utilizará para los flujos de efectivo es un WACC de 

9.89% en el cual se incluye el interés adquirido por la deuda para financiar el 

proyecto. 

 

7.4.1 Flujo de caja del proyecto 

 
Tabla 40.  Flujo de caja del proyecto 

  0 1 2 3 4 5 

Utilidad neta    $ (421.67)  $ 2,432.66   $ 8,910.75  $ 16,402.97   $ 24,748.92  

+ Depreciaciones y 
amortizaciones 

   $  2,928.00   $ 2,928.00   $ 2,928.00   $ 2,928.00   $  2,928.00  

= Utilidad en efectivo    $  2,506.33   $ 5,360.66  $ 11,838.75  $ 19,330.97   $ 27,676.92  

- Inversión capital de 
trabajo 

 
$(23,194.35) 

          

+/- Variación de capital 
de trabajo (**) 

   $  1,288.05  $ (2,041.49)  $ 2,716.25  $ (7,168.41)  $(11,829.21) 

-   Inversión Activo no 
corriente 

 $(9,900.00)           

+/- Financiamiento y 
pago capital 

 $       -     $         -     $         -     $         -     $         -     $        -    

+   Valor de rescate (*)            $ 52,601.77  

Flujo de caja neto 
 

$(33,094.35) 
 $ 3,794.38   $    3,319.16   $  14,555.00   $  12,162.56   $ 68,449.49  

Flujo de caja descontado 
 

$(33,094.35) 
 $ 3,452.78   $    2,748.43   $  10,967.23   $  8,339.46   $ 42,708.21  

Flujo de caja descontado 
acumulado 

 
$(33,094.35) 

 
$(29,641.57) 

 
$(26,893.13) 

 
$(15,925.91) 

 $ (7,586.45)  $ 35,121.77  
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VAN 35,122 

TIR 31.08% 

B/C 2.06 

PRI 5 años 4 meses 

Figura 11. Indicadores financieros del flujo de caja del proyecto 
 

 

Una vez calculadas las tasas de descuento se puede observar que el TIR del 

flujo de caja del proyecto da como resultado 31.08% lo que indica que al ser 

superior a la tasa de descuento, el proyecto es muy rentable con un VAN de 

$35,122.00 y por lo tanto la recomendación es invertir en este proyecto. 

 

7.4.2 Flujo de caja del inversionista 
 

Tabla 41.  Flujo de caja del inversionista 
  0 1 2 3 4 5 

Utilidad neta   $(1,990.33)  $ 1,497.74   $ 8,088.41   $15,701.25   $ 24,115.71  

+ Depreciaciones y 
amortizaciones 

   $ 2,928.00   $ 2,928.00   $ 2,928.00   $ 2,928.00   $ 2,928.00  

= Utilidad en efectivo    $  937.67   $ 4,425.74   $11,016.41   $18,629.25   $ 27,043.71  

- Inversión capital de trabajo 
 

$(23,194.35) 
          

+/- Variación de capital de 
trabajo (**) 

   $1,288.05  $(2,041.49)  $ 2,716.25  $(7,168.41) $(11,829.21) 

-   Inversión Activo no 
corriente 

 $(9,900.00)           

+/- Financiamiento y pago 
capital 

 $ 25,000.00  $(2,225.72) $(2,384.25) $(2,554.06) $(2,735.97) $       -    

+   Valor de rescate (*)            $ 51,398.31  

Flujo de caja neto  $ (8,094.35)  $ (0.00)  $      0.00  $11,178.60   $ 8,724.86   $  66,612.81  

Flujo de caja descontado  $(8,094.35)  $ (0.00)  $      0.00   $ 8,423.11   $ 5,982.35   $  41,562.24  

Flujo de caja descontado 
acumulado 

 $(8,094.35) $(8,094.35)  $(8,094.35)  $ 328.76   $ 6,311.10   $ 47,873.34  

 

 

VAN 47,873 

TIR 69.59% 

B/C 6.91 

PRI 5 años 4 meses 

Figura 12. Indicadores financieros del flujo de caja del inversionista 
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Este es un proyecto rentable para el inversionista debido a que tiene un TIR de 

69.59% y su VAN es de $ 47,873.00. El inversionista comenzará a recuperar su 

inversión desde el tercer año de operaciones en donde por cada dólar invertido 

en este proyecto recibirá $6.91 de ganancia. 

 

7.5 Índices financieros  
 

Tabla 42.  Índices financieros 

ÍNDICES FINANCIEROS  

INDICE          AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

LIQUIDEZ 

 Razón 
Corriente =  

 Activos Corrientes   
 =  

  62,975.45  
 =  

     
1.12  

     
1.14  

     
1.09  

     
1.17  

     
1.28   Pasivos Corrientes    56,169.14  

 RENTABILIDAD  

                      

 ROI    =  
 Utilidad neta  

 =  
  (1,990.33) 

 =  -6% 4% 22% 44% 67% 
 Inversión inicial    35,996.05  

                      

 ROA  =  

 Utilidad 
operacional   =  

      (421.67) 
 =  -1% 5% 16% 26% 32% 

 Activos totales     62,975.45  

                      

 ROE  =  

 Utilidad neta  

 =  

  (1,990.33) 

 =  -33% 20% 65% 81% 85%  Patrimonio 
promedio  

    6,104.02  

 

 

La liquidez de la empresa es baja debido a que el porcentaje de utilidades que 

recibe la empresa para los primeros dos años también es bajo. En el tercer año 

la liquidez baja aún más debido a que se reinvierte en el cambio de los equipos 

de tecnología que ya están depreciados y a partir del quito año comienza a 

incrementar otra vez la liquidez ya que existe un porcentaje mayor de utilidades 

para la empresa. 

En el primer año se puede ver que en el ROI, ROA y ROE se muestran valores 

negativos debido a que la empresa no obtuvo utilidades en este año pero a partir 

del segundo año los valores se muestran positivos lo cual indica una rentabilidad 
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positiva para la empresa que aumenta notoriamente para el quito año de 

operaciones. 

 

8 CONCLUSIONES GENERALES 
 

Al analizar el entorno externo de la industria del turismo se identificó que su 

crecimiento era del 11% y ha ido creciendo constantemente cada año por lo que 

se identificó la oportunidad de la implementación de una agencia de viajes dentro 

de esta industria. 

En la investigación de mercados se pudo identificar cuáles son las preferencias 

que tienen los consumidores para adquirir un paquete turístico, que lugares les 

gustaría visitar tanto nacionales e internacionales, cuáles son las actividades que 

les gusta realizar, sus hábitos como viajeros, la frecuencia de viajes que realizan 

y cuáles son las experiencias que les gustaría adquirir. La investigación se 

realizó a un grupo de millenials habitantes de la ciudad de Quito que ayudaron a 

determinar todos los puntos anteriormente mencionados. 

Al analizar el comportamiento y los hábitos del segmento seleccionado se 

determinó que la oportunidad que tenía el negocio es brindarles a sus clientes 

experiencias nuevas al momento de realizar la compra de un paquete turístico, 

en este caso es la realidad virtual que estimula los sentidos de las personas 

provocando de esta manera que los consumidores se animen a adquirir sus 

paquetes turísticos dentro de la página de Virtual Travel Agency. 

En el plan de marketing se pudo definir las estrategias que se utilizaran para 

introducir una agencia de viajes nueva en el mercado. Se pudo identificar cual 

era el destino turístico nacional preferido por las personas y analizar cuál era el 

mejor precio que fuera atractivo para los clientes en donde las ventas de la 

empresa puedan incrementar cada año generando de esta manera más utilidad 

para el negocio. 

La estructura organizacional de la empresa se definió de acuerdo con las 

operaciones que esta maneja para lo cual se distribuyó una serie de actividades 
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de las cuales está a cargo cada empleado de la agencia de viajes con el objetivo 

de cumplir de manera correcta los procesos operativos del negocio y brindándole 

el mejor servicio al cliente cumpliendo con su propuesta filosófica. 

En el capítulo 7 se realizó la evaluación financiera de la agencia de viajes en 

donde se pudo identificar que el proyecto es bastante rentable ya que solo refleja 

pérdida en el primer año y a partir del año 2 se comienzan a observar ganancias 

de hasta el 3%. 

Tanto el fuljo de caja del proyecto como el flujo de caja del inversionista indican 

una tasa interna de retorno (TIR) superiores al 30% lo que indica que es proyecto 

es rentable y se recomienda invertir en él. 
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ANEXOS 
 

 

 

 



 

 

Anexo 1.  Encuesta 

 

1. ¿Le gusta viajar cada vez que se le presenta una oportunidad? 

Si 

No 

 

2. ¿Cuántas veces al año viaja usted? 

1 

2 

3 

4 

 

3. ¿Qué tipo de turismo prefiere? 

Nacional  

Internacional 

 

4. ¿Por qué razón prefiere viajar? 

Turismo 

Diversión 

 

5. ¿De qué manera prefiere adquirir sus paquetes turísticos? 

Online 

Acercándose a agencias de viaje 

 

 

 



 

 

6. ¿Se siente seguro adquiriendo productos o servicios a través de páginas 

web? 

Si 

No 

 

7. ¿Cuál de las siguientes opciones escoge? 

Adquirir un paquete turístico 

Planificar usted mismo su viaje 

 

8. ¿Al crear una agencia de viajes online, le gustaría que también existiera un 

punto de información? 

Si 

No  

 

9. ¿En dónde le gustaría que este ubicado este punto? 

En un local propio 

En el aeropuerto 

En un centro comercial 

 

10. ¿Cuáles son los lugares nacionales que le gustaría visitar?  

Volcanes 

Islas Galápagos 

Lagos y lagunas 

Playas 

Montañas 

Amazonia 

 



 

 

11. ¿Cuáles son los lugares internacionales que le gustaría visitar? 

América del norte 

Centroamérica 

América del sur 

Europa 

Asia 

África 

Oceanía  

 

12. ¿En qué tipo de alojamientos prefiere hospedarse? 

Hoteles 5 estrellas 

Hoteles 4 estrellas 

Hoteles 3 estrellas 

Hoteles 2 estrellas 

Hoteles 1 estrellas 

Hostales 

AirBnb 

 

13. ¿Cuál considera usted que es el factor más importante el momento de 

adquirir un servicio turístico? 

Precio 

Experiencia 

Servicio al cliente 

Facilidades de pago 

 

14. ¿Sabe usted que es la realidad virtual? 

Si 

No 



 

 

15. REALIDAD VIRTUAL: PERMITE A LAS PERSONAS VIVIR 

EXPERIENCIAS QUE ESTIMULAN SUS SENTIDOS A TRAVES DE 

ESPACIOS DIGITALES QUE SE ASEMEJAN A LA REALIDAD: ¿Qué le 

parece la idea de crear plataformas de realidad para promocionar paquetes 

turísticos?  

Buena 

Mala 

 

16. ¿Le gustaría recibir información de las promociones que existen por 

temporadas? 

Si 

No 

 

17. ¿Como le gustaría recibir información de este servicio?  

Redes sociales 

Televisión 

Radio 

Prensa 

 

18. ¿Le interesa seguir la última moda y tendencias? 

Si  

No 

A veces 

 

19. ¿Le gusta aprender a cerca de arte, cultura e historia? 

Si 

No 

 



 

 

20. ¿Usted busca adquirir nuevas emociones y experiencias? 

Si 

No 

 

21. ¿Le gusta ser el líder de un grupo? 

Si 

No 

 

22. Señale a que género pertenece 

Hombre 

Mujer 

 

23. Cuál es su edad:  

_____________ 

 

Anexo 2.  Resultados de la encuesta 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Anexo 3.  Entrevista a expertos 

 

EXPERTO 1: REALIDAD VIRTUAL 

1. ¿Qué es la realidad virtual y cómo funciona? 

2. ¿En qué se diferencia la Realidad Virtual de los videos en 360? 

3. ¿Qué tipo de gafas para realidad virtual existen y cuánto cuestan? 

4. ¿Qué tan difícil es crear una plataforma para realidad virtual? 

5. ¿Cuáles cree usted que son los usos que tiene la realidad virtual para 

fines comerciales, es decir, para la venta de productos o servicios? 

6. ¿Se pueden crear plataformas en VR para lugares turísticos? 

7. ¿Cuáles cree usted que son las ventajas de promocionar los aspectos 

turísticos de un país mediante realidad virtual? 

8. ¿Cuánto cobra por la creación de una plataforma de realidad virtual? 

 

EXPERTO 2: AGENCIA DE VIAJES 

1. ¿Qué es el turismo y cuáles son sus servicios complementarios? 

2. ¿Las personas prefieren el turismo nacional o internacional y por qué? 

3. ¿Cuáles son los lugares nacionales que las personas prefieren visitar y 

por qué? 



 

 

4. ¿De qué depende el costo de un paquete turístico? 

5. ¿Las personas prefieren adquirir sus paquetes de viaje de manera online 

o acercarse a las agencias de viajes y por qué? 

6. ¿De qué manera cree usted que las agencias de viajes pueden aumentar 

sus ventas?  

7. ¿Qué nuevas tecnologías utilizaría usted para mejorar las ventas de la 

agencia? 

 

Anexo 4.  Proformas 

 

Proforma Publicidad 

 



 

 

Proforma Merchandising 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 


