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RESUMEN

El presente trabajo consiste en la elaboracion de un plan de negocios para la

creacion de una empresa de consejeria turistica en la ciudad de Quito.

La empresa, theQtrip, a través de la creacion y administracion de una
aplicacion movil y una pagina web, ofrecerd a los usuarios la posibilidad de
suscribirse a una red de viajeros que comparten sus experiencias en linea. Los
clientes tendran la opcion de calificar y ofrecer sugerencias a varios tipos de
establecimientos turisticos. Accederan a mapas y a rutas de transporte que
facilitaran su movilidad dentro de la ciudad. Asimismo, a medida que aumenten
el uso de la app, irdn adquiriendo puntos de experiencia en su cuenta y podran

acceder a descuentos y promociones en sitios afiliados.

TheQtrip entregard a los suscriptores un servicio personalizado, ya que,
mediante la creacion de un perfil, la aplicaciéon les brindara informacion
relacionada a la ciudad en base a sus gustos y preferencias. Ademas, la
posibilidad de conocer a usuarios con interés similares. La creacién de un
sistema amigable con el usuario buscard conseguir opiniones y calificaciones

positivas que seran la base del crecimiento del negocio.

Para cumplir con los objetivos planteados se utilizara la estrategia de
diferenciacion, ya que la estrategia global de los principales competidores de la
industria no les permite atender necesidades especificas de los usuarios ni
crear nuevas caracteristicas. De esta manera la empresa buscara destacarse

de la competencia y posicionarse en la mente del consumidor.

La inversién inicial necesaria para poner en marcha la empresa es de $
63145.48. Para el andlisis financiero se desarrollaron proyecciones tomando en

cuenta 3 posibles escenarios con diferentes volumenes de ventas en los cuales
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el Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno resultaron positivos, lo cual
demuestra la viabilidad del proyecto.

La mision de TheQtrip es ofrecer una experiencia amigable de la ciudad, a
través del uso eficiente de la tecnologia, haciendo que viajeros de todo el
mundo puedan sentirse parte de la ciudad por medio de un conocimiento

profundo adquirido de manera entretenida.
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ABSTRACT

The following work involves the development of a business plan for the creation
of a touristic advisory company in the city of Quito.

The company, TheQtrip, through the creation and management of a mobile app
and a web page, will offer the users the chance to subscribe to a travelers’
network that share their traveling experiences online. The customer will have
the option to rate and make suggestions to all kinds of touristic related
business. They will have access to maps and transportation routes that will
improve their transit in the city. Additionally, while the user increases the time of
use, they will gather experience points in their accounts which will lead to

discounts and promotions in affiliate sites.

TheQtrip will deliver their members a customized service, the app will provide
information related to the city according to the interests described in the
ikOtravelers’ profile. It will also offer the chance to meet other users with the
same interests. The creation of a user friendly system will help to get positive
reviews and rates that will be the baseline for the growing of the business.

Differentiation will be used to accomplish the objectives because the global
strategy of the main competitors in the industry does not let them attend specific
needs or create new features for the users. This way the company will look to

stand out from competitors and position in the mind of the consumer.

The initial investment required to start the company reaches to $ 63145.48. In
the financial analysis projections were developed considering three possible

scenarios with different sales’ volumes, in which the Net Present Value and the



Internal Rate of Return were positive, which demonstrate the feasibility of the

project.

The mission of TheQitrip is to offer a friendly experience of the city, through the
efficient use of technology, making travelers from all around the world feel a

part of the city by acquiring a deep knowledge of it in an enjoyable way.
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1. CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Aspectos Generales

1.1.1 Antecedentes

En los ultimos afos, se puede observar un importante crecimiento en el
sector turistico ecuatoriano, tanto en el flujo de extranjeros que vienen hacia el
pais como en las diferentes actividades ofrecidas para su recreacion. Aunque,
aun hace falta una mayor organizacién e integracion entre dichas actividades,
por eso la necesidad de la creacion de una conexion entre ellas, con el objetivo

de ofrecer una mejor experiencia a los visitantes.

En concreto, una aplicacion mévil y una péagina web ayudarian
enormemente a organizar el turismo a nivel local, ademas de brindarle un toque
distintivo, es decir un valor agregado, ya que uno de los aspectos mas
importantes para los ciudadanos del siglo XXI, es el &mbito tecnolégico, el
encargado de facilitar las vidas humanas. Este concepto es basico si se busca
incluir a los ecuatorianos en el plano mundial y mucho mas aun, cuando
gracias a la globalizacién, se pueden crear desde paginas web hasta

aplicaciones desde cualquier lugar del mundo.

El desarrollo de paginas web y aplicaciones, en este caso, estarian
impulsando la productividad nacional y en combinacion con el turismo se
lograrian generar mayores ingresos, por lo tanto, mejorar el nivel de vida
existente en el pais y en cierto modo, se aportaria también al desarrollo de una
consciencia turistica (CE, 2008, Art. 385). De la misma manera, la creacion de
negocios web o servicios digitales evita la necesidad de contar con un gran
espacio fisico para desarrollar una idea de negocio, por lo que se reduce el
impacto al planeta, entrando también a la nueva era de los negocios, la cual

busca ahorrar todo tipo de recursos .



Por lo que, se puede decir que los servicios digitales estan alineados a
las tendencias actuales. Ademds, de representar una nueva e innovadora

forma de hacer negocios y beneficiar a la sociedad en su conjunto.

1.2.2 Objetivo General

Crear un plan de negocios que permita determinar la viabilidad de la creacién

de una empresa de consejeria turistica en la red para la ciudad de Quito.

1.2.3 Objetivos Especificos

- Describir el servicio, asi como la industria y los servicios
relacionados.

- Entender el mercado y a la competencia para determinar el
funcionamiento de la industria

- Desarrollar un plan de marketing para el servicio mencionado, que
permita una amplia captacion del mercado.

- Elaborar un plan de operaciones para un desempefio efectivo del
negocio.

- Generar una estructura organizacional que optimice el
funcionamiento del negocio.

- Determinar un cronograma con las actividades que involucran la
puesta en marcha del negocio.

- Encontrar los riesgos y problemas potenciales sujetos a la
implementacion del negocio.

- Estructurar un plan financiero que reuna los principales costos y

particularidades del negocio.

1.2.4 Hipétesis

La ciudad de Quito resulta atractiva para la creacion de una empresa de

consejeria turistica en la Red.



2. CAPITULO II. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS SERVICIOS

2.1 LA INDUSTRIA

Tabla 1: ClIU
Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU 4.0)

Seccidn N : Actividades de servicios administrativos y de apoyo
Division 79

Grupo 799

Clase 7990

Descripcién Otros servicios de reservas y actividades conexas
Cédigo N7990.05
Actividad Actividades de promocion turistica

Adaptado de: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las
actividades econdmicas (CIIU)

Dentro de la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (Tabla 1), el
proyecto en cuestion (empresa de consejeria turistica en la red para la ciudad
de Quito) se encuentra ubicado en la seccion N, en Actividades de servicios
administrativos y de apoyo como Actividades de agencias de viajes,
operadores turisticos, servicios de reservas y actividades conexas (79). Esta
division comprende la venta de servicios de viajes, de viajes organizados, de
transporte y de alojamiento al publico en general y a clientes comerciales y la
organizacion de paquetes de servicios de viajes para su venta a través de
agencias de viajes o por los propios operadores turisticos u otros agentes, asi
como otros servicios relacionados con los viajes, como servicios de reservas.
Se incluyen también las actividades de guias de turismo y las actividades de

promocion turistica.

Siguiendo con la clasificacion, en la clase 7990, Otros servicios de reservas y

actividades conexas se comprenden las siguientes actividades:

- Prestacion de otros servicios de reservas relacionados con los viajes:



o Reservas de transporte, hoteles, restaurantes, alquiler de

automoviles, entretenimiento y deporte, etcétera.

- Actividades de venta de billetes para obras de teatro, competiciones

deportivas y otras actividades de diversion y entretenimiento.

- Prestacién de servicios de asistencia a los visitantes:

o Suministro a los clientes de informacion sobre los viajes.

o Actividades de guias de turismo.

- Actividades de promocion turistica.

Especificamente, encontramos el proyecto dentro de Actividades de promocion
turistica, codigo N7990.05 (unstats.un.org, 2009).

Tabla 2: Ingresos de las Actividades de Agencias de Viajes, Operadores
Turisticos, Servicios de Reservas y Actividades Conexas (N79) en la
ciudad de Quito en el afio 2014

CODIGO

ACTIVIDAD

INGRESOS (USD)

N7911.00

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 publico en general y a
clientes comerciales.

88.174.886,88

N7912.00

Actividad de Operadores turisticos que se encargan de la
planificacion y organizacion de paquetes de servicios de viajes
(tours) para su venta a través de agencias de viajes o por los propios
operadores turisticos. Esos viajes organizados (tours) pueden incluir
la totalidad o parte de las siguientes caracteristicas: transporte,
alojamiento, comidas, visitas a museos, lugares histdricos o
culturales, espectaculos teatrales, musicales o deportivos.

67.711.529,59

N7990.01

Prestacién de otros servicios de reservas relacionados con los
viajes: reservas de transporte, hoteles, restaurantes, alquiler de
automaviles, entretenimiento y deporte, etcétera.

5.884.210,22

N7990.03

Actividades de venta de boletos para obras de teatro, competiciones
deportivas y otras actividades de diversion y entretenimiento.

511.404,16

N7990.04

Prestacion de servicios de asistencia a los turistas: suministro a los
clientes de informacion sobre los viajes, actividades de guias de
turismo.

2.235.069,89

N7990.05

Actividades de promocion turistica.

4.260.556,99

168.777.657,73

Adaptado de: Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros, 2015.



http://www.unstats.un.org/

Para el andlisis se ha considerado incluir a todos los sectores que participan en
la industria de los servicios turisticos en la ciudad de Quito, ya que los turistas
que llegan a la capital estan en contacto con varias empresas clasificadas
dentro de los diferentes sectores presentados en la Tabla 2. Ademas, la Tabla

1.1 muestra los ingresos de las diferentes actividades.

Tabla 3: N7990.05 (Ingresos)

EMPRESA INGRESOS (USD)
VENTURACAMP ECUADOR S A. 976.641,30
AGENCIA DE VIAJES Y
OPERADORA DE TURISMO 931.107,54
QUINDETOUR CIA. LTDA.

AGROINDUSTRIAL SALAZAR

MOLINA AGROSAMEX S.A. 431.447,48

TURISMO YOGASACHAJI CIA.

S 264.807,54

YELLOWFLOWER CLUB SA. 263.391,73

ANDEANFACE AVENTURA S.A. 252.644.21

DELAPAGE SA. 223.560,86

LODGETANGARA RECREACION Y

TURISMO CIA. LTDA 168.004,30

TREASURETOURS CIA. LTDA. 114.419.64

OTRAS EMPRESAS 634.532,39
TOTAL 4.260.556,99

Adaptado de: Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros, 2015.

Por otra parte, la Tabla 3 presenta los ingresos de las empresas clasificadas
dentro del sector turistico especifico al cual se pretende ingresar. Dentro de
Actividades de Agencias de Viajes, Operadores Turisticos, Servicios de
Reservas y Actividades Conexas (N79) en la ciudad de Quito, las Actividades
de promocién turistica (N7990.05) representan al sector con la menor cantidad
de ingresos, sin embargo representan un gran potencial para el desarrollo

turistico de la capital del Ecuador.

2.1.1 Tendencias

El analisis comienza con la revision de datos estadisticos relacionados al

turismo internacional, ya que el servicio buscar atraer a viajeros de todo el



mundo. Asimismo, se presentan datos sobre los ingresos por ventas de viajes
online y su porcentaje de participacion en la industria del turismo global,

definiendo su papel protagonico en la actualidad.

El estudio continla con datos directamente relacionados con el giro del
negocio. Es decir, estadisticas relacionadas a aplicaciones moviles y se
concluye el andlisis con una revision de los principales sitios web que ofrecen

servicios turisticos.

Por ultimo, se presentan los datos mas importantes relacionados al turismo en
Ecuador, y principalmente en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ). El
objetivo es demostrar el atractivo para ingresar a la industria y demostrar la

importancia de Quito dentro del sector turistico nacional.

2.1.1.1 Mundiales

Tabla 4: Ingresos por turismo internacional a nivel mundial

filllies o %
MILLONES UsD) | YARIACION
2010 931 i
2011 1042 11%
2012 1078 3%
2013 1159 7%

Tomado de: Organizacion Mundial de Turismo (OMT-UNWTO, 2014, p.6)

En la Tabla 4 se pueden ver los millonarios ingresos de la industria, lo que
demuestra la importancia de este sector a nivel mundial. De la misma forma, se
observan tasas de crecimiento positivas para esta industria en los ultimos afios

gue confirman su atractivo a nivel internacional.



Tabla 5: Volumen de ventas de viajes online a nivel mundial

'DEMILLONES |, "
USD) VARIACION

2010 309 -

2011 340 9%
2012* 374 9%
2013* 408 8%
2014~ 446 9%
2015* 483 8%
2016* 523 8%

Tomado de: Statista.com (www.statista.com, 2015)

En la Tabla 5 se presenta la evolucién del volumen de ventas online en este
sector, y es que, como en muchos sectores de la economia mundial, la
tecnologia ha contribuido para la expansién de los ingresos, asi como ha
aportado en términos de eficiencia. Se puede ver como la tasa de crecimiento
en este sector ha permanecido constante 8-9% anual en los Ultimos afios,

aportando millones de ddlares a sus principales actores.

1200
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=
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Figura 1: Ventas online de viajes con respecto a los ingresos
turisticos mundiales
Adaptado de: Organizacion Mundial de Turismo (OMT-UNWTO, 2014, p.6)
y Statista.com (www.statista.com, 2015)



http://www.statista.com/

La Figura 1 muestra de manera muy clara la tendencia de la industria, se
evidencia un crecimiento positivo importante. De la misma forma, se puede ver
como las ventas mundiales de viajes online aportan la tercera parte de ingresos
al turismo mundial, demostrando la importancia que ha ganado este sector en

los ultimos afios dentro de la industria.

Tabla 6: Numero de descargas de aplicaciones a nivel mundial (millones)

NUMERO DE DESCARGAS
DE APLICACIONES A . )
NIVEL MUNDIAL % VARIACION
(MILLONES)

2009 2516 -

2010 4507 A%
2011 21646 29%
2012 63985 66%
2013* 102062 37%
2014* 138809 26%
2015* 179628 3%
2016* 224801 20%
2017+ 268692 16%

Tomado de: Statista.com (www.statista.com, 2015)

Nota: *Proyecciones

La industria tecnolégica es uno de los sectores que mayor crecimiento
econdémico han presentado en los ultimos afios y también, la que mayores
avances presenta en menor tiempo. Es realmente impresionante ver la
cantidad de aplicaciones que son descargadas diariamente, un promedio diario
de 380 en el 2014. De la misma manera, se observa que el periodo 2009-2014,
el numero de aplicaciones descargadas anualmente se ha multiplicado 55
veces. Finalmente, se estima que mas de 268 mil millones de “apps” seran
descargadas en el 2017 (Tabla 6). Las aplicaciones moviles son parte del dia a

dia, y su popularidad va en aumento.



Tabla 7: Ingresos de las aplicaciones moviles a nivel mundial (millones
USD)

INGRESOS DE LAS
APLICACIONES .
A NIVEL MUNDIAL P NARIAGION.
(MILLONES USD)
2011 8320 -
2012 18560 55%
2013* 26680 30%
2014* 34990 24%
2015* 45370 23%
2016* 58210 22%
2017* 76520 24%

Tomado de: Statista.com (www.statista.com, 2015)

Nota: *Proyecciones

La Tabla 7 muestra los enormes ingresos de este sector a nivel mundial. La
industria de las aplicaciones representa una gran oportunidad de crear
negocios a partir de la personalizacion de servicios segun las necesidades de
mercados especificos. La ventaja fundamental que presentan frente a otro tipo
de negocios es su capacidad de adaptarse a requerimientos concretos de sus
clientes, ya que pueden adaptarse de manera muy rapida a sus solicitudes y

ofrecer nuevas caracteristicas utiles sin tener que reinventar el producto.

300000
250000 //
200000 pd DESCARGAS DE
8 // APPS A NIVEL
S 150000 - MUNDIAL
=
100000 INGRESOS APPS A
50000 A // NIVEL MUNDIAL
4_—-—-/ (usb)
0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Aho
Figura 2: Evolucion industria aplicaciones
Adaptado de: Statista.com (www.statista.com, 2015)
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La figura 2 muestra claramente la tendencia de la industria, aunque ya pasé su
etapa de crecimiento acelerado sigue mostrando niveles de crecimiento muy
altos, lo que demuestra el gran potencial de este sector gracias a su flexibilidad

para satisfacer a los diferentes usuarios.

Tabla 8: Sitios web de viajes mas visitados

VISITAS éﬁsh;:lliﬂlf\(g)l\cl)EgENSUAL SFE fgégggis
) (MILLONES)
Booking 40 3,5
TripAdvisor 38 1,9
Yahoo! Travel 36 0,3
Expedia 25 5,0
Priceline 20 0,6
Hotels 16 2,2
Travelocity 14 0,3
Kayak 13 0,1
Orbitz 11 0,6
Hotwire 8,5 0,2
HomeAway 8,25 0,9
TravelZoo 7 2,0

Tomado de: Alexa.com (www.ebizmba.com, 2015)

Como se puede observar en la Tabla 8, existe una gran cantidad de usuarios
de internet que visitan mensualmente sitios web relacionados con los viajes,
siendo Booking el mas visitado (40 millones de visitas mensuales), seguido por
TripAdvisor (38 millones de visitas mensuales). Lo que demuestra la enorme
cobertura de la industria en cuestion, y el enorme potencial que posee gracias
a la constante expansion del internet y los servicios que se pueden ofrecer a
través de este importante medio. Asimismo, Facebook se ha convertido en uno
de los principales canales de comunicacion entre las empresas y sus usuarios,
por eso su inclusion en este andlisis. Expedia lidera este ranking, seguido por

Booking y Hotels.
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Tabla 9: Ingresos sitios web de viajes (millones USD)

INGRESOS (MILLONES)

2010( 2011| 2012 2013 2014
Expedia, Inc.* 3033 3449| 4030 4771 5763
The Priceline Group** | 3084 4355| 5260 6793 8441
TripAdvisor 484 637 762 944 1246
Orbitz 757 767 779 847 932
Yahoo! Travel 1008| 970 957 988 957
HomeAway 167| 230 280 346 446
TravelZoo 112 148 151 158 142
TOTAL 8645(10556 | 12219| 14847| 17927

Adaptado de: Statista.com (www.statista.com, 2015); Priceline Group Inc.
(Priceline Group Inc., 2015, p. 39); Orbitz (Orbitz Worlwide, Inc., 2015, p. 31),
Yahoo! (Yahoo! Inc., 2015, p. 50), (Yahoo! Inc., 2013, p. 40); HomeAway
(HomeAway, Inc., 2015, p. 30); TravelZoo (TravelZoo Inc., 2015, p. 32).

Nota: *Expedia Inc. incluye a Expedia, Hotels, Travelocity, Hotwire.

**The Priceline Group incluye a Booking, Priceline, Kayak

En la actualidad, gracias al internet, existen pocos viajeros que no revisan
informacion sobre sus lugares de destino antes de llegar a ellos. Esto ha
representado una oportunidad enorme para paginas web que ofrecen servicios
relacionados al turismo. En la Tabla 9 se puede ver cdmo estas empresas han
convertido esta oportunidad de negocio en enormes ingresos, transformando
las visitas en ganancias. Ademas, se puede concluir que la adquisicion y
desarrollo de nuevas paginas han permitido a los grandes grupos, como The
Priceline y Expedia Inc., atender a diferentes sectores y generar ingresos

superiores a los 5000 millones de délares anuales.
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Figura 3: Ingresos totales sitios web de viajes

Adaptado de: Statista.com (www.statista.com, 2015); Priceline Group Inc.
(Priceline Group Inc., 2015, p. 39); Orbitz (Orbitz Worlwide, Inc., 2015, p.
31), Yahoo! (Yahoo! Inc., 2015, p. 50), (Yahoo! Inc., 2013, p. 40);
HomeAway (HomeAway, Inc., 2015, p. 30); TravelZoo (TravelZoo Inc., 2015,

INGRESOS TOTALES SITIOS
WEB DE VIAJES

La Figura 3 muestra los ingresos totales de los sitios web de viajes

mencionados anteriormente. Se evidencia una tendencia creciente que permite

observar el gran potencial de la industria.

2.1.1.2 Ecuador

Tabla 10: Ingresos por turismo en el Ecuador (millones USD)

ARIO INGRESOS TURISMO %
ECUADOR VARIACION

2009 674,2 -
2010 786,5 14%
2011 849,7 7%
2012 1038,7 18%
2013 1251,3 17%
2014 1487,2 16%

Tomado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p. 85)
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En la Tabla 10, se puede observar la evolucidon de los ingresos provenientes
del turismo en el Ecuador junto con su tasa de crecimiento en el periodo 2009-
2014. Esta industria, en los ultimos afios, presenta una tasa de crecimiento
anual promedio del 14,2% y un crecimiento del 16% en el 2014, lo cual
demuestra su gran atractivo, por lo que, el desarrollo de la actividad turistica
busca posicionarse como uno de los impulsadores de la formacion de capital

en el pais.

El turismo posee una gran atencion que por parte del gobierno nacional, asi
como de inversionistas y turistas extranjeros que buscan un nivel de calidad
internacional. Asimismo, debido al potencial que representa existe una gran
oportunidad de fortalecer y desarrollar esta industria; cabe mencionar que en
paises considerados desarrollados la mayor parte de su Producto Interno Bruto
se concentra en los servicios, lo que les permite tener un alto margen de
ganancias. Esto comprueba la importancia de desarrollar este sector dentro de

la economia ecuatoriana.

Tabla 11: Llegada de extranjeros al Ecuador

ANO [LLEGADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR |% VARIACION
2009 968499 -

2010 1047098 8%

2011 1141037 8%

2012 1271901 10%
2013 1364057 7%

2014 1557006 12%

Tomado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p. 7)

En lo que respecta, a la llegada extranjeros al Ecuador, se observa, también,
una tendencia creciente, recibiendo en el afio 2014 mas de un millon y medio
de turistas, con una tasa de crecimiento anual del 12%, alrededor de 200 mil
turistas mas que en el 2013 (Tabla 11). Una mayor captacion de turistas

representa grandes beneficios economicos para la industria.
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Figura 4: Evolucion del turismo en el Ecuador
Adaptado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p. 7 y p.
85)

El turismo en el Ecuador representa una de sus principales fuentes de
ingresos, gracias a su privilegiada ubicacion en el planeta que le permite tener
todo tipo de climas en una expansion territorial no muy grande. La Figura 4
muestra una tendencia creciente tanto en los ingresos como el nimero de
personas que llegan al pais. Las expectativas de este sector son muy elevadas
debido a los reconocimientos internacionales que ha recibido el pais en los

ultimos afios y las campafias iniciadas por el gobierno central a nivel mundial.

2.1.1.3 Quito

Tabla 12: Ingreso anual de divisas por gasto turistico en DMQ (millones
de USD)

ANO |INGRESOS TURISMO QUITO | % VARIACION
2009 283 -

2010 230 -23%
2011 281 18%
2012 297 5%

2013 332 11%

Tomado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 12)



15

A pesar de la caida en los ingresos obtenidos por el DMQ en concepto de
turismo, como resultado de la crisis internacional, se puede observar una
significativa recuperacion en el periodo 2010-2013 (Tabla 12). Siendo 2013, un
gran afo para la industria turistica en Quito, superando los 330 millones en
ingresos y presentando una tasa de crecimiento del 11% frente al 5% de 2012.
Quito, su enorme potencial turistico, las mejoras que se pueden implementar
en esta industria y su historia, y sobre todo los altos ingresos que resultan de
los servicios relacionados al turismo, resultan de gran atractivo para
emprender en este sector. En la Tabla 6, se observa la variacion en los
ingresos por turismo en la ciudad de Quito, con tasas de crecimiento

importantes desde el 2011.

Tabla 13: Llegada de turistas al Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)

i LLEGADA DE ,

ANO TURISTAS AL | % VARIACION
DMQ

2009 461865 -

2010 474221 3%

2011 487378 3%

2012 533458 9%

2013 628958 15%

2014 680543 8%

Tomado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 3)

Los registros de los turistas que visitan la ciudad de Quito presentan una
tendencia de crecimiento positiva, 15% y 8% en los dos ultimos afios,
respectivamente (Tabla 13). Ademas, como se demostr6 anteriormente,
alrededor de la mitad de extranjeros que ingresan al Ecuador visitan a la
capital, llegando a 680 mil visitas en el 2014. Lo que convierte a Quito en uno
de los principales atractivos turisticos del pais y lo que genera grandes

ingresos a los negocios relacionados con el turismo.
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Figura 5: Evolucion del turismo en Quito
Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 3y p. 12)

La Figura 5 muestra una tendencia creciente tanto en el numero de turistas que
llegan a la capital del Ecuador como en los ingresos que recibe la ciudad por
concepto de turismo. Por eso, la necesidad de crear empresas orientadas hacia
las personas que llegan al pais, ya que esto representa una gran oportunidad

de negocio.
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2.1.2 Estructura de la industria

2.1.2.1 Mundial
Participacion de mercado 2014
| H Al
Yahoo.o Travel ome0 way TravelZoo
5% 3% 1%
Orbitz
5%
TripAdvisor

7%

Figura 6: Participacion de mercado 2014 segln ingresos totales
Adaptado de: Statista.com (www.statista.com, 2015); Priceline Group Inc.
(Priceline Group Inc., 2015, p. 39); Orbitz (Orbitz Worlwide, Inc., 2015, p.
31), Yahoo! (Yahoo! Inc., 2015, p. 50), (Yahoo! Inc., 2013, p. 40);
HomeAway (HomeAway, Inc., 2015, p. 30); TravelZoo (TravelZoo Inc., 2015,
p. 32).

En la Figura 6 podemos observar que existe una gran concentraciéon del
mercado en empresas grandes con The Priceline Group (47%) y Expedia Inc.
(32%). Cabe mencionar que dichas empresas cuentan con mas de una pagina,
lo que les permite tener un mayor alcance y satisfacer a diferentes tipos de
usuarios. Asimismo, entre las 5 empresas restantes consideradas para el

andlisis suman el 21% del total de participacion.
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Participacion (en base a visitas mensuales
promedio)

Hotwire
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Figura 7: Participacion segun visitas mensuales promedio
Adaptado de: Alexa.com (www.ebizma.com, 2015)

Para el analisis de la estructura de la industria se ha considerado importante
calcular la participacion en base a las visitas mensuales promedio, ya que para
medir el correcto desempefio de un negocio basado en una pagina web y su
vigencia es vital considerar que porcentaje de visitas consigue del total de
usuarios. De esto dependerd el éxito de la plataforma: un mayor alcance
representa mayores oportunidades de ingresos, ya sea por ventas directas a
viajeros interesados o por publicidad de negocios relacionados a la industria,
en este caso, turismo. Se observa en los datos presentados que entre los tres
sitios més visitados (Booking, TripAdvisor y Yahoo! Travel) alcanzan casi la
mitad del total de visitas (47%), lo que demuestra un alto grado de
concentracion en este aspecto y una cierta preferencia entre los buscadores de

los servicios que proveen estas companiias.
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Participacion en Facebook
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Figura 8: Participacion segun seguidores en Facebook
Adaptado de: Facebook (www.facebook.com, 2015)

Asimismo, ante la creciente posicidbn que han adquirido las redes sociales,

entre los usuarios de internet, se ha incluido en el andlisis a Facebook.

Facebook permite conectar personas, negocios y lugares, asi como compartir

todo tipo de contenidos. Esta herramienta permite tener un gran alcance de

publico con un gasto de publicidad minimo, incluso es posible realizar ventas

en ciertos paises. Aqui radica la importancia de un adecuado manejo de este

medio. Podemos ver como Expedia lidera en este ranking con cerca del 30%

del total, seguido por Booking con 20% y de Hotels con 13%. Un alto nimero

de usuarios permite obtener ingresos a través de la publicidad que se pueda

vender, ya que también es posible redireccionar el trafico hacia otras paginas

dentro de la misma red o en la web.
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2.1.2.2 Quito

Actividades de Agencias de Viajes, Operadores
Turisticos, Servicios de Reservas y Actividades

Conexas
2,52%

3,49%

m N7911.00
H N7912.00
m N7990.01
H N7990.03
B N7990.04
= N7990.05

Figura 9: Actividades de Agencias de Viajes, Operadores Turisticos,
Servicios de Reservas y Actividades Conexas (% aporte segln
ingresos totales actividad)

Adaptado de: Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros, 2015.

En la Figura 9 se puede ver la distribucién de los ingresos totales de las
actividades relacionadas con el turismo en la ciudad de Quito. Las actividades
de las agencias de viajes (N7911.00) y los operadores turisticos (N7912.00)
son las que obtienen mayor participacion, 52 y 40% respectivamente,
alcanzando casi el total del mercado. Sin embargo, las actividades de
promocion turistica (N7990.05) con apenas el 2,52% representan mas de $4
millones de ingresos anuales (ver Tabla 1.2), constituyendo una gran
oportunidad de inversion debido a que corresponden a servicios
complementarios a los antes mencionados, aportan directamente a su
crecimiento y que por sus caracteristicas se benefician con la expansion del

sector turistico en su conjunto.
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Participacion de mercado (N7990.05)
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Figura 10: Participacion de mercado (N7990.05)
Adaptado de: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2015.

La Figura 10 muestra la participacion de las actividades registradas dentro del
codigo N7990.05 (Actividades de promocidn turistica) en la ciudad de Quito.
Venturacamp o Camps International y Quindetours (reconocido por el famoso

Quito Tour Bus) lideran el mercado con 23 y 22% respectivamente.

2.1.3 Factores Econdmicos y regulatorios

No se puede pasar desapercibida la tension social actual con la que se convive
diariamente en el pais. Es asi que el turismo con un correcto enfoque podria
representar un alto valor social llegando a cumplir con un importante rol dentro
de la sociedad. Es que los ecuatorianos, sin animo de caer en
generalizaciones, pocas veces valoran lo que tienen en frente y hace falta que
venga alguien de afuera para sefialar la maravillas que tiene ocultas el pais, y
eso en parte da cierto sentido de pertenencia. Por lo que, se podria decir que el
turismo en el Ecuador resulta clave al momento de crear identidad en un pais
cada vez mas fragmentado, ya que la belleza que ofrecen los paisajes y
ciudades son un punto en comun con el que la mayoria de los ecuatorianos se

sienten identificados.
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2.1.3.1 Factores Politicos-Legales

Constitucion del Ecuador

El gobierno ecuatoriano, a través de su constitucion, busca promover la
diversidad cultural, y aplicando este principio a las necesidades del siglo XXI,
nada mejor que incentivar al turismo, asi como la difusion de nuevas culturas
mediante el aumento de dicha actividad. Es asi, que se promueve el principio
de ciudadania universal y la libre movilidad de las personas. Asimismo, se
impulsa la integracion regional y se pretende igualar las relaciones entre Norte
y Sur (CE, 2008, Art. 416).

Por lo tanto, se requiere maximizar la experiencia tanto de los visitantes que
siguen llegando a uno de los lugares con los mayores contrastes geograficos
del planeta, como la de los huéspedes, aun en la busqueda de una identidad
nacional. La cuestion radica en encontrar propuestas turisticas interesantes
para el gobierno, que beneficien tanto al ejecutor como al mercado, y den un

mayor valor agregado al turismo nacional.

La libre movilidad de las personas, uno de los principales objetivos de la
globalizacion, permite generar grandes ingresos para las economias locales.
Por lo que, el objetivo es obtener cada vez un mayor rendimiento por cada
visita que recibe el pais, porque con su experiencia se lleva una parte de él.
Por otra parte, el actual gobierno fomenta cada vez mas una integracion
regional, con la que toda el area se veria beneficiada con un mayor flujo de

personas entrando y dejando ganancias en estos territorios.

En el Ecuador se promueven, segun la constitucion de la Republica, ciertas
actividades, que podrian caber en el término de “innovadoras”. Como
consecuencia la politica fiscal tiene como objetivos la generacion de incentivos
para la inversion en los diferentes sectores de la economia y para la produccion

de bienes y servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables
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(CE, 2008, Art. 285), en este caso, una aplicacion movil y una pagina web se
alinean a esta postura. Por eso, el valor de ofrecer ideas nuevas al mercado o
adaptar algunas ya existentes para el beneficio de las empresas y el pais en
general. Las exenciones tributarias pueden ser sélo un comienzo para

incentivar a desarrollar al maximo el potencial presente en el Ecuador.

Ademas, el Estado promovera, en el sector publico y privado, el uso de
tecnologias ambientalmente limpias, asi mismo incentivara a las personas
naturales y juridicas, y a los colectivos, para que protejan la naturaleza, y
promovera el respeto a todos los elementos que forman un ecosistema. En
este caso, la creacidén de negocios web o servicios digitales evita la necesidad
de contar con un espacio fisico para desarrollar una idea de negocio, por lo que
se reduce el impacto al planeta, entrando también a la nueva era de los
negocios, la cual busca ahorrar todo tipo de recursos. Por lo que, se puede
decir que a través de los servicios digitales se consigue un mayor respeto hacia
la naturaleza, ya que se logra reducir en cierto grado la huella ambiental y se
espera que a partir de este tipo de servicios se la pueda comprimir a su minima
expresion (CE, 2008, Art. 15y 71).

Por ultimo, reconociendo la importancia de los derechos ecoldgicos, el Estado
garantizara un modelo sustentable de desarrollo, ambientalmente equilibrado y
respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la biodiversidad y la
capacidad de regeneracion natural de los ecosistemas, y asegure la
satisfaccion de las necesidades de las generaciones presentes y futuras.
Asimismo, el gobierno ecuatoriano garantizara la participacion activa y
permanente de las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades
afectadas, en la planificacion, ejecucion y control de toda actividad que genere
impactos ambientales, es decir el proyecto se encuentra alineado con las
politicas estatales, ya que practicamente se desarrolla en su totalidad en el

ambito digital y en un espacio virtual.
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Ley de Turismo

Desde 19 de abril del 2001 se declar6 como Politica Prioritaria de Estado el
desarrollo del turismo en el Ecuador, a través de la Ley de Turismo (Ley No.
2002-97), con la que se busca atraer un mayor flujo de inversiones e ingresos
al pais mediante la promocion del mismo y la captacion de una mayor cantidad
turistas que entran y salen del pais; y a su vez, corren la voz de lo que significa
la “experiencia Ecuador”, generando una gran expectativa de lo que representa

visitar uno de los lugares mas biodiversos del planeta.

Mediante esta ley se busca impulsar el desarrollo de la tan reconocida
actividad turistica en el pais, tanto a nivel publico como privado. Es asi que la
politica estatal con relacion a este sector busca potencializar las actividades
ofrecidas mediante su promocién y el fomento de una conciencia turistica. De
la misma manera, entre sus objetivos se encuentran la capacitacion técnica y
profesional de quienes ejercen legalmente la actividad turistica, asi como la
promocion internacional y local del pais (LEY DE TURISMO, 2002, Art. 4).

Definitivamente para aprovechar las ventajas que presenta el siglo XXI es
necesaria la consecucion de una “consciencia turistica”, ya que ante la libre
movilidad que rige por las politicas exteriores del pais, se requiere maximizar la
experiencia tanto de los visitantes que seguiran llegando, a uno de los lugares
con los mayores contrastes geograficos del planeta, como la de los huéspedes,
aun en la busqueda de una identidad nacional.

Sabiendo esto, se puede considerar al turismo como una de las actividades con
mayor relevancia para la actualidad nacional, por los ingresos y reconocimiento
que trae al pais, asi como la generacién de empleo y el desarrollo de la
infraestructura nacional. El turismo recibe gran atencién y un alto grado de
apoyo por parte del gobierno nacional, que, ademas, reconoce el papel
fundamental de la empresa privada para el progreso y consolidacién de dicha
actividad (LEY DE TURISMO, 2002, Art.3).
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Por eso, la importancia de buscar mediante esta ley, un correcto engranaje
entre los objetivos estatales y los privados para utilizarla como un factor
impulsador de la actividad turistica personalizada y de alta -calidad,
sometiéndose a los estandares del siglo XXI. En parte se busca conservar la
cultura tal como es, demostrandole al mundo la importancia de que cada pais
posea su propia identidad, en este caso, el gobierno nacional busca dar a

conocer los paisajes del Ecuador, Unicos en el planeta.

En la practica, ligarse a la actividad turistica requiere ciertas gestiones vy
permisos propios de la industria, para aprovechar los beneficios que el Estado
promueve. Por lo que, se requiere obtener el registro de turismo y la licencia
anual de funcionamiento, que acredite idoneidad del servicio que ofrece y se
sujeten a las normas técnicas y de calidad vigentes. El Registro de Turismo
consiste en la inscripcién del prestador de servicios turisticos, sea persona
natural o juridica, previo al inicio de actividades y por una sola vez en el
Ministerio de Turismo, cumpliendo con los requisitos que establece el
Reglamento de esta Ley. En el registro se establecera la clasificacion y
categoria que le corresponda (LEY DE TURISMO, 2002, Art. 8, 9y 10)

Es asi, que el Ministerio de Turismo del Ecuador, una vez realizado el papeleo
y la inscripcién respectiva, también, se encarga de entregar los permisos
solicitados y es responsable de notificar y conceder ciertos beneficios a
quienes ejerzan dicha actividad. La industria turistica resulta atractiva en
materia de exoneracion tributaria, a pesar de que las utilidades de las
empresas estan gravadas de impuestos, no es el caso de los actos societarios
de aumento de capital, transformacion, escision y fusién, ademas, de los
derechos de registro de las empresas de turismo. Otra ventaja fundamental que
presenta esta industria es la facilidad que presenta a sus miembros para
acceder a créditos financieros en las instituciones autorizadas por el Ministerio
de Turismo del Ecuador (LEY DE TURISMO, 2002, Art. 26 y 28).
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Plan Nacional de Capacitacion Turistica (PNCT)

En la actualidad, existen en el pais proyectos enfocados en mejorar la calidad
del servicio y optimizar los procesos en el campo turistico, siendo ésta, una de
las areas de mayor relevancia en cuestiones de desarrollo para el gobierno, y
en el fondo tienen razoén, el valor de una marca pais esta totalmente ligado y se
construye alrededor de la experiencia que se lleven los consumidores, en este
caso, los turistas. Es asi que, el Ministerio de Turismo del Ecuador presenta el
Programa Nacional de Capacitacion Turistica, PNCT, y lo define como “una
herramienta pionera que tiene como objetivo fortalecer al sector turistico
mejorando las habilidades, destrezas y conocimientos técnicos del talento
humano para la ejecucion eficiente de actividades, tareas y funciones que
realizan en el dia a dia, mejorando los estdndares de calidad en la prestacion
de servicios turisticos y de esa forma generando una mayor competitividad

sistémica del sector.”

Uno de los pilares del actual gobierno ecuatoriano, por o menos en su
discurso, ha sido la inversion en educacién, como la capacitacion técnica y
profesional para esta actividad. El PNCT contempla la formacion gratuita e
integral mediante talleres, seminarios y conferencias a 10.000 personas
vinculadas y con interés en el sector turistico como empresarios,
administradores, profesionales del sector, personal operativo, prestadores de
servicios en turismo comunitario, prestadores de servicios de comida tipica,
guias especializados y nativos, emprendedores turisticos, funcionarios publicos
de gobiernos locales, jovenes productivos y nifios de educacion bdasica.
(servicios.turismo.gob.ec, 2012).

Marca Pais

Por el momento, se esta otorgando licencias de uso de la marca pais a los

sectores artesanales, ornamentales, textiles, de vestimenta y similar
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naturaleza. En el caso del sector turistico se analizard& segun cada
requerimiento. La cuestion radica en encontrar propuestas turisticas
interesantes para el gobierno, que beneficien tanto al ejecutor como al
mercado, den un mayor valor agregado al turismo nacional y apoyen al
fortalecimiento de la “marca pais”. Para solicitar la Marca Pais Ecuador, las
personas que deseen hacer uso de Marcas del Gobierno Nacional, deben
realizar una solicitud formal a la Secretaria Técnica de la Comision Estratégica
de Marcas. Este requerimiento puede ser enviada mediante carta fisica a la
Presidencia de la Republica del Ecuador, en la Secretaria Nacional de la
Administracién Publica con la referencia "Marca Pais" o a través de correo

electronico (marcapaisecuador.com.ec, 2013).

Tabla 14: Ranking Marca Pais América Latina

RANKING RANKING
PAIS 2013 2015

Brasil 1 1
Argentina 2 2
México 6 3
Chile 4 4
Peru 5 5
Costa Rica 3 6
Panama 8 7
Cuba 12 8
Puerto Rico 10 9
Uruguay 7 10
Colombia 9 11
Venezuela 13 12
Paraguay 16 13
Rep. Dominicana 11 14

Ecuador [ 14 SR
Bolivia 18 16
Honduras 17 17
Haiti 21 18
Guatemala 20 19
El Salvador 19 20
Nicaragua 15 21

Adaptado de: FutureBrand (FutureBrand, 2015)
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El Country Brand Report América Latina analiza la fortaleza de las marcas pais
de la region sobre 21 naciones y estd basado en un estudio cuantitativo e
informacion provista por formadores de opinion y viajeros frecuentes (por
negocios o0 placer) externos a Latinoamérica. Este reporte, enfocado en la
region latinoamericana, se desprende metodol6gicamente del estudio global
“Country Brand Index” que desde 2005 ha analizado la percepcion y
asociaciones gue generan los paises, de la misma manera en que se mide la
percepcion sobre marcas de consumo y marcas corporativas. FutureBrand fue
uno de los pioneros de este enfoque, explorando ademas la hipétesis inicial de
que la fortaleza de la percepcién de un pais puede influir positivamente en las
decisiones de las personas para elegirlos como lugares para visitar, vivir o
invertir. Esto le otorga a los paises una ventaja competitiva en un mercado
global para el turismo, la exportacion de bienes y servicios, la educacion y la
inversién, a la vez que construye evidencia sobre la gestion proactiva y
eficiente de las marcas pais (FutureBrand, 2015, p. 4). Ecuador tiene mucho
terreno que recorrer, ya que no puede forzar la percepcion que una audiencia
tiene sobre el pais. Lo que si puede es definir qué imagen desea proyectar
internacionalmente, qué posicionamiento desea alcanzar, y trabajar con

constancia y consistencia para lograrlo (FutureBrand, 2015, p. 8).

Informe 2014/15 de Amnistia Internacional

Amnistia Internacional es un movimiento global que trabaja para que las
personas puedan disfrutar de sus derechos humanos. Ademas, es una
organizaciéon independiente de ideologia politica, interés econdmico vy religion.
Con mas de 50 afios de experiencia, Al realiza actividades de investigacién con
el fin de defender la libertad y la justicia alrededor del mundo (amnesty.org,
2015).

El informe 2014/15 sobre el Ecuador no es muy alentador y sefala las
multitudinarias manifestaciones en contra las politicas del gobierno, asi como

la represion de las autoridades frente a las manifestaciones
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antigubernamentales. Segun la organizacidbn estas acciones parecen estar
encaminadas a desalentar a la oposicion. Ademas, resalta las multas a medios
de comunicacién escrita, en lo que considera atentados a la libertad de
expresion y por ultimo, menciona que los defensores de los derechos humanos

contintian siendo agredidos y desacreditados (amnesty.org, 2015).

2.1.3.2 Factores Econémicos

Tabla 15: PIB 'y % turismo en el PIB

5 PARTICIPACION TURISMO EN
ANO PIB (millones USD) EL PIB (%)
2009 62519,7 1,1
2010 69555,4 1,1
2011 79779,8 1,1
2012 87498,6 1,2
2013 93746,4 1,3

Tomado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p. 87)

El PIB del Ecuador ha presentado una tendencia creciente en los ultimos afios,
alcanzando casi USD 94 mil millones en el 2013 (Tabla 15). En comparacién
con sus vecinos y principales competidores, la cifra representa cerca de la
cuarta parte del PIB de Colombia, USD 380 mil millones, y menos de la mitad
del PIB de Pera, USD 202 mil millones (datos.bancomundial.org, 2015).

Asimismo, en la Tabla 15, por su importancia para este andlisis, se observa la
participacion de los ingresos por Turismo como porcentaje del PIB y se puede
ver que pese a los millonarios ingresos que esta actividad capta para el

Ecuador (Tabla 10) apenas logra aportar poco mas del 1% del total.

Tabla 16: Crecimiento del PIB (%)

ANO CRECIMIENTO DEL PIB (%)
2011 7,9
2012 5,2
2013 4,6
2014 3,8

Tomado de: Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)
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La Tabla 16 muestra tasas positivas de crecimiento para el PIB en el Ecuador
para el periodo de analisis 2011- 2014. Esto significa en parte que los
negocios estan produciendo y como consecuencia la economia se mantiene

estable.

Tabla 17: Exportacion de servicios en el Ecuador y % turismo en la
exportacion de servicios

EXPORTACION DE | TURISMO COMO PORCENTAJE
i SERVICIOS (millones DE LA EXPORTACION DE
ANO USD) SERVICIOS (%)
2009 1336,5 50,4
2010 1472,2 53,4
2011 1587,5 53,5
2012 1808,5 57,4
2013 2057,6 60,8

Tomado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p. 95)

El Turismo representa una parte fundamental de la exportacién de servicios en
el Ecuador. Se observa como en el periodo de andlisis 2009 — 2013 su
porcentaje de participacion crece del 50,4 al 60,8% (Tabla 17).

Tabla 18: Inflacion del Ecuador

ANO INFLACION (%)
2011 4,5
2012 5,1
2013 2,7
2014 3,6

Tomado de: Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

La inflacion en el Ecuador fue de 3,6 en 2014 (Tabla 18). Los paises
considerados lideres de la region, Brasil y Chile, mantuvieron niveles de 6,3 y
4,4%, respectivamente. Por su parte, Colombia presentdé un 2,9% frente al
3,2% de Peru, mientras que Venezuela presenta la inflacion registrada mas

elevada del mundo con 62,2% anual (datos.bancomundial.org, 2015).
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Tabla 19: Tipos de cambio frente al Délar (USD)

DIVISA Nov. 2014 | Nov. 2015 | VARIACION
Euro 1,24 1,05 -18,10%
Libra 1,56 1,5 -4,00%
Dolar 0.87 0,74 17.57%

Canadiense
Peso 0,11 0.1 -10,00%
Argentino
Peso 0,00045 0,00032 -40,63%
Colombiano
Peso 0,07 0,06 -16,67%
Mexicano
Real Brasilefio 0,38 0,25 -52,00%

Adaptado de: Oanda (oanda.com, 2015)

La Tabla 19 muestra el evidente fortalecimiento del Dolar Estadounidense
frente a las monedas que se han considerado para el analisis. Divisas como el
Euro y la Libra siguen siendo mas fuertes que el Ddlar. Sin embargo, el poder
adquisitivo de otras monedas se ha visto afectado, tal es el caso del Real
Brasileiio o el Peso Colombia que muestran monedas devaluadas al 52 y 40%,
respectivamente. En el caso del turismo ecuatoriano, esto representa una

amenaza por los ingresos recibidos en dolares.

Tabla 20: Inversidon Extranjera directa en el Ecuador

ARNO | ENTRADA NETA DE CAPITAL ($)
2011 643.589.359,00
2012 584.582.301,00
2013 751.051.206,00

Tomado de: Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

La inversion extranjera directa representa una fuente importante de ingresos
para las economias locales, ademas, en cierto grado, simboliza una medida
para determinar si la legislacion de un pais resulta atractiva para la inversion.
La Tabla 20 muestra la IED en el Ecuador en periodo 2011- 2013, en donde se
puede observar una recuperacion del flujo de dinero hacia el pais alcanzando
los USD 751 millones en 2013 en comparacion a los USD 584 millones del
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2012. De todas maneras, cabe mencionar que Colombia obtuvo USD 16 mil
millones en 2013, mientras que Pert alcanz6é los USD 9 mil millones

(datos.bancomundial.org, 2015).

Tabla 21: indice de facilidad para hacer negocios (1 = reglamentaciones
mas favorables para los negocios)

_ INDICE DE FACILIDAD PARA
ANO HACER NEGOCIOS (1 al 189)
2014 114

2015 117

Tomado de: Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

El indice de facilidad para hacer negocios (Tabla 21) muestra al Ecuador en
puesto #117 de un total de 189 paises calificados. Nada muy alentador para la
insercion del pais en el plano internacional. Chile (#48), Pera (#50) y Colombia
(#54) lideran este ranking a nivel de Sudamérica (datos.bancomundial.org,
2015).

Tabla 22: Tasa tributaria total (% de utilidades comerciales)

ARIO TASA TRIBUTARIA TOTAL (%)
2011 34,5

2012 34,5

2013 33,7

2014 33

2015 33

Tomado de: Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

Como se observa en la Tabla 22, la tasa tributaria en el Ecuador se ha
mantenido en 33% para el 2015 frente al 69,7% de Colombia y 35,9% de Peru
(datos.bancomundial.org, 2015). Lo que representa una mejor estructura
tributaria para favorecer la competitividad de las empresas. Singapur, #1 en el
indice de facilidad para hacer negocios, tiene una tasa tributaria del 18,4%

(datos.bancomundial.org, 2015).



Tabla 23: Ingresos por turismo y por exportaciones segun producto
principal en el Ecuador (millones de dolares)
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2009 | 674,2 | 19957 | 6644 | 650,1 532,8 546,7
2010 | 786,5 | 2032,8 | 849,7 | 622,5 707,6 607,8
2011 | 849,7 | 22465 | 11784 | 895 695,9 675,7
2012 | 1038,7 | 2078,4 | 1278,4 | 11471 896,5 7135
2013 | 1251,3 | 2372,7 | 1797,7 | 1396,7 545,6 835,7

Tomado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p. 83)
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En la Tabla 23, se demuestra la importancia del turismo como fuente de

ingresos no petroleros para la economia nacional, ocupando siempre los

primeros lugares en este ranking. Siendo la cuarta principal fuente de ingresos

y la tercera en relacion al crecimiento promedio, con un 14% en los ultimos

afos, detras de la fuerte industria camaronera (22%) y de los productos

elaborados del mar (16%). EIl turismo ha ganado mucho protagonismo dentro

de las fuentes de ingresos no petroleros para el Ecuador, por lo que se

proyecta como un fuerte motor para el desarrollo del pais, es asi que en el

periodo de andlisis 2009-2013 ha logrado casi duplicarse y alcanzar mas de

1250 millones de doélares.

Tabla 24: Porcentaje del total de ingresos de turismo en el Ecuador
provenientes de Quito

o % del total de ingresos de turismo en el Ecuador
ANO : .
provenientes de Quito
2009 42%
2010 29%
2011 33%
2012 29%
2013 27%

Adaptado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p. 85) y

Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 12)
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En la Tabla 24 se puede observar la importancia de Quito como fuente de
ingresos para el turismo en el Ecuador. A pesar de que la tendencia muestra
que ha ido disminuyendo su participacion en los dltimos afos, para el 2013
representd el 27% del total de ingresos percibidos, casi la tercera parte,
tomando en cuenta que compite con destinos reconocidos internacionalmente

como la Amazonia y Galapagos.

Tabla 25: Servicios (% del PIB)

ANO SERVICIOS (% del PIB)
2011 51,1

2012 51,5

2013 52

2014 52,5

Tomado de: Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

Los servicios dentro de la economia permiten generar grandes ingresos, debido
al valor agregado que se entrega al consumidor final. Cabe mencionar que en
los paises considerados desarrollados los valores oscilan entre el 70 y 80% del
total del PIB. En el Ecuador (Tabla 25), se observa un ligero crecimiento del

sector, alcanzando el 52,5% en el 2014.

2.1.3.3 Factores Sociales

Tabla 26: Porcentaje del total de turistas que llegan al Ecuador que visitan
Quito

ARIO % del total de turistas que llegan al Ecuador
gue visitan Quito
2009 48%
2010 45%
2011 43%
2012 42%
2013 46%
2014 44%

Adaptado de: Ministerio de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014, p.7)y
Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 3)
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La Tabla 26 evidencia el trafico masivo de turistas hacia Quito. Cerca de la
mitad de viajeros que visitan el Ecuador (44% en 2014) escogen a Quito como
destino turistico. Aqui radica la importancia de ofrecer nuevos servicios en este

importante sector que tantos beneficios le trae al pais y a su capital.

Tabla 27: Principales continentes de procedencia del turista del DMQ

PROCEDENCIA PORCENTAJE (%)
Sudamérica 40
Norteamérica 28
Europa 19

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 7)

Quito, como se ha demostrado en este estudio, representa uno de los
principales motores del turismo ecuatoriano. La Tabla 27 muestra los
principales continentes de procedencia del turista que visita la capital del
Ecuador, encontramos a Sudamérica (40%), Norteamérica (28%) y a Europa
(19%), por lo que se podria intuir que la localizacion es uno de los principales

factores que determinan esta distribucion.
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Tabla 28: Numero de visitantes no residentes hacia al DMQ segun pais de
nacionalidad

PAIS 2010 2011 2012 2013
Alemania 15270 16810| 18507| 18755
Argentina 13396| 14885| 16854| 18033
Brasil 9559| 10183| 11390| 10796
Canada 16010| 16914| 18419| 18397
Chile 9077| 11897| 13813| 12180
Colombia 51412| 52109| 67466| 66805
Ecuador 46847 | 37985| 32942 42707
Espafia 31834| 32938| 34018| 37152
Estados Unidos 121864 | 130322 | 140625| 140112
Francia 13277 12750 12091| 13463
Holanda 6624 6564 8297| 10767
México 9318| 11670| 11196| 12033
Perl 10624 | 11949| 14298| 18046
Reino Unido 14144 | 14284| 13879| 16199
PORCENTAJE DEL TOTAL
DE VISITANTES HACIA QUITO |ty S

Tomado de: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (datos.quito.gob.ec,
2014)

En su casi total mayoria, ha aumentado el flujo de turistas desde los lugares
gue mayor participacion poseen en el turismo hacia el DMQ (Tabla 28). Aqui
radica la importancia de brindar servicios acorde a las necesidades de dichos
clientes, en su mayoria provenientes de paises desarrollados, buscando
modernizar y facilitar su movilidad dentro del pais. Igualmente, resulta relevante
este analisis, ya que ayuda a definir qué tipo de servicios alrededor del turismo
tendrian una mayor acogida segun las tendencias existentes en los paises de
origen de los visitantes. Se observa que Estados Unidos destaca y lidera este

ranking aportando mas de 140 mil viajeros en los ultimos afios.
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Tabla 29: Porcentaje de turistas hacia el DMQ en relacion al numero total
de habitantes de su pais de origen

PORCENTAJE DE TL}RISTAS’
HACIA EL DMQ EN RELACION AL NUMERO
TOTAL DE HABITANTES DE SU PAIS DE

ORIGEN
Alemania 0,023%
Argentina 0,044%
Brasil 0,005%
Canada 0,052%
Chile 0,069%
Colombia 0.138%
Ecuador 0,272%
EE.UU. 0,044%
Espafa 0,080%
Francia 0,020%
Holanda 0,064%
México 0,010%
Peru 0,060%
Reino Unido 0,025%

Adaptado de: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (datos.quito.gob.ec,
2014) y Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

Afortunadamente, existe mucho potencial para el turismo quitefio y ecuatoriano,
en general, ya que la mayoria de los visitantes, como se mencioné
anteriormente y como los datos lo demuestran, provienen de mercados
desarrollados, que ademas de tener un alto poder adquisitivo, poseen un gran
namero de habitantes. Lo 6ptimo seria tratar de abarcar a toda esa poblacion y
buscar atraer un flujo masivo de visitantes, sin embargo, al ser lugares tan
habitados, con lograr llegar a un pequefio porcentaje del total, se podrian traer
grandes beneficios monetarios, y hasta sociales para el Quito y todo el pais.
Observamos anteriormente que los ingresos por turismo, en 2013, en la ciudad
de Quito sumaron 332 millones de doélares (ver Tabla 12), eso captando menos
del 1% de la poblacién total de los paises con mayor flujo de turistas hacia el

DMQ, que en conjunto representan el 69% del total de visitantes (ver Tabla 28).
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Tabla 30: Ingresos de los habitantes de los paises que presentan un
mayor numero de visitantes hacia el DMQ

INB (USD per cépita)

2010 2011 2012 2013
Alemania 44780 | 46410 46700 47250
Argentina 11460 13693 14679 14715
Brasil 9520 10700 11640 11690
Canada 44450 | 46860 50660 52210
Chile 10730 | 12290 14290 15230
Colombia 5480 6100 7020 7590
Ecuador 4400 4880 5360 5760
EE.UU. 49110 | 50350 51920 53470
Espafia 32130 | 31280 30120 29940
Francia 43790 | 44220 43160 43520
Holanda 53320 | 53130 51760 51060
México 8730 9000 9720 9940
Peru 4390 4890 5680 6270
Reino Unido | 40470 | 40090 40600 41680

Tomado de: Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

Como se observa en la Tabla 30, existe mucha disparidad en los ingresen que
se reciben en los paises de los turistas que visitan la ciudad de Quito, siendo
Ecuador el pais que menos recibe entre los paises presentados, por esa la
importancia de buscar generar mayores ingresos para la economia, a través
del fortalecimiento del sector turistico. También, surge la necesidad de
segmentar el turismo segun el gasto que se pueda esperar de los visitantes, es
decir crear diferentes niveles para maximizar la ganancia obtenida, sin que esto
represente una pérdida en la calidad del servicio turistico, sino una experiencia
mucho mas completa para los visitantes. En este caso, brindar un servicio mas
personalizado, mas util y mas rapido para los usuarios, ya que estos al poseer
un nivel mayor de ingresos pueden darse el “lujo” de contratar un servicio de
este tipo, eso si conservando su calidad de consumidores exigentes, algo a lo

gue de todas formas se tiene que apuntar en el pais.
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Tabla 31: Grupos de edad del turista de Quito

EDAD PORCENTAJE (%)
18-30 31
30-45 34
45-60 25

> de 60 10

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 13)

A partir de la Tabla 31 se puede observar que entre los turistas entre 18 y 45
afios se encuentra el 65% del total de viajeros que visitan Quito. Lo que
representa una gran oportunidad para ofrecer servicios innovadores para este

importante segmento.

Tabla 32: Nivel de instruccién del turista de Quito

NIVEL DE INSTRUCCION PORCENTAJE (%)
Primaria 2
Secundaria 19
Superior 55
Postgrado 23
No informa 1

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 11)

La Tabla 32 muestra el elevado nivel de instruccién que presenta el turista que
visita Quito. Se observa un 55% con educacion superior y un 23% con
postgrado, lo que significa un turista educado y constituye una importante
oportunidad para los servicios sofisticados.

Tabla 33: Motivo de viaje del turista

MOTIVO PORCENTAJE (%)
Visitas a familiares 0 amigos 37
Vacaciones 30
Negocios 14
Conferencias 7
Prestacion Servicios 4
Estudios 3
Peregrinaciones 1
Otros motivos 4

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 15)
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En el top 3 de motivaciones que llevan al turista a visitar Quito (Tabla 33) se
encuentran visitas (37%), vacaciones (30%) y negocios (14%). Estos datos
permiten establecer qué tipo de servicios estarian dispuestos a adquirir los

visitantes con el objetivo de mejorar su experiencia durante su estadia.

Tabla 34: Gasto promedio en estadia por turista

MES USD $
Jun-09 612
Jun-10 485
Jun-11 577
Jun-12 557
Jun-13 518

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 11)

El gasto promedio en estadia muestra un decrecimiento de casi USD 100 en
cuatro aflos (2009-2013). Sin embargo, el gasto diario promedio en la ciudad
alcanza los USD 65, el mas alto para el mismo periodo de analisis (Quito
Turismo, 2013, p. 10).

Tabla 35 Tasa de ocupacion hotelera del DMQ (%)

Afo Ciudad Lujo Primera | Segunda i;ourzleg}oc;
2009 49,91 62,93 49,14 39,61 50,40
2010 52,32 66,89 53,05 40,04 53,07
2011 53,77 69,41 55,40 39,86 54,61
2012 57,77 74,75 58,94 42,94 58,60
2013 58,03 73,08 61,41 42,69 58,81

Tomado de: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (datos.quito.gob.ec,
2014)

En la Tabla 35 podemos observar que la tasa de ocupacién de los hoteles de
lujo se encuentra por arriba de la tasa de ocupacion promedio, lo mismo ocurre
con los hoteles de primera categoria. Esto demuestra el poder adquisitivo de

los turistas que vienen hacia Quito y sus preferencias.
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2.1.3.4 Factores Tecnologicos

Tabla 36: Estado del Mundo Digital

Miles de
millones
2013 | 2014 | VARIACION o o
m m
< <
S 3 83
Poblacion Mundial | 7,095 7,21 1,6% w g = ()_>)
o o)
pd pd
Usuarios Activos o 0 0
de Internet 2,484 | 3,01 17,5% 35,0% 41, 7%
Cuentas Activas o 0 0
en Redes Sociales 1,856 | 2,078 10,7% 26,2% 28,8%

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2014, p. 5y We are Social, 2015,
p. 6)

El Internet se ha convertido en parte del dia a dia de personas y
organizaciones. La Tabla 36 muestra datos clarificadores sobre el fenémeno
Internet y también presenta, el actual boom de este medio, las Redes Sociales.
Se puede ver un aumento del 17,5% de usuarios activos de Internet y un
10,7% de incremento en el numero de cuentas activas en redes sociales en el
periodo 2013-2014. Ademas, se observa un crecimiento en las tasas de
penetracion tanto en 2013 como 2014, con usuarios activos de internet que

representan a mas de la tercera parte de la poblacion mundial.

Tabla 37: Uso de Internet por region (% penetracion)

. % .
REGION 5013 014 VARIACION
América del Norte 81 88 7%
América del Sur 47 56 9%
Europa del Oeste 78 81 3%
Europa del Este 54 58 4%
PROMEDIO MUNDIAL 35 42 7%

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2014, p. 7 y We are Social, 2015,
p. 15)
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La Tabla 37 muestra datos sobre el uso del internet en diferentes regiones
pertinentes para este andlisis. Se puede observar que todos los lugares
considerados tienen tasas de uso superiores al promedio mundial. América del
Norte lidera esta clasificacion con el 88% de su poblacién, seguida por Europa
del Oeste con 81%, Europa del Este (58%) y América del Sur (56%). Ademas,

se observa que ha existido un incremento en el uso mundial del Internet.

Tabla 38: Acceso al Internet por dispositivo

DISPOSITIVO |PARTICIPACION |CRECIMIENTO
Laptop 62% -13%
Celular 31% 39%
Tablet 7% 17%

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2015, p. 19)

Como se observa en la Tabla 38, las laptops son el dispositivo preferido para
acceder al Internet (62% de la poblacion), le siguen los celulares (31%) y las
tablets (7%). Asimismo, se puede ver que mientras el acceso a través de
laptops ha disminuido en 13%, el celular ha alcanzado gran popularidad con un
crecimiento del 39% vy la navegacion en Tablets, también presenta un dato

interesante, con 17% de incremento.
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Tabla 39: Penetracion del Internet por pais (Usuarios vs. Poblacién)

%

PAIS 2013 2014 |VARIACION (%)
Alemania 84 89 5
Argentina 55 75 20

Brasil 49 54 5

Canada 86 93 7

Chile 67 72 5

Colombia 52 53 1
Ecuador 40 43 3
EE.UU. 80 87 7
Espafia 72 77 5
Francia 83 84 1
Holanda 94 93 -1
México 38 49 11

Peru 39 40 1

Reino Unido 87 89 2
PROMEDIO MUNDIAL 35 42 7

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2014, p. 30 y We are Social,
2015, p. 17) y Banco Mundial (datos.bancomundial.org, 2015)

La Tabla 39 muestra la penetraciébn del Internet en los paises que mas
visitantes traen a Quito, se observa un crecimiento en casi la totalidad de
paises, asi como tasas de penetracidn superiores al promedio mundial.
Destacan en este analisis paises como Holanda y Canada con el 93% de

usuarios de Internet del total de su poblacion
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Tabla 40: Tiempo diario promedio usado en el Internet (horas)

Horas
2013 2014 VARIACION
9 9 )
oA = 3 =3 <3
pc| 28 | pc | 28 | pc | 23
= (! =d
5 5 5
Alemania 3,8 1,5 3,7 19 2,7% | 21,05%
Argentina 5,2 34 4,9 4,2 -6,1% | 19,05%
Brasil 6,1 2,4 54 3,8 -13,0% | 36,84%
Canada 4.9 1,9 4,6 1,9 -6,5% 0,00%
Espafia - - 4 1,9 - -
Estados Unidos 5,2 2,4 49 25 -6,1% | 4,00%
Francia 4,1 1 3,9 13 -5,1% | 23,08%
Holanda - - 3,4 1,7 - -
México 5,4 3,2 5 4 -8,0% | 20,00%
Reino Unido 4,2 1,5 4 1,9 -5,0% | 21,05%
m%’g:i\'?_'o 48 | 21 4.4 27 | -91% | 22,22%

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2014, p. 31 y We are Social,
2015, p. 18)

Por su parte, la Tabla 40 muestra el tiempo diario que los usuarios ocupan en
el Internet accediendo desde sus computadoras y sus celulares. Se observan
tasas de crecimiento negativas en el uso de computadoras, mientras que el

acceso a través de dispositivos moviles se ha popularizado.

Tabla 41: Uso Activo de redes sociales vs. Poblacién Total

5 ANO .
PAIS VARIACION
2013 2014
Alemania 35% 35% 0%
Argentina 56% 60% 1%
Brasil 43% 47% 1%
Canada 55% 56% 1%
Espafia - 47% -
Estados Unidos 56% 58% 2%
Francia 42% 45% 3%
México 43% 46% 3%
Reino Unido 57% 59% 2%
PROMEDIO MUNDIAL 26% 29% 3%

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2014, p. 34 y We are Social,

2015, p. 27)
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La Tabla 41 muestra la gran cantidad de usuarios de redes sociales en los
paises considerados para este proyecto. Argentina lidera este ranking con el
60%, le siguen el Reino Unido (59%) y Estados Unidos (58%). Esto demuestra
la importancia de tener presencia de marca en este medio y sobre todo, de
aprovechar la oportunidad para estar en contacto con una gran parte de los

clientes.

Tabla 42: Tiempo diario promedio usado en Redes Sociales (horas)

. ANO ,
PAIS 2013 2014 VARIACION

Alemania 1,4 2,1 33,33%
Argentina 4,3 4,3 0,00%
Brasil 3,1 3,8 18,42%
Canada 2,3 2,1 -9,52%
Espafa - 1,9 -
Estados Unidos 2,3 2,7 14,81%
Francia 1,5 2 25,00%
Holanda - 1,9 -
México 3.8 3,9 2,56%
Reino Unido 1,9 2,2 13,64%
PROMEDIO MUNDIAL 2 2,4 16,67%

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2014, p. 36 y We are Social,

2015, p. 29)

En la Tabla 42 se puede ver la cantidad de tiempo que los usuarios destinan
diariamente para acceder a redes sociales. Paises como México, Brasil,
Argentina y Estados Unidos resaltan en este ranking por la gran cantidad de
tiempo que emplean para su uso. Mientras que el Unico que ha disminuido el

tiempo de acceso frente al 2013 es Canada.
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Tabla 43: Penetracion Smartphones (Usuarios vs. Poblacion)

%

PAIS 2013
Alemania 40
Argentina 31
Brasil 26
Canada 56
EE.UU. 56
Francia 42
México 37

Reino

Unido 62

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2014)

El creciente nimero de usuarios de smartphones, deja en claro el creciente
interés por la modernizacion de las comunicaciones y como éstas han
revolucionado el mundo el que vivimos, dando paso a la era de los servicios
digitales. En la que, cada vez mas comodos (0 mas practicos, tal vez), los
consumidores esperan conseguir todo con solo dar un par de “taps” a sus

dispositivos moviles.

En el 2012, la compafiia norteamericana, comScore, realiz6 un estudio del
consumo de dispositivos moéviles para conocer la situacion en los principales
mercados europeos, Alemania, Espafia, Francia, Italia y Reino Unido. Los
teléfonos moviles de Ultima generacion ya consiguen tasas de uso superiores a

la mitad en algunos mercados, lo que confirma su éxito.

En el uso de aplicaciones, el 52,2% de los usuarios de los usuarios de
smartphones de Reino Unido las utilizan. Por detras esta Espafia, con un
47,1%, seguida de Francia con un 37,4% y Alemania con un 37,1%. La
clasificacion la cierra Italia con un 35,3% (20minutos.es, 2012). Si éste es el
escenario, que mejor que combinar la tecnologia con el turismo para
intercambiar informacién, aprender de manera interactiva sobre el destino

turistico y mas que nada poder ofrecer un nuevo enfoque turistico.
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Tabla 44: E-Commerce (Porcentaje de poblacion que compro algo online)

Alemania 63%
Argentina 37%
Brasil 36%
Canada 49%
Espafa 44%
Estados Unidos 56%
Francia 49%
México 24%
Reino Unido 64%

Adaptado de: We are Social (We are Social, 2015, p. 22)

La Tabla 44 muestra el porcentaje de la poblacion efectivamente familiarizado
con el E-Commerce en los paises que mayor cantidad de viajeros aportan al
sector turistico en la ciudad de Quito. Esta tabla presenta la cantidad de
usuarios que han comprado online, por lo tanto estan familiarizados con el
proceso de pago que esto requiere. En paises como Alemania, Estados Unidos

y Reino Unido esta porcion ocupa mas de la mitad de su poblacién.

2.1.4 Canales de distribucion

Proveedores de

Servicios Turisticos: 1. Agencias de

- Transporte viajes:

- Mayoristas

- Alojamiento
Cliente

- Comida - Minoristas

- Museos, Eventos,
Espectaculos.

- Actividades
Complementarias

2. Sitios de viajes
Online

Figura 11: Canales de distribucion en la industria turistica
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En la Figura 11 se puede observar como estan organizados los principales
canales de distribucion de la industria turistica. Se tiene por una parte las
tradicionales agencias de viajes, que aportan grandes ingresos para el turismo
en la ciudad de Quito (ver Tabla 2), empresas que han adoptado el medio
digital debido a las nuevas exigencias de los clientes para permanecer en el
mercado. Por otra parte, estan los sitios web de viajes que aportan la tercera
parte de los ingresos al turismo mundial (ver Figura 1) y que actualmente
representan una tendencia mundial para este tipo de consumo. Ademas, se
revisaron los millonarios ingresos de las plataformas lideres en servicios
turisticos en Internet (ver Tabla 9), empresas que representan a la vanguardia

en la industria turistica.

El fendbmeno mundial del Internet facilita la relaciébn entre los proveedores
turisticos y los consumidores, ya que les permite comunicarse de manera
directa ofreciendo mayor cantidad de informacion en tiempo inmediato. Este
analisis esta centrado en el estudio de los canales de distribucion de los sitios
web online, ya que han cambiado la forma de relacionarse con los clientes
dentro de la industria. Ademas, resulta pertinente para el giro del negocio

propuesto y las preferencias de los viajeros que llegan a Quito.

¢COmo se entera el turista sobre Quito?

M Internet

B Familia o amigos

M Ferias Internacionales

B Documentales

B Agencias de Viajes

H Eventos Internacionales
Revistales Internacionales
Promociones

Otros medios

Figura 12: ¢, COmo se entera el turista sobre Quito?
Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 18)
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En la Figura 12, se puede ver que el Internet es la principal fuente de
informacion de los turistas que llegan a Quito (47%). Mientras que apenas el
2% se enteran de la ciudad a través de agencias de viajes. Lo que representa
una gran oportunidad para los negocios que se promocionan en el Internet, asi
como para los que funcionan a través de este importante medio y ofrecen

servicios adicionales para los viajeros.

¢COmo organiza su viaje el turista que llega a Quito?

5% 2%

H Cuenta propia B Agencia de viajes Otras

Figura 13: (,Cémo organiza su viaje el turista que llega a Quito?
Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 20)

Ademas, como se evidencia en la practica (ver Figura 1), casi la totalidad de
turistas que llegan a Quito organizan sus viajes por cuenta propia (93%)
gracias a la informacién que obtiene del Internet, y solo el 5% acude a una
agencia de viajes. Esto representa la actualidad en el modo de operar de la
industria para la ciudad de Quito y sus visitantes, que prefieren organizar viajes

a la medida.

En este punto, se resalta el papel de los intermediarios, el cual resulta de vital
importancia en la industria turistica, ya que, gracias a las tecnologias de la
informacion, se espera que el cliente pueda adquirir el servicio turistico en el
momento y lugar deseado. Ademas, por las caracteristicas de este sector los

clientes suelen demandar productos complementarios, ademas de los servicios
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de transporte, alojamiento, comida y actividades culturales y recreativas, que
generalmente son producidas por empresas distintas.

El distanciamiento geografico entre el consumidor potencial y el producto
turistico hace que el intermediario cobre especial importancia, ya que puede
influir decisivamente en la decision de compra. Asimismo, la amplitud potencial
del mercado turistico, que puede convertirse en mundial, hace que la empresa
turistica necesite de intermediarios para dar una mejor y mayor cobertura
(Alcazar, B., 2002). De esta manera, encontramos las siguientes formas de

organizacién de los canales de distribucion para la industria turistica digital:

- Directo:

Sitio web de viajes Cliente

Figura 14: Canal de distribucién directo (Sitio web - Cliente)

Los sitios web de viajes deben, en gran parte, su éxito a que logran ofrecer
alternativas para todas las areas que involucran la organizacion de viajes en un
mismo lugar de manera conveniente para el consumidor final. Ademas, que
permiten a los usuarios ahorrar ya que se elimina la necesidad de
intermediarios (Figura 14), al mismo tiempo que se les ofrece mayores
posibilidades de eleccion, asi como informacién en tiempo real sobre destinos y
ofertas.

- Indirecto:

Tiendas de aplicaciones:

Sitio web de viajes - Apple Store Cliente

- Google Play

Figura 15: Canal de distribucién indirecto (Sitio web-Tienda de apps-
Cliente)
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La Figura 15 muestra otro forma actual que los negocios web utilizan para
ponerse en contacto con sus clientes y mejorar su experiencia, las aplicaciones
moviles. El 38% de usuarios de Internet utiliza celulares y tablets para acceder
a la red (Tabla 37), las aplicaciones son una forma de estar presente en el dia
a dia de los consumidores, ademas de representar una gran oportunidad para
crear ingresos para los negocios de una manera conveniente y amigable con

los usuarios.

Tabla 45: Ingresos de las tiendas de aplicaciones a nivel mundial
(millones de USD)

INGRESOS DE LAS TIENDAS ,
DE APLICACIONES A NIVEL |% VARIACION
MUNDIAL (MILLONES USD)
2008 21 :
2009 88 76%
2010 210 58%
2011* 380 45%
2012* 560 32%
2013* 690 19%
2014* 830 17%

Adaptado de: Statista.com (www.statista.com, 2015)

Nota: *Proyecciones

En la Tabla 45 se observan tasas de crecimiento excepcionales en los ingresos
de las tiendas de aplicaciones. Como resultado, encontramos que en el
periodo 2008-2014, los ingresos percibidos se han multiplicado cerca de 40
veces, pasando de 21 millones de dolares en 2008 a 830 millones en 2014.
Esto demuestra la importancia de este canal para promocionar productos y

posicionar a las aplicaciones.
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Tabla 46 Porcentaje de aplicaciones activas por categoria disponibles en

Apple Store.
PORCENTAJE PARTICIPACION
Juegos 21,5%
Negocios 10,1%
Educacion 10,0%
Estilo de vida 8,3%
Entretenimiento 6,8%
Herramientas 5,1%
Viajes** 4,5%
Libros 3,9%
Musica 3,1%
Productividad 2,8%

Tomado de: Statista.com (www.statista.com, 2015)

Las aplicaciones relacionadas con el turismo (categoria viajes) representan el

5% del total de aplicaciones disponibles en Apple Store. El objetivo principal de

este tipo de aplicaciones es optimizar la experiencia de los viajeros,

permitiéndoles hacer reservas, recibir informacién de los sitios turisticos antes

visitarlos y leer las experiencias de otros turistas, entre sus principales

funciones.

En Apple Store, el fabricante obtiene el 70% de la venta y los pagos se reciben

mensualmente y no hay cargos adicionales. Los costos de hosting y marketing

estan incluidos. (developer.apple.com, 2015)

Tabla 47: Porcentaje de aplicaciones activas por categoria disponibles en

Google Play

PORCENTAJE PARTICIPACION
Educacion 7,81%
Estilo de vida 7,13%
Entretenimiento 6,76%
Negocios 6,62%
Personalizacion 6,27%
Herramientas 6,20%
Libros 5,23%
Viajes** 4,50%
Puzzle 3,77%
Musica 3,69%

Adaptado de: Appbrain.com (www.appbrain.com, 2015).
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Existen mas de 68 mil aplicaciones relacionadas al turismo (viajes) disponibles
en Google Play (4.5%). Donde, 11 mil de ellas son pagadas (17% del total) y
tienen un precio promedio de $3.63. Mientras que, 15 mil aplicaciones son de
baja calidad, representando el 23% (appbrain.com, 2015). Esto significa que la
mayoria en esta industria compite en la categoria de aplicaciones gratis, sin
embargo, cerca de la tercera parte de ellas no ofrece un buen servicio o
presenta una aplicaciéon de mala calidad. A su vez, esto representa una gran
oportunidad, sobre todo si quiere apuntar a un segmento del mercado
dispuesto a pagar por una aplicacion moévil de calidad con un precio promedio
sobre los $3.50, considerando que con los volumenes que se maneja en la

industria, el costo promedio de una aplicacion resulta marginal.

Al igual que la Apple Store, Google Play considera una tarifa del 30% para sus

transacciones. (support.google.com, 2015)

2.1.5 Las 5 fuerzas de PORTER

2.1.5.1 NUEVOS PARTICIPANTES (BARRERAS DE ENTRADA):

Economias de escala y necesidades de capital

Como sugieren los datos, en teoria, el tamafio del mercado de la industria
turistica permite generar economias de escala. Se habla de 680.543 turistas
que llegaron a Quito en el 2014 (ver Tabla 13) a una tasa de crecimiento anual
promedio de 7%. La operacion a esta escala permite una distribucibn mas
amplia de los costos, ya que se requiere la creaciéon de una sola plataforma
para aparecer en el mercado. Sin embargo, muchas veces la inversion inicial
suele ser elevada, el tiempo de desarrollo largo y la capacidad del negocio
subutilizada hasta aumentar la base de clientes. Lo que representa un reto para

las nuevas empresas.
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Diferenciacién del producto

Gran parte de las paginas web de viajes y aplicaciones existentes ofrecen
servicios de reserva de hospedaje y transporte, algo de informacion y mapas,
con un alto grado de especializacion. La estrategia de la industria esta basada
en llegar a un gran numero de consumidores, por lo que no existe mucha
diferenciacion entre los sitios existentes, lo que hace que la mayoria de

usuarios se decida por las mejores ofertas disponibles y su presupuesto.

Lealtad consumidores

El acceso libre a la informacién y la variedad en la oferta permite a los usuarios
escoger la mejor alternativa para sus intereses y sobre todo para su
presupuesto, como se menciond anteriormente. Lo que significa que,
practicamente, el usuario no responde a ninguna marca 0 empresa en
especifico. Sin embargo, si reacciona a la recomendacion de terceros, como es
el caso del turista que llega a Quito (Figura 12), en el que el 30% de viajeros
siguen la recomendacion de familia o amigos y el 12% toma la decision de

conocer la ciudad a través de la informacion recibida en ferias internacionales.

Acceso canales de distribucion

En el mundo de las aplicaciones moviles, la distribucién se lleva a cabo a
través de tiendas online como Google Play o App Store. Estos canales
permiten un amplio alcance del producto y facilitan el cobro el producto y un
correcto monitoreo de las ventas. Como se mencion0 en el analisis de los
canales de distribucién de la industria (Ver 2.1.4), cuando se trata de
aplicaciones pagadas el canal recibe el 30% de todos los ingresos, aungque
esto incluye costos de marketing y hosting. Los canales de distribucién
aseguran un acceso rapido a una gran cantidad de posibles usuarios, sin
embargo destacarse dentro de la industria depende de esfuerzos de marketing

individuales.
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Patentes y licencias especiales

De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI),
constituye marca cualquier signo que pueda por si sélo distinguir los productos
0 servicios que expende en el mercado, respecto de otros ya existentes, para lo
cual debera ser susceptible de representacion gréafica. El registro de una marca
tiene una vigencia de 10 afios renovables, y le otorga a su titular el derecho al
uso exclusivo de la misma (IEPI, 2015). Por lo que, el nombre y logotipo de una
aplicacion pueden ser registrados como marca y por lo tanto, representa una
barrera de entrada muy eficaz para la industria.

La interfaz o disefio de una pagina web puede ser protegida por medio de un
disefio industrial. Al igual que la marca, la proteccion del disefio industrial
permite excluir a terceros de su uso y goce. El procedimiento es el mismo a
seguirse en el caso de registro de marcas, y otorga un plazo de proteccion de

10 afios no renovables (falconipuig.com, 2012).

Una aplicacion movil puede estar protegida bajo las leyes de los derechos de
autor, amparada por el Instructivo de Registro de Programas de Ordenador
Software del IEPI. El derecho de autor dura toda la vida del creador de la obra

mas 70 afios después de su muerte (IEPI, 2014, p. 1).

Politica Gubernamental

Como se explicd en el analisis de los factores politico-legales (ver 2.1.3.1), la
constitucién del Ecuador busca promover la diversidad cultural, el principio de
ciudadania universal y la libre movilidad de las personas (fundamental para el
Turismo). Asimismo, la politica fiscal tiene como objetivos la generacion de
incentivos para la inversion en los diferentes sectores de la economia y para la
produccion de bienes y servicios, socialmente deseables y ambientalmente
aceptables, en este caso, las aplicaciones y paginas web aplican dentro de

este concepto.
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Ademas, reconociendo la importancia de los derechos ecoldgicos, el Estado
garantizard un modelo sustentable de desarrollo, ambientalmente equilibrado y
respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la biodiversidad y la
capacidad de regeneracion natural de los ecosistemas, y asegure la
satisfaccion de las necesidades de las generaciones presentes y futuras. De

esta manera, el turismo responsable puede contribuir a dicho modelo.

Por dltimo, encontramos como Politica Prioritaria de Estado el desarrollo del
turismo en el Ecuador, a través de la Ley de Turismo, con la que se busca
atraer un mayor flujo de inversiones e ingresos al pais mediante la promocién
del mismo y la captacién de una mayor cantidad turistas que entran y salen del
pais. Mediante esta ley se busca impulsar el desarrollo de la tan reconocida

actividad turistica en el pais, tanto a nivel publico como privado.

2.1.5.2 AMENAZA DE LOS SUSTITUTOS (Y COMPLEMENTOS):

Como ya se explicO anteriormente, en el caso de las aplicaciones turisticas
disponibles en Google Play, solo el 17% del total de apps son pagadas. De la
misma manera, cualquiera con la capacidad de acceder al internet puede
ingresar a los diferentes sitios de viajes existentes o contactarse directamente
con los negocios a través de sus paginas web sin ningun costo. Por lo tanto, es
un mercado en el que la propension del comprador a sustituir puede llegar a
ser alta.

Ademas, como lo evidencia la practica, los servicios existentes en la industria
turistica son complementarios entre si. Es decir, dentro de un paquete turistico
se incluyen varios servicios: transporte, alojamiento, entretenimiento y las
empresas que mejor agrupen estas ofertas pueden adquirir una ventaja en su

posicionamiento.
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2.1.5.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES:

Tabla 48: Llegada de turistas a Latinoamérica (Principales ciudades)

, Crecimiento (%)
Ciudad 2510 T 2011 2012 2013
Buenos
Aires 27,1 1,7 -4.6 3,1
México 12,2 -1,9 10,3 6,8
Sao Paulo 11 4,2 55 10,7
Lima 10,5 21,9 18,4 12,7
San José 6,4 0,8 7,6 4,5
Quito 2,7 2,8 9,5 17,9

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 11)

En la Tabla 48 se puede observar el crecimiento de las llegadas de turistas en
diferentes ciudades de Latinoamérica. Esta cifra alcanzo una tasa del 17,9% en
Quito para el 2013, superando a ciudades como Lima (12.7%) y Sao Paulo
(10.7%), demostrando el inmenso potencial que posee la capital del Ecuador y

su capacidad de competir frente a los principales destinos a nivel continental.

A pesar de una creciente motivacion a nivel internacional por conocer Quito, se
sabe que la mayoria de viajeros estan concentrados en ciertos paises (ver
Tabla 28). Asimismo, los usuarios pueden cambiar con total facilidad y sin
ningun costo su proveedor de servicios turisticos. Los viajeros pueden incluso
contratar directamente los servicios de los diferentes establecimientos
turisticos, ya que a través de las paginas web pueden contactarse directamente
con ellos evitando la necesidad de intermediarios. Este el caso para los turistas
de Quito, ya que la mayoria de ellos organizan su viaje por su propia cuenta

(ver Figura 10), lo que aumenta considerablemente su poder de negociacion.
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2.1.5.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES:

Tabla 49: Algunos proveedores de Disefio Web en Quito

Rango de precios
Empresa Contacto Pagina Web Aplicacién
Paginas Web 6018390/
Ecuador 098754673 $500 + IVA a $2000 + IVA -
- 6003725/

Alfa Digital 6002622 $249 + IVA en adelante -
Paginas Web 2409987/ $683,99 + IVA
en Quito 0995601568 $282,99 + IVA en adelante en adelante

. 2294150/ $2000 + IVA en
Dejabu 0996635415 $700 + IVA a $2000 + IVA adelante
Xperto 2884626 | Gratis hasta $7000 + IVA | minimo $15000

Solutions
6010882/
Dupla 2433478 $450 a $2000 -
2271333 $12000 a
Mushoq /6013089 $1400 a $50000 $18000
Wembadu 0995751947 $1000 a $1500 $2000 a $3000
Almendra 0995301800 $1000 a $20000 $2000 a $30000

Los negocios relacionados con la tecnologia cada vez ofrecen mas ventajas a
sus participantes, con mayores opciones para escoger al momento de elegir
proveedores. Incluso, en el caso de desarrolladores web o de aplicaciones, se
podria escoger un proveedor fuera del pais. Esto hace que los precios que se
manejen sean favorables hacia quien los contrata, lo que en términos
econdémicos se traduce como una ventaja para las compafiias, por la gran
cantidad de oferta existente en el mercado. Por lo que, el poder de negociacion
de los proveedores representa una amenaza baja para una industria que crece
rapidamente. En la Tabla 49 se observan algunos de los proveedores
disponibles para la ciudad de Quito, ademas se incluyen los rangos de precios,
obtenidos via telefonica, que ofrecen tanto para el desarrollo de paginas web

como el de aplicaciones.
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2.1.5.5 INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD:

Concentracion

Como se demostré en el andlisis de la participacion de mercado de los
principales sitios web de viajes a nivel mundial (ver Figura 6), la industria esta
altamente concentrada, es asi que The Priceline Group cuenta con 47% del
total de los ingresos, Expedia Inc. con 32% y otras cinco empresas suman el
21%. Expedia Inc. incluye a Expedia, Hotels, Travelocity y Hotwire mientras
gue The Priceline Group incluye a Booking, Priceline y Kayak, lo que hace que
este par de grupos tengan una gran cobertura y sean lideres del mercado.

A nivel local, en la ciudad de Quito, la distribucion de las actividades turisticas
se encuentra encabezada por las actividades de las agencias de viajes
(N7911.00) y los operadores turisticos (N7912.00), 52% vy 40%
respectivamente, ocupando casi el total del mercado. Mientras que, las
actividades de promocion turistica (N7990.05), pertinentes para este proyecto
propuesto, cuentan con apenas el 2,5% (ver Figura 9). Dentro de este
mercado, la concentracion es alta con dos empresas que alcanzan casi la

mitad de toda la participacion (ver Figura 10).

Crecimiento del mercado

El andlisis de las tendencias (2.1.1) muestra una propension creciente a nivel
mundial y local. El turismo internacional crecié en 7%, las ventas de viajes
online aumentaron en 8%, y las ventas de los sitios web de viajes alcanzaron el
17% de crecimiento. Asimismo, los ingresos de los desarrolladores de
aplicaciones subieron en 24% con un incremento del 16% en el numero de

apps descargadas.

A nivel local, los ingresos por turismo en el Ecuador aumentaron en 16% con
un 12% mas de turistas recibidos. De la misma forma, los ingresos totales del

sector turistico se incrementaron en 8% para Quito y la llegada de viajeros
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crecié un 11%, en una industria que, en el caso del pais tuvo una tasa de

crecimiento cuatro veces la de su PIB y en el caso de su capital, el doble.

Grado de diferenciacion del producto

A pesar de que existen competidores bien posicionados en el mercado, no
parecen encajar de manera muy profunda en las necesidades del usuario, ya
que el servicio que se ofrece resulta demasiado general y existe muy poca
diferenciacion entre los sitios web de viajes existentes. En el caso de las
aplicaciones turisticas tampoco se han creado muchas caracteristicas que
diferencien a un producto del otro y como se menciond, al menos la quinta
parte de estas aplicaciones estan identificadas por los usuarios como apps de

baja calidad.

2.2 La Compaiiay el Concepto del Negocio:

2.2.1Laideay el modelo de negocio

Tabla 50: World Travel Awards 2015 (América del Sur)

NOMINACION GANADOR
Aeropuerto Internacional
Aeropuerto Puerto Lider Mariscal Sucre. Quito,
Ecuador.

Destino lider de América Quito, Ecuador

del Sur
Destino Verde lider Ecuador
Leading Green Hotel Finch Bay Eco Hotel,
Ecuador
Mejor hotel Swissotel Quito, Ecuador
Lider de lujo All Suite Hotel Plaza Grande,
Ecuador
Lider de tren de lujo Tren Crucero

Adaptado de: World Travel Awards (worldtravelawards.com, 2015)
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Hoy en dia, la marca mundial Travel Awards es reconocida a nivel mundial
como el sello final de calidad de la industria y los ganadores representan el
punto de referencia al cual las empresas turisticas aspiran. Los World Travel
Awards se establecieron en 1993 para reconocer, premiar y celebrar la
excelencia en todos los sectores de la industria turistica.
(worldtravelawards.com, 2015). El 2015 ha sido un gran afio para el Turismo
ecuatoriano, no solo por los grandes ingresos que esta actividad ha traido al

pais, sino también por los varios reconocimientos obtenidos.

En la Tabla 50 se observan los premios obtenidos por el Ecuador, destaca que
todos ellos, a excepcion de dos, estan relacionados con la capital del pais,
Quito. La ciudad se consolida como destino lider de América del Sur,
ofreciendo infraestructura de calidad mundial para los viajeros. Tanto asi, que
aparece en el puesto #12 de destino lider mundial siendo la primera ciudad

sudamericana en el ranking (worldtravelawards.com, 2015).

Tabla 51: World Travel Awards 2015 (Ecuador)
NOMINACION GANADOR
Arasha Tropical

Leading Resort Forest Resort &
Spa

Leading Green Mashpi Lodge

Hotel
Leading Hotel Swissotel Quito
Leading Hotel Hotel Plaza
Boutique Grande
Leading Spa Termas de
Resort Papallacta

Adaptado de: World Travel Awards (worldtravelawards.com, 2015)

La Tabla 51 registra los premios otorgados por Travel Awards a los mejores
establecimientos turisticos a nivel local. Cabe mencionar que todos estos
negocios se encuentran en Quito o sus alrededores. Lo que aumenta
significativamente el atractivo de la ciudad a nivel local e internacional. Es asi,

gue Quito se posiciona como uno de los destinos mas recomendados para
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visitar, por lo que se espera un crecimiento del mercado y un aumento del

interés de los viajeros por conocer la ciudad.

Sin embargo, no existe un servicio que proporcione a los turistas asistencia
personalizada en sus viajes mas all4 de las tradicionales agencias de viajes,
paginas web y aplicaciones disponibles, en otras palabras la oferta en el
mercado no logra entregar un mayor valor agregado a los usuarios. Es asi, que
nace la idea de utilizar herramientas digitales para ofrecer un servicio a la
medida de los clientes, acorde a sus gustos y preferencias, y sobre todo que
permita enriquecer su experiencia mientras dure su estadia en la ciudad de

Quito, para lo que se considera la siguiente cadena de valor (Tabla 52):

Tabla 52: Cadena de valor del negocio

Direccion del negocio, planificacion, finanzas, contabilidad, control de costos,
la gestion de la calidad y temas legales y fiscales.

Seleccion, formacion, retribucion y motivacién del personal

Investigacion de mercados, recopilacion estadisticas turisticas, revision de
tendencias.

Relacion con proveedores, canales de distribucion y medios.

Logistica : Logistica | Marketing y Servicios
Operaciones
Interna Externa Ventas Post-venta
— Seleccién de
Recopilacion
. L, los canales L,
informacion Actualizacion
L de
historica de la L ., de Eventos.
. distribucion
ciudad.
adecuados.
Recopilacion )
inforraacién Desarrollador | Tiendas de
web. aplicaciones. | Relaciones | Administracién
sobre o .
. Publicas. de contenidos.
negocios
turisticos.
Analisi icacion .
a S,S (.je Ub caclo de Adecuacion
caracteristicas material blog y grupos
deseables. publicitario. '




63

La tecnologia resulta muy versatil y permite un amplio campo de accion. Se
pueden aprender nuevos idiomas, adquirir nuevos conocimientos y también,
compartir contenido con seres queridos, y el turismo, a través del negocio
propuesto, puede llegar a convertirse en una forma distinta pero muy util para
conectar dichas actividades. En este caso, desarrollar una aplicacion movil y
una pagina web ayudaria enormemente a organizar el turismo a nivel local y
ofrecer un servicio especializado, ademas de brindarle un toque distintivo al
turismo dentro de Quito, por lo tanto, un valor agregado, ya que la interaccion
que se pretende ofertar a los turistas cambiaria la forma de hacer turismo en la
ciudad. La creacion y el mantenimiento de una pagina web y una aplicacion
movil representan una gran oportunidad de negocio (los negocios web y
servicios digitales evitan la necesidad de contar con un gran espacio fisico) vy,
en combinacién con el turismo se lograrian generar grandes ingresos. Ademas,
debido a la gran cantidad de establecimientos dedicados a fortalecer esta

actividad, se podrian generar multiples fuentes de ingreso.

De la misma forma, resulta clave la insercién del turista a la vida diaria de la
ciudad. En la actualidad, el turista no quiere so6lo conocer las partes mas
representativas de un lugar, sino que busca involucrarse un poco mas con el
dia a dia nacional y a través de la tecnologia es posible hacerlo. Como ya se
menciono, uno de los aspectos mas importantes para los ciudadanos del siglo
XXI es el ambito tecnoldgico, que es parte del dia a dia. Este concepto es
fundamental si se busca incluir al Ecuador en el plano mundial y mucho mas
aun, cuando gracias a la globalizacion, se puede acceder a paginas web y
aplicaciones moviles desde cualquier lugar del mundo. Lo que, ademas,
permite tener un proceso productivo con un bajo impacto al planeta y estar a la
vanguardia estableciendo nuevos estandares de competencia para la industria.

Los servicios digitales tienen la cualidad de ser flexibles ante las exigencias del
cliente, lo que aumenta la posibilidad de satisfacer en un mayor grado sus
necesidades. Como ya se menciond, el negocio de las aplicaciones moviles

estd dominado por las aplicaciones sin pagar. Sin embargo, al ofrecer un



64

producto que ofrezca una perspectiva nueva de la ciudad con caracteristicas
altamente deseadas por los viajeros, se asegura una ventaja para el servicio.
Por lo que, la interaccion del cliente con el producto resulta vital para conseguir
controlar la demanda. Ademas, el cliente al que se aspira llegar tiene un alto
poder adquisitivo y el producto que se va ofrecer es de alta utilidad para sus
intereses, ya que al consumidor actual le gusta estar informado y muchas
veces basa su satisfaccion en adquirir nuevas experiencias. Se puede ver en
las proyecciones que se espera recibir alrededor de un millon de turistas en el
Distrito Metropolitano de Quito para el 2018 (Quito Turismo, 2013, p.5), cifra
que resulta significativa si consideramos que en el 2014 llegaron un millon y

medio de personas a todo el Ecuador.

Por ultimo, se ha demostrado que el turismo recibe gran atencién y un alto
grado de apoyo por parte del gobierno nacional, quien reconoce el papel
fundamental de la empresa privada para el progreso y consolidacion de dicho
sector. ElI Estado como tal, se compromete a potencializar y fomentar las
actividades turisticas, promoviendo externamente el atractivo del pais. Por lo
que, a través de la Ley de Turismo vigente en el Ecuador y mecanismos de
financiamiento se puede encontrar un correcto engranaje entre objetivos
estatales y privados para utilizarlos como un factor impulsador de la actividad
turistica, concretamente mediante un servicio personalizado, innovador y de
alta calidad. Segun los datos obtenidos se puede inferir que este sector se ha
estabilizado y se encuentra atravesando una etapa de mayor madurez, aunque
los servicios que ofrecen los actuales competidores estan demasiado
concentrados y ninguno busca salirse de los esquemas tradicionales o
segmentos por los que compiten. Es asi como el nuevo concepto de turismo
que se busca transmitir con la aplicacién, con el que se pretende distinguirse,
puede llegar a representar una ventaja competitiva importante para la

compafiia (Tabla 53).



Tabla 53: Modelo de negocio (Canvas)
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65

Alianzas | Actividades Relaciones Clientes
Clave Clave Cliente
- Desarrollo RENDIMIENTO -
de la pagina - Optimizar la | Comunidad y
web y app. | experiencia de los | grupos en
- Plazay viajeros. Facebook.
Promocion. - Integrar a los _ Turistas que
- distintos actores - Blog. llegan a Quito
Investigacion | turisticos en un '
de mercado solo sitio. - Foros. - Turistas que
Recursos Canales de i i
. uieren viajar
] Clave PERSOSNAL'_ZAC'ON Distribucion | | a Quitoyj
- Servicio .
Desarr?)llador personalizado tlkJ)rlstas que
WeD. practico acorde a dgzgﬁg 32
. los gustos y -
- Gobierno - Registro | preferencias de viaje.
nacional. | -
de marca. 0s turistas. - Hoteles
- Proteccion ’
o : restaurantes,
.. .| del disefio e NOVEDAD - Tiendas de o
- Municipio |. _ Ensefiar el O compafiias de
: interfaz de la nsenar € Aplicaciones.
de Quito. L idioma local transporte y
pagina web. y Negocios
- Derechos _ proveer - Pagina relacionados
de autor informacion web. | turismo en
app. histérica de la alturismo €
_Equipo de | ciudad, mientras la ciudad de
trabajo. se evalGian sus Quito.

la ciudad.

Estructura de Costos

Fuente de Ingresos

- Desarrollo de la pagina web y la app.
- Canales de distribucion y publicidad.

- Costos Fijos.

- Suscripciones.
- Pago por uso.
- Publicidad.
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2.2.2 Estructura legal de la empresa

TIPO DE SOCIEDAD

De acuerdo a la Ley de Compafiias, existen cinco tipos de compaiias en el
Ecuador, cada una con caracteristicas diversas dependiendo del negocio a
constituirse: colectiva, en comandita simple o en acciones, de economia mixta,
compafia de responsabilidad limitada, y compafia andénima. Este ultimo tipo de
compafiia permite, de acuerdo al Art. 188 de la Ley de Compaiias, la
transferencia de acciones mediante nota de cesion, es decir, sin necesidad de
obtener el consentimiento unanime de todos los accionistas de la compaifiia,
Ademas, la motivacién de cada socio para dedicar su mejor esfuerzo es grande
dado que participa directamente en los beneficios que se puedan alcanzar,
asimismo, el dinero que los accionistas arriesgan invirtiendo en este tipo de
sociedad se limita al valor de su inversion, por lo que el presente negocio sera

constituido como compafiia anénima.

En este sentido, los aspectos legales a ser considerados en la determinacion
del tipo de sociedad a constituirse son los siguientes:

Tipo de Compaiiia Compaiiia o Sociedad An6nima

Razon Social TheQtrip S.A.

Gerente General/ Representante Mauricio José Rosales Duran
Legal

Accionistas Mauricio José Rosales Duran
Mariana Odete Andrade Borges
Rommel Mauricio Rosales Estupifian
Felipe Rosales Duran
Juan Martin Rosales Duran

Objeto Social Actividades de promocion turistica
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DOMICILIO FISCAL

El domicilio fiscal de la compafiia estara ubicado en el Distrito Metropolitano de

Quito, Provincia de Pichincha, en Ecuador.

CAPITAL

De conformidad con el Art. 160 y siguientes de la Ley de Compafiias, la
compaiiia se constituira con un capital social de USD 1.000,00 (MIL DOLARES
DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA), dividido en mil acciones de un
dolar cada una, nominativas y ordinarias. El capital suscrito, de acuerdo a
resolucién de la Junta General de Accionistas, es el 100% del capital social, al

igual que el capital pagado.

REPARTO DE ACCIONES

El seflor Mauricio José Rosales Duran suscribe cuatrocientas cincuenta

acciones de un délar cada una, dando un aporte de USD 450,00;

El sefior Rommel Mauricio Rosales Estupifian suscribe ciento cincuenta

acciones de un délar cada una, dando un aporte de USD 150,00;

La sefiorita Mariana Odete Andrade Borges suscribe doscientas acciones de un

dolar cada una, dando un aporte de USD 200,00;

El sefior Felipe Rosales Duran suscribe cien acciones de un dolar cada una,
dando un aporte de USD 100,00;

El sefior Juan Martin Rosales Duran suscribe cien acciones de un délar cada
una, dando un aporte de USD 100,00.
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2.2.3 Misién, Vision y Objetivos

Misioén:

Ofrecer una experiencia amigable de la ciudad, a través del uso eficiente de la
tecnologia, haciendo que viajeros de todo el mundo puedan sentirse parte de la
ciudad por medio de un conocimiento profundo adquirido de manera
entretenida. Es decir, utilizar las capacidades tanto de paginas web como
aplicaciones moviles para entregar servicios turisticos que brinden experiencias

Gnicas para cada viajero.

Vision:

Ser la marca mas recomendada para los turistas que viajan al Ecuador para el
afio 2020.

Objetivos:

General

Posicionarse en el mercado como la marca lider en servicios turisticos en el

Ecuador.

Especificos

o Econdmicos
1. Alcanzar un crecimiento del 5% en el nivel de ventas en el segundo
semestre del primer afo.
2. Incrementar el margen de utilidades al 30% a partir del segundo afio.

3. Obtener un millébn de ddlares por ingresos en el décimo afio.
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o Estratégicos
- Determinar los procesos al final del primer afio de funcionamiento.
- Alcanzar un crecimiento del 20% de clientes en el segundo afio.

- Franquiciar el negocio a partir del cuarto afio.

2.3 El producto o servicio

Logo

\Qf__g!ly \
theQtrip

Figura 16: Logo del negocio

Eslogan

“THE KING OF THE TRIPS”

Descripcion del Servicio

1. La aplicacion y pagina web, TheQtrip, ofrece a los turistas contenido para
sus viajes, ya que a través de la creacién de un perfil personalizado, les
provee informacion en base a sus gustos y preferencias. Es decir, les brinda
acceso a los principales eventos y actividades de la ciudad segun sus
intereses. Ademas, les permite organizarlos dentro de un itinerario, al

mismo tiempo que se realizan reservas en los establecimientos deseados.

2. La aplicacion y pagina web retnen comentarios, recomendaciones y

calificaciones de los diferentes usuarios y por parte del staff. Esta
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caracteristica permite a los viajeros tener informacion adicional sobre
restaurantes, bares y hoteles. Lo que asegura que los clientes tengan
acceso a las mejores opciones segun su presupuesto, evitdndoles tiempo y

dinero. Asimismo, se retnen consejos de seguridad y de conducta.

3. Los usuarios podran adquirir informacion sobre su destino previo a su visita
y aprender y evaluar sus conocimientos sobre los principales atractivos
turisticos y las principales frases del lugar a través de boletines y juego
educativos. Como resultado, el cliente tendra un mayor grado de interaccion
con su lugar de destino y podra compartir contenido con sus familiares y
amigos a través de las distintas redes sociales. Los usuarios iran
adquiriendo puntos de experiencia que les permitiran tener descuentos y
promociones en sitios afiliados. La Tabla 23 muestra las preferencias de los
turistas con respecto a los lugares predilectos para visitar durante su
estadia en Quito. Se observa el atractivo que representa el Centro Historico,
un lugar lleno de historia alrededor del cual se pueden generar una gran

cantidad de contenidos interesante para los viajeros.

Tabla 54: Sitios urbanos més visitados en el DMQ

LUGAR PORCENTAJE (%)
Centro Histérico 61
Plaza Foch 22
Otros 17

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 8)

4. La plataforma proveera a los viajeros con las mejores formas de movilizarse
dentro de la ciudad, estableciendo frecuencias y recorridos del transporte
publico y privado disponibles. El objetivo de TheQtrip es que los viajeros
optimicen su tiempo de estadia y asi, recomienden el servicio y la ciudad,
contribuyendo con el turismo local a través del conocimiento profundo y
especializado del lugar de destino. La ubicacion central de Quito permite el

acceso a varias parroquias rurales detalladas en la Tabla 54. Esto aumenta
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la oferta turistica que la ciudad ofrece a sus visitantes, por lo que se
requiere incluir facilidades para su acceso.

Tabla 55: Parroquias rurales mas visitadas en los alrededores del DMQ

LUGAR PORCENTAJE (%)
Mitad del Mundo 60,3
Cumbayéa 7,5
Pintag 7,4
Calacali 45
Sangolqui 3,6
Conocoto 2,9
La Merced 2,7
Tumbaco 2,1
Papallacta 1,5
Otras 7,5

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 9)

5. Los usuarios podran tener acceso a dos tipos de membresias, silver y gold,
segun su tiempo de estadia y servicios deseados. Los viajeros, a través de
puntos de recompensa segun sus participaciones, podran acceder a

beneficios especiales y promociones en los establecimientos turisticos.

6. Se crearan grupos o comunidades para que los viajeros puedan compartir
Sus experiencias y comunicarse con otros miembros para fomentar la
actividad social entre los turistas. De esta manera, se profundiza su
conocimiento sobre la ciudad. Esta funcién ser4 apoyada a través de

concursos que fomenten la participacion de los usuarios.

7. El servicio de reservas permite poner en contacto a los turistas con los
establecimientos, al mismo tiempo que se adquiere una fuente de ingresos
adicional para el negocio. Ademas, se planea cobrar por espacios
publicitarios adicionales dentro la pagina web y aplicacion, ya que se puede
observar un importante crecimiento en el sector turistico quitefio, tanto en el
flujo de extranjeros que vienen hacia la capital como en las diferentes

actividades ofrecidas para su recreacion (Tabla 56).
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Tabla 56: NiUmero de establecimientos turisticos catastrados en el DMQ

Servicio turistico 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Agencias De Turismo Y Transporte| 52 72 60 652 739
Alimentacion 208 469 714 | 2528 | 2979
Alojamiento 38 61 93 535 587
Otros 33 63 103 358 151
TOTAL 331 665 | 970 | 4073 | 4456
% CRECIMIENTO 32% | 50% | 31% | 76% 9%

Adaptado de: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (datos.quito.gob.ec,
2014)

8. Se planea incluir el servicio de alojamiento en casas anfitrionas
seleccionadas en el mediano plazo. Esto es, hospedarse en la casa de
familias en la ciudad de destino con el objetivo de ofrecer una perspectiva

distinta y un mayor contacto con la ciudad.

2.4 Estrategia del ingreso al mercado y crecimiento

Estrategia de ingreso al mercado

La amplia cantidad de productos disponibles cubriendo las mismas
necesidades hacen esencial la estrategia de diferenciacion para ingresar en el
mercado. Es asi, que se planea dirigirse a un publico especifico dentro del
mercado. De esta manera la empresa buscara destacarse y posicionarse en la
mente del consumidor. La idea es convertirse en referencia de servicio turistico
dentro de la ciudad, por lo que el eje central de la estrategia seran las personas

y el conocimiento.
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Tabla 57: Actividades realizadas por los turistas en Quito

PORCENTAJE
ACTIVIDAD (%)
Visitas a lugares histéricos 32
Visitas a lugares histéricos y 23
observacion de la naturaleza
Eventos privados 11

Observacion de la naturaleza 7

Actividades académicas 4

Eventos publicos 3

Actividades académicas y observacion 3
de la naturaleza

Eventos publicos, actividades

académicas y observacion de la 2
naturaleza

Eventos privados y visitas a lugares 5
historicos

Otras actividades 13

Adaptado de: Quito Turismo (Quito Turismo, 2013, p. 21)

Las visitas a lugares a histéricos representan la principal actividad de los
turistas que visitan Quito (Tabla 57). Es asi, que mas del 50% de viajeros opta
por conocer este tipo de lugares llenos de historia y que constituyen en gran
medida la identidad de la ciudad, esto demuestra la apreciacion de los turistas
el conocimiento. Ademas, como se sabe el turista que llega a Quito tiene un
nivel alto de estudios (ver Tabla 31), por lo que resulta fundamental atender a
este segmento con algunas de las funciones especificadas en la descripcion

del servicio, Unicas en el mercado.

Una de las ventajas que presenta ser el primero en ofrecer este tipo de
servicios es determinar las bases sobre las que se va a competir en funcién del
precio, la calidad, las redes de distribucién y las garantias que se van a ofrecer
a los consumidores. A través de un servicio de alta calidad se evita o se
disminuye el riesgo de que la competencia pueda copiar el modelo del negocio
presentado, ya que la empresa tiene una mayor influencia sobre los criterios de

eleccion y opiniones de los clientes, al ser quien establece las reglas de juego.
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Asimismo, el valor de la marca aumenta mientras mas personas se adaptan al
producto y crece la red de usuarios, puesto que se estimula la preferencia del
cliente por el producto y se lo distingue de la competencia. En este aspecto,
resulta clave materializar los beneficios de los efectos de la curva de
aprendizaje, incluyendo las caracteristicas solicitadas en las pruebas del
producto, asi como aprovechar la experiencia para ofertar un servicio completo,

logrando una éptima adaptacion del producto a la demanda.

Por ultimo, como se mencioné en el andlisis de nuevos participantes, el nombre
y logotipo de una aplicacion pueden ser registrados como marca. De la misma
manera, la interfaz o disefio de una pagina web puede ser protegida por medio
de un disefo industrial y la aplicacion mévil puede estar protegida bajo las
leyes de los derechos de autor, amparada por el Instructivo de Registro de
Programas de Ordenador Software del IEPI. Esto resulta fundamental como

barrera de entrada para futuros competidores.

Adicionalmente, se ha considerado una estrategia de comunicacion en el
Internet, para lo que se considera lo establecido en la Tabla 58. Este servicio
tiene un costo mensual de USD 446,88 incluido IVA y se planea contratarlo por
6 meses con la compafia que desarrolla la aplicacién y la pagina web. De esta

forma, el gasto sera considerado dentro la publicidad.
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Tabla 58: Plan Mensual de Marketing Online + SEO (Posicionamiento)
1.1 BLOG

Redaccion de articulos relacionados al negocio por redactores
profesionales “periodistas o columnistas de prensa”

2 POR SEMANA - HASTA 8 POR MES

1.2 CONTENIDOS WEB (mantenimiento)

Textos, fotos, videos, archivos, productos, promociones, articulos blog,
preguntas frecuentes

HASTA 4 POR MES

Generar contenido.

FACEBOOK, GOOGLE +, TWITTER:

- Publicacién de: fotos, eventos o promociones

- Twitter: invitacion a seguidores para lograr comunidad
MIN 2 POR SEMANA / HASTA 10 POR MES

Mantener contenido actualizado en redes sociales
FACEBOOK ADS:

Definir la demografia del publico objetivo

Promover comunidad/ Establecer canal abierto a todo tipo de clientes.

Crear campafia que genere trafico al sitio, trayendo publico de interés.

Creacion, mantenimiento y trackeo de campafa Google Adwords
HASTA 3 PALABRAS CLAVE

Aparecer en los resultados de busqueda mediante el pago de anuncios.

Envio de mensajes masivos de noticias o promociones a base de datos
propia

+ base de datos generada por la campafia en Redes Sociales
HASTA 2 POR MES

Mantener contacto con sus clientes mediante envio de mails masivos

Disefio de anuncios especificos
Web, Facebook, Google+, Twitter
1 POR MES

Disefiar un material atractivo para generar trafico, visitas a la web

Busqueda de empresas relacionadas para intercambio de enlaces
HASTA 3 POR MES

Crecer en el Page Rank (calificacion de Google). Generar intercambio de
enlaces reciprocos de negocios relacionados para subir el posicionamiento
en motores de bisqueda.

Publicacion de anuncios de productos o servicios en directorios internet
HASTA 6 POR MES

Generar trafico de otros portales.

OPCIONAL / inclusién de video corporativo en web
y/o redes sociales

Posicionar la empresa en el segundo buscador mas potente en internet

Tomado de: Dejabu (Dejabu, 2015)
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Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento incluye desarrollo de mercados, es decir la
expansion de los servicios planteados a ciudades como Cuenca, Guayaquil,
Galapagos y Loja. Al ofrecer un producto tecnologico se puede expandir su
alcance, aprovechando el mismo proveedor y servidores, con la ventaja de la
experiencia adquirida en el desarrollo del negocio en la ciudad de Quito. Sin
embargo, es importante dominar y saber las diferentes fuentes de ingreso para

emprender en otros mercados.

Por dltimo, como se ha mencionado se pretende diversificar ofreciendo
servicios de hospedaje en las casas de familias anfitrionas. Ademas, se
ensayara vender productos aprovechando el valor de la marca. Estas

estrategias estan consideradas una vez establecido el negocio.

2.5 Anélisis FODA

De acuerdo a lo establecido en el analisis de los factores econémicos y
regulatorios:

Oportunidades

- El gobierno ecuatoriano se compromete a promocionar e incentivar el turismo

en el pais. (Media)
- Beneficios tributarios. (Alta)

- Facil acceso a recursos econdmicos para negocios relacionados al turismo.
(Alta)

- El turismo es una de las principales fuentes de ingreso no petroleras para la

economia ecuatoriana. (Media)

- Creciente interés del gobierno nacional por promover la cultura ecuatoriana.
(Media)
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- Existe un gran porcentaje de turistas provenientes de mercados de altos
ingresos. (Alta)

- Reconocimientos internacionales al turismo en el Ecuador, especialmente en
Quito. (Alta)

- P4ginas web y aplicaciones moviles como un medio de comunicacion. (Media)
- Aumento del uso de dispositivos moviles para acceder al Internet. (Alta)

- Aumento del uso de redes sociales. (Media)

- Aumento en la penetracién de Smartphones dentro de la poblacion. (Alta)

- Usuarios familiarizados con el proceso de compra en linea. (Alta)

Amenazas

- Tension social en el pais. (Alta)

- Inseguridad. (Alta)

- Competencia internacional. (Alta)

- Apreciacion del délar. (Media)

- Bajo nivel de inversién extranjera en el Ecuador. (Media)

- Resulta complejo hacer negocios en el Ecuador. (Alta)

- El gasto promedio por visita ha disminuido en los ultimos afios. (Alta)
- La mayoria de aplicaciones populares en el mercado son gratis. (Alta)

- El aumento del uso de Internet aumenta la competencia. (Alta)
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Tabla 59: Matriz EFE

OPORTUNIDADES Peso Valor Valor
Ponderado
Gobierno ecuatoriano se compromete a
promocionar e incentivar el turismo en el 0,06 3 0,18
pais.
Beneficios tributarios 0,05 3 0,15
Facil acceso a recursos econémicos para 0.11 4 0,44
negocios relacionados al turismo.
Reconocimientos internacionales al
turismo en el Ecuador, especialmente en 0,07 4 0,28
Quito.
Tende_nua creuente_haua la llegada de 0,08 4 0,32
extranjeros de altos ingresos.
Aumento del uso de la tecnologia (acceso
al Internet y mayor uso de dispositivos 0,08 4 0,32
moviles)
Usuarios farplllarlzados con el proceso de 0.07 3 021
compra en linea.
AMENAZAS Peso Valor Valor
Ponderado

Tension social en el pais. 0,07 2 0,14
Inseguridad. 0,05 1 0,05
Competencia internacional. 0,08 2 0,16
F():{:Inirsnplejldad para hacer negocios en el 0.07 5 0.14
El gast9 promed~|o por visita ha disminuido 0.06 1 0,06
en los ultimos afos.
La mayoria de apllcacmnes populares en 0.05 1 0.05
el mercado son gratis.
El aumento del uso de Internet aumenta la 0.1 5 0.2
competencia.
TOTAL 1 - 2,7

El resultado de la matriz EFE da como resultado un valor ponderado de 2.7
(superior al valor ponderado promedio), lo que significa que la empresa tiene la
capacidad para responder bien a las oportunidades, por lo tanto tiene potencial
para competir en el mercado. Sin embargo, se debe poner atencién a las
necesidades de los clientes para lograr diferenciarse, ya que, debido al alcance
del Internet, la competencia por alcanzar un espacio en la mente del
consumidor es cada vez mas dificil. Asimismo, se deben aprovechar las
facilidades otorgadas por el gobierno para disminuir los efectos de la

competencia internacional.
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3. CAPITULO Ill. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

INVESTIGACION DE MERCADOS

Justificacion de la investigacion

Es necesario levantar informacion mas especifica acerca de los tipos de turista
que visitan el Ecuador, es decir los motivos de su viaje y los objetivos que
esperan cumplir una vez realizada su visita. Ademas, en este caso es relevante
averiguar el nivel de gasto que van a tener en el pais y su nivel de acceso al
internet en territorio ecuatoriano para determinar la efectividad del uso de una
aplicacidon con fines turisticos en el pais. Asimismo, es necesario determinar
con qué tipo de aplicaciones estan mas familiarizados los visitantes para la
creacion de una aplicacion “amigable” con los usuarios, es decir facil de utilizar

y atractiva en su disefio y funcion.

Problema de investigacion

La falta de modernizacion en el sector turistico nacional impide a los visitantes
“‘maximizar’ su experiencia nacional, muchas veces llevandose una imagen
negativa del pais por las situaciones a las que estdn expuestos. El
establecimiento de herramientas adecuadas para controlar el flujo de turistas
en el Ecuador ayudard enormemente a mejorar la estadia de extranjeros en el
pais, por eso la importancia de levantar informacion al respecto. De la misma

manera, la idea principal es ser el enlace entre el turista y la ciudad.

Problema de gerencia

Al ser éste un negocio nuevo, el problema gerencial recae en cOGmo conseguir
usuarios y posteriormente, en cOmo se va a vender la idea a las diferentes
empresas alrededor del negocio del turismo. Es decir, la “viralizacion” de la
aplicacién y posteriormente la consecucién de acuerdos publicitarios que

permitan volver a la empresa rentable.



Objetivo de la investigacion
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Obtener informacion util acerca de los gustos y preferencias de los turistas que

visitan el Ecuador, asi como su afinidad con el uso de aplicaciones y de la

tecnologia en general. Ademas, averiguar cuél es su contacto principal para

llegar al pais.

Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion utilizados son exploratoria, para levantar la mayor

cantidad de informacion disponible en el internet y en sitios especializados; y

descriptiva, a través de una encuesta y un focus group.

Cuadro de hipotesis

Tabla 60: Cuadro de hipotesis

Pregunta

Objetivo

Hipotesis

¢ Tiene en el pais
algun equipo

1 |electrénico con
capacidad para
acceder a la red?

Determinar la tasa de uso
de equipos electronicos
de los turistas fuera de su
lugar de origen.

El 90% lleva equipos
electronicos con
capacidad de
acceder al internet.

¢ Utiliza con frecuencia
aplicaciones?

Identificar la popularidad
del uso de aplicaciones
moviles.

Mas del 80% utiliza
aplicaciones.

¢.Se conecta a lared
3 | durante sus viajes al
extranjero?

Establecer el porcentaje
de turistas que se conecta
al internet durante sus
viajes.

El 95% de turistas se
conecta al internet
durante sus viajes.

¢, Qué tan util le
4 |resultan las
aplicaciones?

Conocer la percepcion de
los turistas con respecto a
las aplicaciones moviles.

El 80% de los
turistas considera
muy utiles a las

aplicaciones.
Nombre sus 3 Conocer los gustos de los | - Facebook
5 o , : - Whatsapp
aplicaciones favoritas. |turistas. .
- Hotmail
Nombre sus 3 Determinar el motivo de - Facebook
6 |aplicaciones mas uso de las aplicaciones - Whatsapp
utilizadas. moviles. - Hotmail




¢, Qué aplicaciones/
paginas web utiliza

Identificar a la
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- Expedia, Inc.
(Expedia, Hotels,
Travelocity, Hotwire)

7 . . - TripAdvisor
para sus viajes en el | competencia. S
. - The Priceline
extranjero? .
Group (Booking,
Priceline, Kayak)
La mayoria de los
¢, Ha escuchado hablar - . y i
Definir los servicios a encuestados no esta
8 |sobre el consumo : . o
: incluir dentro del proyecto. | familiarizada con el
colaborativo? .
término.
¢ Qué le parece la idea
de hospedarse en la . La mayoria de los
. Determinar las
casa de anfitriones . encuestados
9 e preferencias de los .
certificados a su : encuentra atractiva
- turistas. -~
eleccion en su lugar esta posibilidad.
de destino?
¢Le gustaria tener
informacion sobre los .
o La mayoria de los
lugares histéricos y - -
2 e Definir los servicios a encuestados
10| sitios turisticos, y . . .
incluir dentro del proyecto. | encuentra atractiva
poner a prueba sus N~
o esta posibilidad.
conocimientos antes
de visitarlos?
; Qué tan atil le
¢Que ta EI 70% de los
resultaria una Conocer el grado de - o
o ,  , viajeros califican a
aplicacioén con fines aceptacion de una AR
11, 0. LSy . una aplicaciéon de
turisticos? aplicacion relacionada al .
” ; esta categoria como
(Informacion y turismo. e
. muy util.
contenidos)
- Informacién sobre
¢ Qué caracteristicas sitios turisticos y
12 buscaria en una Identificar los beneficios  |lugares historicos.
aplicacion con fines gue buscan los usuarios. | - Retroalimentacién
turisticos? otros visitantes.
- Reservas
¢,Como le gustaria
enterarse de la :
. . - , - Redes Sociales.
existencia de una Identificar los medios
o . : - Baresy
13| aplicacion adecuados para difundir el
AP T restaurantes.
movil/pagina web servicio. .
. - Email.
relacionada al
turismo?
¢,Cuanto estarian Fijar un precio que - Membresia
14 dispuestos a pagar los |permita ser rentable y al | Silver(20 dias):2

clientes por este
servicio?

mismo tiempo esté al
alcance de los clientes.

- Membresia Gold
(20 dias):4




FUENTES DE INFORMACION

Tabla 61: Informacion clientes
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Fuente primaria

Fuente secundaria

Metodologia

Turistas/
* Gustos. estudiantes
extranjeros

* Intereses y Turistas/

modelos estudiantes
mentales. extranjeros

* Nivel de Turistas/
acceso al estudiantes
internet. extranjeros

* Facilidad Turistas/
para utilizar estudiantes
aplicaciones. extranjeros

. Turistas/

Aplicaciones

favoritas.

estudiantes

extranjeros

Aplicaciones
mas

utilizadas.

Turistas/
estudiantes

extranjeros

Aplicaciones

favoritas.

Turistas/
estudiantes

extranjeros

Aplicaciones
mas

utilizadas.

Turistas/
estudiantes

extranjeros

Encuestas

Encuestas

Encuestas

Encuestas

Encuestas

Encuestas

Focus Group

Focus Group

* Nivel gasto.

Ministerio de
Turismo/

Quito Turismo

Recopilacion de
estadisticas/
estudios
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) Ministerio de Recopilacion de
* Destino ) o
Turismo/ estadisticas/
gasto. . _ _
Quito Turismo estudios
. Ministerio de Recopilacion de
* Duracién ) o
: Turismo/ estadisticas/
estadia . _ _
Quito Turismo estudios
Ministerio de Recopilacion de
* Motivos. Turismo/ estadisticas/
Quito Turismo estudios
Tabla 62: Informacion proveedores
Fuente primaria | Fuente secundaria |Metodologia
Programadores/
* Tiempo de Disefladores de _
Entrevistas
desarrollo. software
y relacionados.
Programadores/
* Tiempo de Disefladores de _
) » Entrevistas
implementacion. software
y relacionados.
Programadores/
Disefladores de _
* Costos. Entrevistas
software
y relacionados.
* Servicio post-
Programadores/
venta o
o Disefladores de _
(mantenimiento Entrevistas
L software
aplicacion/ )
. y relacionados.
pagina web).




Tabla 63: Informacion competencia
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Fuente primaria

Fuente secundaria

Metodologia

Paginas web

Navegacion /

o empresas/ o
Servicios/productos. Visitas
empresas
o Paginas web y
* Conocimiento del Navegacion /
empresas/ o
mercado. Visitas
empresas
Paginas web y
) Navegacion /
* Precios. empresas/ o
Visitas
empresas
* Nivel de -
o » Estadisticas/ o
participacion _ Recopilacion
estudios
en el mercado.
Tabla 64: Informacion sustitutos
Fuente primaria | Fuente secundaria | Metodologia

Servicios/productos.

Paginas web
empresas/

empresas

Paginas web

participaciéon

en el mercado.

* Precios. empresas/
empresas
* Nivel de Paginas web

empresas/

empresas

Navegacion /
Visitas

Navegacion /

Visitas

Navegacion /

Visitas
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Investigacion Cualitativa

ENTREVISTAS CON EXPERTOS:

Programador

La entrevista se realiz6 a lvan Proafio, licenciado en Comercio con mencion en
Sistemas de Informacién, graduado en la Universidad Catdélica de Australia.
Actualmente, se encuentra trabajando como consultor externo de Conquito.

B1. ¢Cuél es el tiempo de desarrollo de una aplicacion?

Depende de la aplicacion, de 5 meses a 2 afios.

B2. ¢ Cual es el tiempo de implementacion de una aplicacion?

Hasta 2 afios, depende de los contenidos e interfaces. Las aplicaciones

estan en constante actualizacién, nunca son un producto terminado.

B3. ¢ Cual es el costo de producir una aplicacion?

Desde gratuitas hasta millones de dolares, depende del tiempo para

desarrollar la aplicacion y del talento humano del que se requiera.

B4. ¢ Qué incluyen los servicios post venta de una aplicacién?

Actualizacién de contenidos, actualizaciones al motor e interfaz gréfica,

cambios 0 aumento de médulos, nuevos servicios, formas de pago.

(*La entrevista completa se incluye en el CD)

Hotelero

La entrevista se realiz6 a Cristina Romero, licenciada en Administracion
Hotelera, graduada en el Glion Institute of Higher Education en Suiza.
Actualmente, es duefia y administradora de El Hostelito.

- ¢Cuales son las ventajas del uso de la tecnologia en tu negocio?

El 90% del negocio hotelero depende del uso de la tecnologia. Los

clientes utilizan servicio de comentarios de paginas web, para hacer
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reservas, ver fotos e informacion de contacto. Los hoteles estan
obligados a utilizar el Internet para publicidad. Las herramientas como

los blogs e Instagram son fundamentales.

¢, COmo una app ayudaria a tu negocio?

Como duefia de hotel ayudaria para recibir comentarios sobre
establecimiento y organizar las reservas. Mientras que a los clientes les

sirve para crear itinerarios de viaje y hacer reservas.

¢ Utilizarias publicidad en una pagina web o aplicacion?

Dependiendo de la pagina web, las paginas relacionadas al negocio
resultan muy uatiles. Lo mismo para las aplicaciones, depende de la

cantidad de usuarios.

¢ Utilizarias servicio de reservas en una pagina web o aplicacion?

Es muy importante en el mundo hotelero, el 80% de usuarios revisan
paginas (“booking channels”) para reservar. No es la opcion mas
conveniente para los duefios de los hoteles por la comisiones del 12%,
sin embargo es muy importante para los huéspedes y el mercado
funciona de esa manera. Ademas, los canales de reserva permiten a los
viajeros calificar al establecimiento y agregar comentarios, lo que sirve a

otros turistas al momento de escoger hospedaje.

(*La entrevista completa se incluye en el CD)

GRUPO FOCAL

El Focus Group se realizd0 en la ciudad de Quito con la participacion de

extranjeros provenientes de Perd, Venezuela, Francia y Portugal.

Los

resultados fueron muy utiles para el levantamiento de informacion. La sesién
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duré alrededor de 50 minutos y al final se tuvo la oportunidad de conversar de
manera mas informal con los participantes, lo que sirvid para probar algunas
caracteristicas que se planean incluir en el servicio. Se obtuvieron criticas

favorables.

A7. 3 aplicaciones “top of mind”.

Las respuestas mas comunes fueron Facebook, Instagram, Google
Maps y Whatsapp. Algunos de los participantes dicen que pueden usar
estas aplicaciones todo el dia.

A8. 3 aplicaciones utilizadas con mayor frecuencia.

Al igual que en las aplicaciones top of mind, las respuestas fueron
Instagram, Whatsapp, Facebook y Google Maps. Los participantes
utilizan el término “adictivo” para describir a las aplicaciones. Asimismo,
resaltan el uso social que se les dan a estas aplicaciones.

A7. 3 aplicaciones favoritas.

Los participantes identifican como sus aplicaciones favoritas a las que
mas utilizan. La respuesta mas comun fue Google Maps por sus

caracteristicas.

A7. Caracteristicas que buscan en aplicaciones.

Se resaltan caracteristicas como la rapidez, la facilidad para compartir y
guardar contenidos, asi como las caracteristicas offline. Los
participantes sefialan el funcionamiento de las aplicaciones, hablan de
“aplicaciones intuitivas”. También, consideran relevante la integracion de
grupos, aunque lo mas importante es que las aplicaciones puedan

“facilitarles la vida”.

A7. i Qué consideran “estético” en el disefio de una aplicacion?
La mayoria de participantes consideran mas importante la funcionalidad
gue la estética, aunque a primera vista piensan que resulta importante la

estética para escoger una aplicacion sobre otra.
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- Caracteristicas especificas que buscarian en una aplicacion

relacionada al turismo.

Informacién de eventos, precios de actividades, transporte, red de
comentarios, promociones en establecimientos, conocer personas e
informar a otros turistas. En definitiva, buscan caracteristicas que se

anticipen a sus necesidades.

- ¢Cbmo facilitaria su estadia y mejoraria su experiencia en el Ecuador

el uso de una aplicacion?

Los participantes coinciden en que una aplicacion les ayudaria a mejorar
la movilidad y a enterarse de las actividades que ocurren en la ciudad.
Asimismo, las recomendaciones de otros turistas les resultarian muy

Gtiles para elegir sus acciones.

- ¢Qué opina de la implementacién de una aplicacion con fines

turisticos en el Ecuador?

Los participantes concuerdan en que una aplicacién seria muy util para
optimizar su experiencia. Cuando fueron consultados si pagarian por
este servicio, su primera respuesta fue negativa. Aunque al brindarles
mayor informacion sobre las caracteristicas que se planea incluir en la
aplicacion su opinidbn cambi6 de manera positiva y sefialaron la

importancia del proceso de venta en su decision.

(*El focus group completo se incluye en el CD.)

Investigacion Cuantitativa

ENCUESTA:

Nombre Edad Sexo: M
F Nacionalidad
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A3. Filtros:

¢ Tiene en el pais algun equipo electrénico con capacidad para acceder a la
red?

Si__ No_

¢ Utiliza con frecuencia aplicaciones?

Si_ No

¢ Se conecta a la red durante sus viajes al extranjero?

Si_ No

Preguntas:

A4. En una escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢ Qué tan util le
resultan las aplicaciones?

1 2 3 4 5

A5. Nombre sus 3 aplicaciones favoritas.

A6. Nombre sus 3 aplicaciones mas utilizadas.

Al. ¢ Qué aplicaciones/ paginas web utiliza para sus viajes en el extranjero?
Expedia, Inc. (Expedia, Hotels, Travelocity, Hotwire)
The Priceline Group (Booking, Priceline, Kayak)
TripAdvisor HomeAway
Orbitz Yahoo! Travel

TravelZoo Otra ¢ Cual? Ninguna
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A2. ¢ Ha escuchado hablar sobre el consumo colaborativo?
Si_ No_

A2. En una escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢,Qué le parece la
idea de hospedarse en la casa de anfitriones certificados a su elecciéon en
su lugar de destino?

1 2 3 4 5

A4. Enuna escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢ Le gustaria
tener informacion sobre los lugares histéricos y sitios turisticos, y poner a
prueba sus conocimientos antes de visitarlos?

1 2 3 4 5

A4. En una escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢ Qué tan util le
resultaria una aplicacion con fines turisticos? (Informacion y contenidos)

1 2 3 4 5
Al. ¢ Qué caracteristicas buscaria en una aplicacién con fines turisticos?
Reservas Habitaciones Integracién con redes sociales
Retroalimentacion otros visitantes Descuentos
Informacién sobre sitios turisticos y
Reservas Restaurantes lugares histéricos
Mapas

A2. ;Cbmo le gustaria enterarse de este servicio?
Redes Sociales
Bares y Restaurantes

Email
Hoteles
¢ Estaria dispuesto a pagar por este servicio?
Si_ No__
¢Cuanto?
Membresia Silver (10 dias, 20 dias, mensual) 1 2 3
Membresia Gold (10 dias, 20 dias, mensual) 4 5 6

Tamafo de la muestra
Para el célculo del nUmero de personas que conforman la muestra

representativa se utilizara la siguiente férmula:

_ k?Npq
~ e2(N —1) + k?pq

n



91

Donde:

n=tamano de la muestra

k= valor para el nivel de confianza (1.96)

N= tamafio de la poblacién o universo (680543, niumero de turistas que
llegaron a Quito en el 2014)

p= proporcion de individuos en la poblacion que contienen la caracteristica
de estudio (0.5)

g= proporcion de individuos que no poseen la caracteristica de estudio (0.5)

e=error (0.05)

Por lo que, se encuesto6 a 384 turistas.

Resultados de la encuesta

La encuesta se realizé en algunos de los considerados los principales sitios
turisticos en la ciudad de Quito:

- Centro historico

- Teleférico

- La Mariscal
La encuesta fue realizada de manera personal para conseguir toda la

informacion posible

Del total de 384 encuestados, 205 hombres y 179 mujeres.

Tabla 65: Edad Encuestados

20-25 142 37%
26-30 113 29%
31-35 41 11%
36-40 28 7%
41-45 30 8%
46-50 8 2%
51 0 més 22 6%

Se observa que la mayoria de turistas que vienen a Quito estan entre los 20y
35 afios



Tabla 66: Pais de origen de los encuestados

Pais de origen Cantidad Porcentaje del Total
EE.UU 101 26%
Argentina 40 10%
Alemania 35 9%
Venezuela 25 7%
Australia 25 7%
Italia 22 6%
Colombia 20 5%
Suecia 18 5%
Ecuador 16 4%
Espafa 16 4%
Canada 15 4%
Francia 12 3%
Uruguay 10 3%
Inglaterra 10 3%
Brasil 6 2%
México 5 1%
Suiza 5 1%
Holanda 3 1%
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Se aplicaron filtros al realizar la encuesta para escoger sélo a los turistas que

poseen equipos con capacidad de acceder al internet y a los que efectivamente

los usan durante sus viajes. De los 384 encuestados,

60 no tenian ningun

dispositivo digital en el pais y 24 no estaban familiarizados con el uso de

aplicaciones, por lo que la muestra quedd reducida a 300 turistas y se

obtuvieron los siguientes resultados:

A4. En una escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢ Qué tan util le

resultan las aplicaciones?

Tabla 67: Calificacion utilidad de las aplicaciones

Calificaciéon

19

6%

38

13%

52

17%

81

27%

QB |WIN|F

110

37%

El 37% de los encuestados califican como muy Uutiles a las aplicaciones (5).

Mientras que, solo el 6% califica a las aplicaciones como poco utiles (1). Es

decir, el grado de aceptacion de las aplicaciones es muy alto.



93

A5. Nombre sus 3 aplicaciones favoritas.

Tabla 68: Aplicaciones favoritas

Aplicacion Cantidad | Porcentaje
Facebook 192 21%
Whatsapp 135 15%
Sin respuesta 120 13%
Correo (gmail, hotmail) 69 8%
Facebook Messenger 43 5%
Google maps 39 4%
Instagram 36 4%
Skype 35 4%
Juegos 33 4%
Youtube 33 4%
Banking apps 30 3%
Twitter 30 3%
Google 29 3%
Spotify 28 3%
Otras 27 3%
Tripadvisor 21 2%

El objetivo de esta pregunta fue conocer las caracteristicas que hacen
atractivas a una aplicacién, tomando en cuenta las aplicaciones existentes en
el mercado. Se observa que las aplicaciones preferidas por los usuarios tienen

caracteristicas de redes sociales.

A6. Nombre sus 3 aplicaciones mas utilizadas.

Tabla 69: Aplicaciones més utilizadas

Aplicacion Cantidad | Porcentaje
Facebook 180 20%
Whatsapp 150 17%
No responde 142 16%
Correo (gmail, hotmail) 69 8%
Facebook Messenger 40 4%
Instagram 36 4%
Skype 35 4%
Juegos 33 4%
Youtube 33 4%
Google maps 30 3%
Banking apps 30 3%
Twitter 30 3%
Spotify 28 3%
Google 27 3%
Tripadvisor 21 2%
Otras 16 2%
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El objetivo de esta pregunta fue conocer el motivo de uso de las aplicaciones
en base a las tareas diarias de los consumidores. Se puede ver que el
porcentaje de uso de las aplicaciones coincide con su porcentaje de

preferencia.

Al. ;Qué aplicaciones/ paginas web utiliza para sus viajes en el extranjero?

Tabla 70: Aplicaciones de viajes mas utilizadas

Apl|cacvlvoer;)/Pag|na Cantidad |Porcentaje
The Priceline 66 2904
Group
Expedia, Inc. 60 20%
TripAdvisor 48 16%
Ninguna 39 13%
Yahoo! Travel 24 8%
Orbitz 18 6%
Otras 15 5%
TravelZoo 12 4%
LonelyPlanet 9 3%
HomeAway 6 2%
Airbnb 3 1%

Como se habia establecido en el analisis de la competencia The Priceline
Group y Expedia son lideres en el mercado. Sin embargo, notamos un
incremento en el uso de Tripadvisor por parte de los Turistas que llegan a Quito

con respecto a su participacion de mercado (ver Tabla 6).

A2. ¢Ha escuchado hablar sobre el consumo colaborativo?

Tabla 71: Consumo colaborativo

Respuesta [ Cantidad |Porcentaje]

Si 120 40%
No 180 60%

El 60% de los encuestados no ha escuchado hablar sobre el consumo
colaborativo. Esta pregunta se hizo para determinar posibles nuevos negocios,

respondiendo a las nuevas tendencias.
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A2. En una escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢, Qué le parece la
idea de hospedarse en la casa de anfitriones certificados a su eleccién en
su lugar de destino?

Tabla 72: Calificacion anfitriones en lugar de destino

Calificacion _
1 78 26%
2 63 21%
3 48 16%
4 54 18%
S S/ 19%

Asimismo, la idea de realizar esta pregunta fue conocer a que nuevos
mercados turisticos podria ingresar la compaiiia en el futuro. AirBnb (ver Tabla
33) utiliza este servicio como propuesta de valor con resultados de aceptacion

de los usuarios.

A4. En una escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢ Le gustaria
tener informacion sobre los lugares histéricos y sitios turisticos, y poner a
prueba sus conocimientos antes de visitarlos?

Tabla 73: Calificacién servicios de informacién turistica

Calificacion [Cantidad [Porcentaje |
1 36 12%
2 27 9%
3 45 15%
4 72 24%
5 120 40%

Se observa que el 64% de los encuestados encuentran atractiva la posibilidad
de tener informacién relacionada a lugares turisticos previo a su visita, lo que

resulta muy conveniente para el negocio propuesto.

A4. En una escala del 1 al 5, siendo 5 el puntaje maximo, ¢ Qué tan util le
resultaria una aplicacion con fines turisticos? (Informacion y contenidos)



Tabla 74: Calificacién utilidad aplicacion con fines turisticos

1 30 10%
2 25 8%

3 40 13%
4 70 23%
5 135 45%
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El 63% de los encuestados califica como util a una aplicacion con fines

turisticos, lo que comprueba el atractivo del negocio.

Al. ;Qué caracteristicas buscaria en una aplicacion con fines turisticos?

Tabla 75: Caracteristicas aplicacion con fines turisticos

Caracteristicas Cantidad | Porcentaje
Reservas Habitaciones 48 16%
Retroalimentacién otros visitantes 72 24%
Reservas Restaurantes 27 9%
Mapas 48 16%
Integracidon con redes sociales 30 10%
Descuentos 21 7%
Informacilén sobre.sit,io.s turisticos y 54 18%

ugares historicos

Estas respuestas sirven para definir las caracteristicas que se debe incluir en

una aplicacion turistica. Se puede ver que la caracteristicas mas apreciada por

los turistas es la retroalimentacion de otros viajeros, le siguen la inclusion de

informacion sobre sitios turisticos y lugares histoéricos, y el servicio de reservas

y mapas.

A2. ;Cbmo le gustaria enterarse de este servicio?

Tabla 76: Mejores medio publicitarios para el servicio

Medio Cantidad | Porcentaje
Redes Sociales 147 49%
RethZruerZr):tes 48 16%
Email 60 20%
Hoteles 45 15%
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En esta pregunta se demuestra la importancia de las redes sociales para la
difusion de nuevas ideas de negocio. Asimismo, vemos que la difusion a través

del correo electrénico mantiene su importancia.

¢ Estaria dispuesto a pagar por este servicio?

Tabla 77: Turistas que pagan por el servicio

Respuesta|Cantidad [Porcentajel

Si 123 41%
No 177 59%

El 41% de los encuestados estaria dispuesto a pagar por este servicio. De
todas formas, algunos turistas del 59% que no pagarian por el servicio califican
como util a la aplicacion. Estos turistas representan una porcién del mercado
gue podria ser convencida, ya que como se observo, las recomendaciones de

otros usuarios suelen ser apreciadas en esta industria.

¢ Cuanto?
De los 123 encuestados que estarian dispuestos a pagar por este servicio:

Tabla 78: Membresia Silver

Membresia
Silver

1 $ (10 dias) 40 41%
2 $ (20 dias) 30 31%
3 $ (mensual) 27 28%

TOTAL 97 100%

El 79% de los turistas encuestados optaria por una membresia silver, que le

permitiria acceder a una gran cantidad de informacion con un perfil publico.

Tabla 79: Membresia Gold

Membresia
Gold

4 $ (10 dias) 11 42%
5 $ (20 dias) 9 35%
6 $ (mensual) 6 23%

TOTAL 26 100%
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Mientras que, el 21% de los encuestados se inclinaria por una membresia gold,
que a diferencia de la membresia silver, tendria acceso a un perfil privado. Al
igual que en el primer tipo de categoria, la mayoria de viajeros escogeria una
duracion de 10 dias, la tercera parte una duracion de 20 dias y la quinta parte
escogeria una membresia de 30 dias. De esto se puede intuir que la mayoria

de visitas a la ciudad son cortas.

3.1 Mercado Relevante y Cliente Potencial

3.1.1 Mercado Objetivo

El mercado objetivo es de 289675 turistas. Cifra que representa el 40% de los
turistas que llegan a Quito, es decir los turistas con dispositivos electronicos
con capacidad para acceder al Internet en la ciudad. Sin embargo, para mayor
precision se toma solo en cuenta la cantidad de viajeros que estan dispuestos a
pagar por el servicio, por lo que el nimero se reduce a 118767 personas. De
todas formas, se debe considerar que este nimero puede ser mayor si se toma
en cuenta la cantidad de personas que puedan descargar la aplicacion desde
su lugar de ubicacién, simplemente porque estan buscando un destino de viaje
0 porque quieren viajar a Quito. Las nacionalidades de los turistas que se
toman en cuenta son las incluidas en la Tabla 27, ya que vienen de una cifra
oficial que recoge el total de visitantes que llegan a la ciudad. Ademas,
permiten disefiar estrategias publicitarias a nivel continental, por lo que se tiene
40% de visitantes sudamericanos, 28% de norteamericanos, 19% de turistas
europeos y 13% de otros continentes. Para ver datos detallados de las llegadas

por pais de origen se puede revisar la Tabla 28.
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3.1.2 Segmentacién de Mercado

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Segmentacion Geografica

B Sudamérica
H Norteamérica
Europa

| Otros

Figura 17: Continentes de procedencia de los turistas que llegan a
Quito

La Figura 17 muestra los continentes de procedencia de los turistas que llegan
a Quito. Esta figura sirve para determinar las diferencias culturales existentes
en cada zona al momento de disefar las estrategias de publicidad.

De todas formas, como ya mencioné se debe considerar también a los turistas
que puedan descargar la aplicacion desde su lugar de ubicacion, simplemente

porque estan buscando un destino de viaje o porque quieren viajar a Quito

SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Edad

20 a 60

Sexo

Masculino Femenino



Educacion

Secundaria Superior
Nivel socioeconémico

Medio Medio alto
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Figura 18: Ingresos por habitante de los paises que mayor cantidad de

SEGMENTACION CONDUCTUAL

Ocasiones

Se busca que el producto sea de uso habitual, por lo que resulta esencial el

compartir contenido e informacién regularmente, como una estrategia para

estar presente en la mente del consumidor.

La idea es brindar informacién

sobre lugares turisticos, asi como de los eventos a realizarse en la ciudad.
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Ademas, se puede utilizar las fiestas nacionales como motivo para aumentar la
demanda en determinadas ocasiones.

Beneficios que se buscan

El punto més fuerte de la aplicacién resultar ser su conveniencia, por la
facilidad que se espera ofrecer a los viajeros. Asimismo, se busca desarrollar
una aplicacion de calidad a la altura de los mercados desarrollados, por lo que

el objetivo es llegar a usuarios familiarizados con el uso de la tecnologia.

Estatus del usuario

Una aplicaciéon movil no puede depender solo de usuarios regulares, se debe
atraer a nuevos usuarios. La estrategia de marketing en este caso estara ligada
al trabajo conjunto con sitios y servicios turisticos para obtener una

participacion elevada dentro del mercado y atacar al mercado desde su raiz.

Frecuencia de uso

Los usuarios ocasionales tienen la opcion de utilizar la aplicacion para
enterarse de los eventos que estan por ocurrir en la ciudad y la idea es que con
contenidos de calidad se logre intensificar su frecuencia de uso. La mayor parte
del presupuesto de marketing va enfocada a este segmento. Los usuarios
intensos, es decir viajeros que deseen aprovechar su tiempo al maximo
mientras dure su estadia, encontraran utilidad en la aplicacién, por lo que el
trabajo de marketing en este caso, serd mantenerlos pendientes de lo que
ocurre en la ciudad, como ya menciono con contenido util y sobretodo,
actualizado. En este caso, el mercado objetivo debera ser usuarios habituales

de internet.
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Estatus de lealtad

Se pretende alcanzar una lealtad de cliente fuerte para combatir a los
principales competidores, es asi que a través de una campafia agresiva de
publicidad en redes sociales y un correcto manejo de los contenidos a
compartir, se buscara lograr un profundo vinculo con el cliente. Para cumplir
este objetivo es fundamental la creacion de una imagen de la marca que

resulte familiar para los fanaticos de las aplicaciones moviles.

3.2 Tamafo de Mercado

Demanda

Tabla 80: Estimacién de la demanda

Membresia Silver (79%) Membresia Gold (21%)
Demanda | 1$10 2%$20 3% 4%$10 5%$20 6%
Potencial dias dias mensual dias dias mensual
41%) | (31%) | (28%) | (42%) (35%) (23%)
118767 38469 29086 26271 10475 8729 5736

Se toma en cuenta la porcion de viajeros, que segun la investigacion de
mercados, cuenta con un dispositivo en el pais y que ademas, estaria
dispuesta a pagar por el servicio, 118767 personas. Esta cifra representa
alrededor del 17% de turistas que llegaron a Quito en el 2014. De todas formas,
la demanda real puede ser mayor si se toma en cuenta la cantidad de personas
gue puedan estar buscando un destino de viaje o que quieren viajar a Quito y
descargan la aplicacién desde su lugar de ubicacién. La Tabla 44 muestra la
distribucion de usuarios que accederian a los tipos de membresia segun los
porcentajes de preferencia consultados en la encuesta, asimismo se observan

los ingresos totales que aportaria cada categoria.
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3.3 La competenciay sus ventajas

Competencia

LonelyPlanet

o Competencia

HomeAway Airbnb

TravelZoo
4% N _\ ,_1%
Otras
5%

Orbitz

6%

Yahoo! Travel
8%

TripAdvisor
16%

Figura 19: Participacion Competencia

Segun la investigacion de mercados, la Figura 19 muestra a los principales
actores que conforman la competencia. Como se mencionoé en el analisis de la
intensidad de la rivalidad de la competencia, Expedia Inc. incluye a Expedia,
Hotels, Travelocity y Hotwire mientras que The Priceline Group incluye a
Booking, Priceline y Kayak, lo que hace que este par de grupos tengan una
gran cobertura y sean lideres del mercado. Sin embargo, al atender a una
amplia gama de consumidores su servicio resulta muy generalizado, dictando
los parametros conocidos de competencia en la industria y demostrando una
estrategia global. Es decir, son compafiias que ofrecen servicio de reservas

principalmente de transporte y alojamiento.

Por su parte, Tripadvisor ha logrado captar la atencién de los viajeros en los
altimos afios, ya que recoge opiniones y calificaciones de establecimientos
turisticos a través de la experiencia de sus usuarios. Ademas, ha logrado
posicionar su marca por medio de un reconocimiento a ciertos lugares en

funcién de la calidad de servicio, lo que ha aumentado también su popularidad
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entre los negocios turisticos. Como resultado ha podido conseguir una porcién
de mercado frente a los gigantes globales antes mencionados.

A nivel local (ver Tabla 3), la mayoria de empresas que estan clasificadas
dentro de actividades de promocion turistica son hoteles o resorts. El lider del
mercado Venturacamp se dedica a traer a extranjeros como voluntarios para
desarrollar sus proyectos. Mientras que la agencia de viajes Quindetours solo
ofrece informacion sus partners, por lo que no representa al turismo de Quito
en su totalidad. De esta manera, se puede determinar que no existe la
competencia directa para el negocio propuesto.

3.4 Participacion de mercados y ventas de la industria

Una de las ventajas mas significativas de esta aplicacion y de la pagina web es
que entrega de contenido segun el perfil de los usuarios, por lo tanto, acorde a
sus gustos y preferencias, en adicién a todas las caracteristicas ya existentes
en el mercado. Ofrece ademas caracteristicas Unicas: la oportunidad de
aprender el idioma del lugar de destino y adquirir conocimientos sobre los
principales sitios turisticos y lugares histéricos, con la posibilidad de evaluar su
conocimiento previo a su visita. Algo que seria muy dificil de imitar para las
empresas existentes, incluso para las mas grandes, ya que por su estrategia
global requeriria de un esfuerzo enorme para incluir esta personalizacion. Cabe
mencionar que el hecho de utilizar los servicios de estas compafias no
impedira utilizar los servicios de TheQtrip, porque su funcionamiento se limita a
una sola ciudad, inclusive se la podria usar como complemento, por lo que se

lograria ocupar este segmento de mercado.
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Tabla 81: Ventas esperadas TheQtrip (numero de turistas)

TOTAL VENTAS (numero de turistas)
Afio 1 20?O?:$;rlmda 7694 | 5817 | 5254 | 2005 | 1746 | 1147
Afio 2 40%"036‘3&;?“ 16772 | 12682 | 11454 | 4567 | 3806 | 2501
Afio 3 60‘?’()?;&;?“ 27423 | 20734 | 18728 | 7467 | 6223 | 4089
Afio 4 soc;f’o‘tjeeﬂgl‘da 30854 | 30134 | 27218 | 10853 | 9044 | 5943
Afio 5 100;@2?\2;”“ 54302 | 41057 | 37084 | 14787 | 12322 | 8097

Con la propuesta de valor, el objetivo es atender al 20% del mercado objetivo y

crecer a ese mismo ritmo cada afio hasta llegar al 100% en 5 afios.

3.5 Evaluacién del mercado durante la implementacion

Se realizara un seguimiento a través de analiticas, estadisticas y comentarios
de usuarios, para evaluar el comportamiento y desempefio de la app, corregir
errores, realizar mejoras y actualizarla en futuras versiones. Asimismo, se
realizan actualizaciones periodicas de la aplicacion. Como se indicé en las
actividades de la cadena de valor, la investigacion de mercados es un proceso
constante dentro de este proyecto, ya que se comprende el valor de los datos
en una industria que tiene la capacidad para cambiar de manera veloz.
Ademas, la evaluacibn del mercado permite ajustar las proyecciones
financieros con datos reales permitiendo al negocio reaccionar ante los

cambios del mercado.
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4. CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

4.1 Estrategia general de marketing

De acuerdo con la misidon, la estrategia de marketing estd enfocada en
conseguir la generacion de productos que ofrezcan un rendimiento superior, es
decir més beneficios para los viajeros. El objetivo que se busca es formar
clientes leales. Se optard por una estrategia de posicionamiento mas por mas,
ofreciendo, como se ha descrito, mayores beneficios a un precio mas alto, de
todas formas, accesible para los niveles de ingresos de los turistas que vienen
a Quito. La estrategia esta ligada a la alta calidad de la aplicacion, lo que busca

simbolizar un elevado nivel de sofisticacion de los usuarios.

La estrategia de segmentacion de mercado viene dada por los diferentes
niveles de ingresos de los turistas, por lo que, en definitiva tenemos dos
segmentos claramente marcados: segmento gold y segmento silver. En el
segmento gold, con ingresos entre USD 53470 y USD 29940, incluye a Estados
Unidos, Canada, Holanda, Alemania, Francia, Reino Unido y Espafia; mientras
gue en el segmento silver, con ingresos entre USD 15230 y USD 5760, estan

Chile, Argentina, Brasil, México, Colombia, Peru y Ecuador.

4.2 Politica de precios

Segun el analisis realizado, los precios vienen definidos por la membresia

elegida por el cliente y el tiempo conveniente a su estadia:

Tabla 82: Precios membresia Silver

Membresia Duracién 10 dias | 20 dias | 1 mes
Silver Precio (USD.) 1 2 3

Tabla 83: Precios membresia Gold

Membresia Duracioén 10 dias | 20 dias | 1 mes
Gold Precio (USD.) 4 5 6
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El objetivo de la asignacion de precios esta orientado a maximizar las
utilidades, es decir conseguir altos ingresos y obtener costos unitarios minimos.
Mientras que, la estrategia a utilizarse sera el uso de precios de prestigio, con
la misibn de que los usuarios sean atraidos por la calidad del producto y el
status adquieren con su uso. La estrategia se escogié en base a que los
clientes potenciales tienen el poder adquisitivo para descargar la app, ademas

de la calidad del producto y del tiempo necesario para su desarrollo.

4.3 Tactica de ventas

La tactica de ventas es bastante simple, ya que se pretende utilizar las
principales redes sociales para llegar al cliente. Esto es, Facebook, Twitter,
Plnterest e Instagram. Adicionalmente, se utilizard Youtube. Cabe mencionar

que la mayoria de estas plataformas permiten realizar compras directas.

De la misma forma, se utilizaran los medios tradicionales para vender la

aplicacion. Es decir, que estara presente en Apple Store y Google Play.

4.4 Politica de servicio al cliente y garantias

El servicio al cliente resulta una parte fundamental de la estrategia, ya que se
depende en gran medida de su buena calificacion y de una recordacion positiva

en la mente del consumidor.

El servicio ofrece total confidencialidad con los datos proporcionados por el
cliente, asi como una atencion de primer nivel. Cada cliente representa un
activo muy importante para la empresa, por lo que el servicio incluye contacto
con los operadores.

La opinion de los usuarios representa informacion muy importante para la
companiia. A través de las calificaciones y recomendaciones entregadas en la
pagina web y en los canales de distribucion se asegura de mantener el mejor

nivel del servicio.
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4.5 Promocion y publicidad

Publicidad
Tabla 84: Motivacion para la descarga de una aplicacion
MOTIVACION PORCENTAJE (%)
Tarea Especifica 23,6
Boca a Boca 20,84
Publicidad 15,41
Top Chart 14,22
Uso anterior 13,32
Contenido compartido en red social 9,04
Otra 3,57

Adaptado de: Tune (Tune, 2015, p. 5)

El eje publicitario utilizara las principales redes sociales, Facebook e Instagram,
por su largo alcance. Es importante que el cliente tenga acceso a la app antes
de llegar al pais para aumentar los ingresos con membresias mas largas o
adquirir nuevos clientes fuera del pais, que recomienden la aplicacién para
aprovechar el boca a boca y el contenido en redes sociales. Por lo que se
pretende aprovechar la publicidad que ofrece el gobierno nacional en eventos
internacionales y ferias de turismo. Asimismo, se espera llegar a los Top Chart
por el nimero de descargas obtenidas y el feedback que los usuarios.

A través del Search Engine Optimization (SEO) se mejorard la visibilidad del
sitio web en los resultados organicos de los diferentes buscadores. También,
se planea utilizar herramientas como Google AdWords. Esta opcion permite
que los clientes vean el anuncio de la pagina web y aplicacién al realizar
busquedas en Google. La ventaja de este servicio es que solo se cobra cuando
alguien hace click en el anuncio. Ademas, permite anunciarse en regiones
concretas (google.es, 2015). Para el uso eficaz de estas herramientas se han

considerado los siguientes puntos:

- Metadescripciones (de qué se trata la pagina)
- Etiquetar imagenes utilizadas (ej. Lugar)

- Crear un site map (mapa de sitio web)
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El presupuesto de publicidad sera apoyado por Google AdSense. Este servicio
inserta anuncios en la pagina web de la empresa. Entre las ventajas que
presenta se incluyen que no es necesaria una relacion directa con los
anunciantes, ya que AdSense se encarga del acceso instantaneo a la
demanda. Asimismo, permite cambiar la apariencia de los anuncios para que
se adapten a la pagina web y también, brinda la posibilidad de mostrar
anuncios que sean pertinentes con los intereses de los usuarios, en este caso,
turismo. Lo que asegura una propuesta de mayor valor para el cliente

(support.google.com, 2015).

Por ultimo, el ASO On-Metadata, el equivalente del SEO para las tiendas de
aplicaciones que permite encontrar a la aplicacion en base a palabras claves
en las diferentes busquedas (cincomasapp.com, 2015). De esta manera, se
buscaré cubrir las principales fuentes de motivacion para la descarga de una

aplicacion (Tabla 47).

Tabla 85: Busqueda vs. Descargas Directas

- BUSQUEDA APP | DESCARGA
MOTIVACION S'CFQORE (%) DIRECTA (%) OTRA (%)
Tarea Especifica 89,72 0 10,28
Boca a Boca 15,07 80,59 4,34
Publicidad 46,3 50,93 2,77
Top Chart 62,88 34,45 2,67
Uso anterior 16,43 81,43 2,14
Contenido
compartido en red 32,11 66,32 1,57
social

Adaptado de: Tune (Tune, 2015, p. 13)

La Tabla 85 muestra la division entre la busqueda de aplicaciones en una
tienda especifica que termina en una descarga y las descargas directas desde
un sitio web. Se puede ver que en el caso de aplicaciones que resuelven tareas

especificas, como la propuesta, casi el total de descargas se dan a través de
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bdsqueda en una tienda de aplicaciones. Asimismo, los Top Charts de estas
tiendas sirven para fomentar las descargas en las App Stores. Mientras que, el
boca a boca y contenido compartido en redes sociales derivan en descargas

directas.

Asimismo, parte de la propuesta de valor incluye aparecer en la principal
revista de viajes a nivel mundial, National Geographic. Esta revista es
reconocida internacionalmente y ademas, tiene un gran alcance. Sus analistas
sugieren que el 30% de los lectores son mas propensos a comprar un producto
solo porgue aparecen en la revista, asimismo el 80% de las paginas web

mencionadas son visitadas por los lectores.

Tabla 86: Publicidad NatGeo

Medio Caracteristicas Costo Alcance
$
negro + 1 color 70.605,00 875000 personas
National 1/2 pagina $ Europa
Geographic| 18 publicaciones 5.883,75 América Latina
Full International | mensuales
Edition
$
cuatro colores 5.000,00 500000 personas
1/4 pagina Estados Unidos
National $
Geographic o 416,67
Traveler 8 publicaciones mensuales
North America
Edition
$ .
Total mensual 6.300,42 1’375.000 personas

Adaptado de: National Geographic (NG, 2015, p. 16) y National Geographic

Traveler (NGT, 2015, p.16)

Se utilizaran publicaciones en este medio al principio y a la mitad de cada afo.




111

Relaciones publicas

Se realizara una rueda de prensa para el lanzamiento de la aplicacion,
presentandola como un paso hacia el futuro en lo que respecta a turismo en el
Ecuador. El proposito de seré de hacerla llegar al publico como una noticia y no
como una comunicacion con el proposito de vender. La empresa debera estar

siempre presente en los principales eventos turisticos.

Promocién de ventas

Se instalaran puntos de acceso wifi durante los 3 primeros meses de
funcionamiento en diferentes lugares de la ciudad de Quito, para dar a conocer
la aplicacion y pagina web y promover las descargas en los primeros meses.
Se han considerado 4 puntos clave, de los cuales estaran habilitados dos por
dia de manera alternada. Cada punto contard con un representante de la
empresa, tarea para la cual se ha considerado a los asistentes de ventas y
programacion, con el objetivo de tener contacto directo con el cliente y utilizar

la informacién que se pueda obtener.

Segun lo comunicado, via correo electronico por la empresa Telconet:

- Para el sector de la Foch y Reina Victoria, como también para Naciones
Unidas y Shyris (Bulevar Naciones Unidas), el servicio es por Fibra
Optica y tiene una velocidad de conexion de 3 Mbps con un costo de

$300 mensuales y un valor de instalacion de $130.

- Mientras que, para los puntos Plaza San Francisco y Plaza Grande el
servicio se realizara por radio con una velocidad de 3 Mbps a $300

mensuales y un costo de instalacion de $130.

Evidentemente, se necesita una autorizacion del municipio para adquirir dichos

espacio. Como se mencioné en el modelo del negocio (ver Figura 14), el
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municipio de Quito resulta una alianza clave para el negocio, ya que para la
adecuada promocion de la ciudad se requiere el acceso a ciertos sitios publicos
transitados por los turistas.

Asimismo, se consideré un espacio en el Aeropuerto Internacional Mariscal
Sucre, sin embargo, segun lo conversado via telefénica con miembros de la
parte comercial de la institucion, se encuentran ocupados todos los espacios
principales del area de llegadas internacionales, zona de alto interés para los

fines promocionales del negocio por el alto flujo de turistas.

4.6 Distribucion

En el mundo de las aplicaciones maviles, la mejor opcion para su distribucion
es a través de las tiendas online como Google Play o App Store. Estos canales
permiten un amplio alcance del producto. Como se demuestra en la Tabla 44,
gran parte de los usuarios suelen ser curiosos al momento de descargar
aplicaciones, por lo que aprovechar el reconocimiento adquirido de las App
Store puede ser fundamental para elevar el nUmero de descargas. Ademas,
este tipo de distribucion facilita el cobro el producto y un correcto monitoreo de
las ventas. Como se menciond en el andlisis inicial de los canales de
distribucion de la industria, cuando se trata de aplicaciones pagadas el canal
recibe el 30% de todos los ingresos, aunque esto incluye costos de marketing y

hosting.

Tabla 87: NUmero de veces que los usuarios vieron/escucharon sobre
una aplicacion antes de la descarga

) PORCENTAJE
NUMERO (%)

0 veces 31,49
1vez 21,55

2 veces 12,99

3 veces 5,8

3 0mas
veces 28,16

Adaptado de: Tune (Tune, 2015, p. 17)
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5. CAPITULO V. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1 Estrategia de operaciones

- Partes principales del proceso de produccion
o Ideacién
o Modelamiento
o Codificacion

o QA o prueba del producto

Cabe indicar que no existe un proceso de desarrollo universal, este debe
configurarse de acuerdo con las caracteristicas que se espera ofrecer en el
producto final. El software se encuadra entre los artefactos mas complejos que
puede desarrollar el hombre, dado que no tiene limites fisicos por su caracter

inmaterial, su dimensién se puede imaginar ilimitada (Drake, 2008).

- Caracteristicas técnicas
o Tipo de lenguaje (Java, PHP, HTML)
o Sistemas operativos (Android, 10S)
o Calidad optima (adaptabilidad a futuras versiones)

o Servidores (base de datos)

- Caracteristicas funcionales
o Integracion con redes sociales y emalil
o Integracion a un sitio web
o Multilingte
o Perfiles usuarios

o Panel de administracion

Como parte de la estrategia de operaciones se ha establecido dedicarse
exclusivamente a reunir contenidos, vender el producto y mantenerlo

actualizado. Es asi, que estas seran las unicas actividades que realizara la
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compalfiia, por lo menos en un inicio. Por lo que, tanto el desarrollo de la pagina
web como de la aplicacion se encargados a una empresa especializada. Este
proceso sera realizado por Unica vez y la propia compafia estara encargada de
actualizar y ofrecer mantenimiento a las plataformas, aunque al principio se

contara con la asistencia del desarrollador.

Caracteristicas pagina web

Tabla 88: Pagina Web

Seccion Descripcion

Landing Page:

- Video promocional

- Llamado a la accién

- Testimonios

- Caracteristicas

- Iconos Redes Sociales

Somos Mision y Vision

Imagen, Nacionalidad, Edad, Puntos de experiencia,
Calificaciones a establecimientos, Fotos y opiniones.
Itinerario Creacion y organizacion de viaje personalizado

Recoleccion de principales frases del idioma
Clases de espafol |(seleccionadas por los viajeros y miembros del staff)
Lecturas y Tests Interactivos

Recoleccion de informacion de los principales sitios
Clases de historia |histéricos (seleccionadas por miembros del staff)
Lecturas y Tests Interactivos

Fotos y videos de las actividades/negocios disponibles.
Enlace a mapa de ubicacion "satelital" conectado a

Inicio

Perfil Usuario

Establecimientos
Turisticos

Google Maps
Reservas Recoge informacion de reservas/recordatorios de
actividad
Buscador Buscador general dentro del sitio con filtros
Almacena los comentarios de los visitantes con foto, y
Guestbook texto

Chat en linea instalado dentro del sitio para
comunicarse con el staff

Noticias o Bitacora con imagen y texto
Promociones Acceso al blog y redes sociales
Direcciones / Teléfono/ Correo Electrénico / Redes
sociales
Formulario de contacto para envio de mails desde el
sitio web
Adaptado de: Dejabu (Dejabu, 2015)

Chat en linea

Contacto
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El costo de desarrollo de la pagina web con las caracteristicas mencionadas en
la Tabla 45 es de USD 1950 +IVA. Ademas, tiene un costo adicional de USD
350 +IVA por idioma extra, en este caso, son tres idiomas adicionales: inglés,
francés y aleman. El costo ascenderia a USD 3360,00. Este valor incluye gratis
el dominio, el hosting y 5 cuentas de email corporativas por un afo, a partir del
segundo afio, este servicio tiene un costo de USD 150 +IVA.

Caracteristicas aplicacion movil

Tabla 89: Aplicacion Mévil

Caracteristicas Aplicacion

Calidad optima android +iOS

Interfaz personalizada

Aplicacion pagada

Integracion a redes sociales y a correo
electronico

Integracion a sitio web

Perfil usuario

Panel de administracion
Multilingtie

Inclusién de mapa personalizado
Caracteristicas offline
Actualizaciones

Caracteristicas especiales
Adaptado de: Dejabu (Dejabu, 2015)

La aplicacion movil contara con las caracteristicas técnicas y funcionales
descritas en la Tabla 52, asi como, todas las secciones incluidas en la pagina
web con una interfaz interactiva y amigable para el usuario. El costo de la
aplicaciéon tomando en cuenta idiomas adicionales y hospedaje en Apple Store
y Google Play asciende a USD 5875,52 incluido IVA.
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5.2 Ciclo de operaciones

Como se mencion6 anteriormente el proceso de fabricacion se lo realiza por
Gnica vez, con actualizaciones periddicas. Aunque no existe un proceso Unico
aplicable al desarrollo de cualquier tipo de aplicacion, adoptable por cualquier
empresa y valido para cualquier cultura productiva. De todas formas, se puede

decir que este proceso de desarrollo debe conseguir:

- Proporcionar una plantilla de desarrollo.
- Mejorar la calidad del producto.
o Disminuir el niumero de defectos
o Disminuir la severidad de los defectos
o Mejorar la estabilidad del proceso
o Generar un producto de facil mantenimiento posterior
- Generar a lo largo del desarrollo la informacién adecuada y
diferenciada para que los diferentes responsables del proyecto
puedan hacer seguimiento de manera efectiva. (Drake, 2008)

Flujograma de procesos

Tabla 90: Principales actividades para el negocio

Reunir informacién sobre
establecimientos turisticos y lugares
histéricos de la ciudad.

Seleccion del i i
Gerente General | EScoger a Ios_ mejores cand_ldatos para
personal las posiciones disponibles.

Generacion de i i
_ Gerente General Establecer alianzas con los rpe!ores
alianzas proveedores de servicios turisticos.

Recopilacion de Jefe de
informacion produccion
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5.3 Requerimiento de equipos y herramientas

Tabla 91: Equipos de oficina

Equipo Precio Cantidad |Total
MINI PROYECTOR
GP-1 LED HASTA $
60 PULG VGA + 211 89 1 $ 211,89
LED + USB 2.0 + '
VIDEO
TOSHIBA AMD A6
6310+ 500GB +6GB $
+DVD+W8+EDICION| 602,52 3 $ 1.807,56
ESPECIAL
EPSON L355
MULTIFUNCION $
SISTEMA TINTA 340,48 1 $ 340,48
ORIGINAL
_ ) ) $
Silla giratoria 94.99 3 $ 284,97
Escritorio con $
cajonera 130,00 3 $ 390,00
) $
Archivador 120.00 1 $ 120,00
TOTAL 12 $ 3.154,90

Adaptado de: Novicompu.com (www.novicompu.com, 2015)

5.4 Localizacion geogréafica y requerimientos de espacio fisico

La oficina estara ubicada en Quito, Ecuador en calle Ulloa N34-440. Una de las
razones para haber escogido este negocio responde a que no se necesita un
espacio fisico en un inicio, asi como al hecho de poder encargar gran parte de

las actividades de operacion.

5. 5 Capacidad de Almacenamiento y Manejo de Inventarios

Este negocio no maneja inventarios.
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5.6 Aspectos regulatorios y legales

CONSTITUCION DE COMPANIA

Para que una compafia pueda realizar su actividad, es necesario en primer
lugar que esta se encuentre constituida legalmente en el pais. El procedimiento
de constitucion de la compafiia andénima, de acuerdo a la Ley Organica para el
Fortalecimiento y Optimizacidon del Sector Societario y Bursatil, es el siguiente:
1. La escritura de constitucion se otorga ante Notario, y posteriormente
debe ser inscrita en el Registro Mercantil. Esta operara unicamente cuando la
compaiiia cuente con el Registro Unico de Contribuyentes RUC.

2. El Abogado debera preparar la minuta de los Estatutos y con este
documento se debe ir a la Notaria.

3. En la escritura de constitucion, los socios o accionistas deberan realizar
una declaracion juramentada que contenga lo siguiente:

a. Que depositaran el capital pagado en una institucion Bancaria, tomando
en cuenta que una vez inscrita la compafiia, se debera elaborar un balance
inicial en el que debera constar dicho aporte.

b. Indicardn las participaciones o0 acciones que cada socio 0 accionista
suscribe y pagard en numerario o especie, el valor atribuido a éstas y la parte
del capital no pagado, la forma y el plazo para integrarlo;

C. La forma en que se organizara la administracion y fiscalizacion de la
compaifiia, la indicacién de los funcionarios que tengan la representacion legal
asi como la designacién de los primeros administradores con capacidad de
representacion legal,

4. En la escritura de constitucion de la compafiia se debera autorizar a la
persona (generalmente el abogado) para que realice los trdmites de inscripcion
de la escritura en el Registro Mercantil, caso contrario podra hacerlo
anicamente los administradores designados en la escritura.

5. La Superintendencia de Compafias se encarga de la vigilancia y control
luego del proceso de constitucion de la compaiiia. (rap.com.ec, 2014)
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES (RUC)

El RUC es el documento que identifica e individualiza a los contribuyentes,
personas fisicas o juridicas, para fines tributarios, es decir, permite que el
Servicio de Rentas Internas (SRI) realice el control tributario (pbplaw.com,
2014).

De acuerdo al portal del Servicio de Rentas Internas SRI, los requisitos para la
obtencion del RUC son:

1. Formulario 01Ay 01B

2. Escrituras de constitucion de compafia, nombramiento del

Representante legal

3. Presentar el original y entregar una copia de la cédula del Representante
Legal
4. Presentar el original del certificado de votacion del dltimo proceso

electoral del Representante Legal

5. Entregar una copia de un documento que certifique la direccion del
domicilio fiscal a nombre del sujeto pasivo

6. Documentos para verificacion de ubicacion de sociedades:

a. Planilla de servicio eléctrico, o consumo telefénico, o consumo de agua
potable, de uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de registro; o,

b. Comprobante del pago del impuesto predial, puede corresponder al del
afo en que se realiza la inscripcién, o del inmediatamente anterior; o,

C. Copia del contrato de arrendamiento legalizado o con el sello del

juzgado de inquilinato vigente a la fecha de inscripcién.

El procedimiento consiste en acudir a cualquier ventanilla de atencion del SRI 'y
presentar los requisitos mencionados. También existe la posibilidad de realizar
el trdmite en linea. La obtencion del RUC no tiene costo alguno y su tiempo

estimado de entrega es de 5 minutos.
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PATENTE MUNICIPAL

La declaracion y pago anual del impuesto a la patente lo realizan las personas
naturales, juridicas, sociedades nacionales o extranjeras, domiciliadas o con
establecimiento en la respectiva jurisdiccibn municipal o metropolitana, que
ejerzan permanentemente actividades comerciales, industriales, financieras,

inmobiliarias y profesionales.

El tramite consiste en presentar en cualquier Administracion Zonal del
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito los siguientes documentos:

1. Formulario de inscripcion de patente. (descargar de: www.quito.gob.ec /
Formularios de descarga)

2. Acuerdo de responsabilidad y uso de medios electrénicos.

3. Copia de la cédula de identidad y certificado de votacién de la dltima

eleccion del administrado o del representante legal en caso de ser persona

juridica.
4. Copia del RUC en el caso que lo posea.
5. Correo electronico personal y numero telefénico del contribuyente o

representante legal en el caso de ser persona juridica.

6. Copia de Escritura de Constitucion en caso de Personas juridicas
7. Si el trdmite lo realiza una tercera persona:
a. Carta simple de autorizacion del Contribuyente o Representante Legal

en caso de ser persona juridica.

b. Copia de la cédula de identidad y certificado de votacion de la persona
que retira la clave.

8. En caso de Persona Juridica, copia del nombramiento vigente del
representante legal.

La declaracion del tributo se la realiza via Internet, y su pago en las
instituciones financieras que mantienen convenio con el Municipio. La
obtencion de la patente es gratuita y el procedimiento es inmediato

(tramitesciudadanos.gob.ec, 2013).
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LICENCIA METROPOLITANA UNICA PARA EL EJERCICIO DE
ACTIVIDADES ECONOMICAS (LUAE)

La LUAE es el documento habilitante para el ejercicio de cualquier actividad
econémica dentro del Distrito Metropolitano de Quito, que integra las diferentes
autorizaciones administrativas tales como: Uso y Ocupacion de Suelo (ICUS),
Sanidad, Prevencion de Incendios, ldentificacion de la Actividad Economica
(Rétulo), Ambiental, Turismo, y por convenio de cooperacion Ministerio del
Interior (Intendencia de Policia).

Los requisitos para obtener esta licencia son:

1. Formulario LUAE

2. Copia de RUC

3. Copia cedula y papeleta de votacién del representante legal

4. Copia nombramiento del representante legal.

Una vez lleno el formulario, se lo debe entregar junto con el resto de requisitos
en cualquier Administracion Zonal del Municipio. Los tributos y tasas generados
por el funcionamiento de la actividad econdmica deben ser debidamente
cancelados. El tiempo estimado de entrega es de 16 dias, y su costo es

gratuito (tramitesciudadanos.gob.ec, 2014).

Patentes y licencias especiales

El nombre y logotipo de la aplicacion seran registrados como marca. De
acuerdo al Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), constituye
marca cualquier signo que pueda por si soélo distinguir los productos o servicios
que expende en el mercado, respecto de otros ya existentes, para lo cual
debera ser susceptible de representacién gréfica. El registro de una marca
tiene una vigencia de 10 afos renovables, y le otorga a su titular el derecho al
uso exclusivo de la misma. (IEPI, 2015)
a. Tramite
I. Antes de la presentacion de la solicitud de registro de

marca, se debe realizar una blsqueda de antecedentes en
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donde se verifique que no haya nombres o logotipos
similares.

Presentada la solicitud ante el la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial, y una vez pagada la tasa por solicitud
pasa a un examen de forma, en donde se revisa que la
solicitud cumpla con los requisitos establecidos en el
Reglamento a la Ley de Propiedad Intelectual. (Ministerio
de Industrias y Productividad, 1999, p.13)

De cumplirlos, se publica la solicitud en la Gaceta de
Propiedad Industrial, a fin de que terceros tengan
conocimiento de la peticion y puedan presentar
impugnaciones durante treinta dias.

De no existir oposicion, se realiza un examen de
registrabilidad, en donde se determina si la marca cumple
con los requisitos de fondo para ser registrada
(originalidad, distintividad, susceptibilidad de
representacion gréfica); transcurrido el plazo de 30 dias, se
emite la resolucién que acepta o rechaza el registro.

En caso de aceptacion, el trdmite concluye con la emision
del titulo de registro.

El costo del tramite por registro de marca asciende a la
suma de USD 208,00. (IEPI, 2014, p. 3)

La interfaz o disefio de la aplicacion se protegera por medio de un disefio

industrial. De acuerdo al Art. 113 de la Decisién 486 de la Comunidad Andina

de Naciones (CAN), “Se considerard como disefio industrial la apariencia

particular de un producto que resulte de cualquier reunién de lineas o

combinacion de colores, o de cualquier forma externa bidimensional o

tridimensional, linea, contorno, configuracion, textura o material, sin que cambie

el destino o finalidad de dicho producto”. Al igual que la marca, la proteccion del

disefio industrial permite excluir a terceros de su uso y goce. El procedimiento

es el mismo a seguirse en el caso de registro de marcas, y otorga un plazo de
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proteccion de 10 afios no renovables (falconipuig.com, 2012). La presentacion
de solicitudes de Registro, Inscripcion o Concesién de derechos de Disefios
Industriales asciende a la suma de USD 526,46 (IEPI, 2014, p. 3)

La aplicacién estara también protegida bajo las leyes de los derechos de autor,
amparada por el Instructivo de Registro de Programas de Ordenador Software
del IEPI, a falta de normativa especifica para aplicaciones de celular. Por medio
de este sistema de proteccion, se reconoce al autor los derechos morales y
patrimoniales sobre su obra por el solo hecho de su creacion, permitiendo que
este prohiba la reproduccion, distribucibn o uso en general de la obra a
terceros. Asi, el IEPI establece que el uso de la obra sin la autorizacion expresa
de su autor es considerada ilegal y puede ser castigada con multas o incluso
prision. El derecho de autor dura toda la vida del creador de la obra mas 70
afos después de su muerte, y de acuerdo al Instructivo antes mencionado, la

solicitud para su reconocimiento debe incluir:

Datos del autor o autores;
Datos de la obra;
Datos del titular de la obra;

Elementos del programa;

-~ 0o o o T

Datos del productor;

Datos del solicitante;

= @

Requisitos adicionales (adjuntar ejemplar de la obra, entregar
comprobante de pago de tasa, etc.).
i. El costo del tramite de solicitud de registro de derechos de autor
es de USD 20,00. (IEPI, 2014, p. 1)

Dado que la aplicacion estara amparada bajos los regimenes de propiedad
intelectual mencionados, para que el usuario pueda hacer uso de la misma, la
empresa debera otorgar una licencia, definida en la Ley de Propiedad
Intelectual como la “autorizacion o permiso que concede el titular de los

derechos al usuario de la obra u otra produccién protegida, para utilizarla en la
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forma determinada y de conformidad con las condiciones convenidas en el
contrato. No transfiere la titularidad de los derecho”. Para esto, antes de
descargar la aplicacion el usuario debera estar de acuerdo con los Términos y
Condiciones para su uso, obligandose a no distribuir o realizar cualquier accién

que vulnere los derechos del autor y titular de la aplicacion.
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6. CAPITULO VI. EQUIPO GERENCIAL
6.1 Estructura Organizacional

6.1.1 Organigrama

Direccién
general

Jefe de
administracion Jefe de Ventas
y finanzas

Jefe de
produccion

Asistente de
Programacion

Figura 23: Organigrama de la empresa

6.2 Personal administrativo clave y sus responsabilidades

6.2.1 Descripcion de funciones

La departamentalizacion de la empresa esta dada alrededor del servicio
o funcion de la empresa. Se trata de un negocio que puede clasificarse como
uno digital. El principal objetivo, ademas de ser rentable, es reducir costos y
realizar las tareas diarias con el menor nimero de involucrados posibles, dada
la facilidad del sistema operativo que se busca implementar. Este tipo de
division de trabajo aparte de ser uno de los méas probados a lo largo del tiempo,
favorece la especializacion de labores brindando mayor eficiencia a las
actividades diarias, por lo tanto a la empresa. Ademas, cabe mencionar que
asimismo permite la innovacion y facilita la flexibilidad en el caso de un
crecimiento de la compaifiia, algo de vital importancia para mantener a flote un
negocio de este tipo. Sin embargo, una de las desventajas de este tipo de
estructura puede ser que se pierdan de vista los objetivos globales de la
empresa por la competencia que se puede dar entre las funciones, o

simplemente por tratar de cumplir los objetivos especificos de cada area.
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Direccion general:

Planifica las tareas y actividades correspondientes al giro del negocio, fija
objetivos operativos, organiza tareas y operaciones especificas y verifica que
las decisiones programadas o procedimientos produzcan los resultados
esperados en el tiempo establecido. Ademas, se encarga de la funcion de
marketing, es decir de la promocién del servicio; y de la funcibn comercial, por
lo tanto de las ventas y la consecucion de acuerdos/convenios con empresa de

interés para el negocio.

Gerencia de produccién:

La produccién o generacion de la aplicacion se encargara a una empresa
especializada, sin embargo es vital importancia para el giro del negocio
mantener actualizado el funcionamiento de la aplicacion con las nuevas
tendencias tecnolégicas que vayan apareciendo, ademas de mantener
contenidos actuales y un constante flujo de informacion hacia los clientes. Por
lo que, la gerencia de produccién tendra como funcion del mantenimiento de la
aplicacién, asi como de la pagina web, recopilando y creando contenidos de
alto valor para los usuarios, manteniendo al dia sus comentarios y sugerencias
y brindando informacién fiable, siempre actual y Gtil para mejorar la experiencia

de los turistas en la ciudad.

Gerencia de administracion y finanzas:

Las principales funciones del area financiera y administrativa serdn el manejo
de la contabilidad, elaboracion de presupuestos y tesoreria. Para la empresa es
relevante conocer las Ultimas tendencias de mercado, en lo que se refiere a su
crecimiento y desarrollo para lograr generar proyecciones reales de valor tanto
para accionistas como para potenciales socios. Por lo que, en esta area recae

gran responsabilidad del éxito de la compaiiia, ya que aparte de llevar cuentas
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claras, se requiere una gran planeacién para un correcto manejo de los

ingresos que percibira la compania.

6.2.2 Equipo de trabajo

Tabla 92: Ficha Gerencia General

Puesto:

Gerente General

¢A quién reporta?:
Accionistas/ Acreedores
Sueldo:

$900

Perfil:
(1 Edad: 30-35 afios
[ Estudios superiores en negocios o carreras afines

Experiencia minima de 5 afios en las actividades del puesto

Funciones:
Planeacién estratégica de la empresa
Direccion de las actividades generales de la empresa
Aprobacién presupuestos e inversiones
Autorizar 6rdenes de compra y gastos
Conseguir y autorizar convenios a nombre de la empresa
Representar a la empresa
Seleccion del personal

Promocion del servicio

o o o o o 0o oo o o

Planeacién y presupuesto de Ventas
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Tabla 93: Ficha Jefatura de Administracién y Finanzas

Puesto:

Jefe de administracion y finanzas

¢A quién reporta?:
Gerente general
Sueldo:

$700

Perfil:
0 Edad: 26-35 afios

[ Estudios superiores en contaduria publica o carreras afines

J

Experiencia minima de 3 afios

Funciones:
Manejo de la contabilidad
Elaboracion de presupuestos
Tesoreria
Sistematizacion de los procesos administrativos
Declaracion de impuestos
Evaluacion de las opciones de inversion

Planear crecimiento de la empresa

o O o o o o 0o -

Anélisis de la informacion financiera
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Tabla 94: Ficha Jefatura de Produccién

Puesto:
Jefe de produccion

¢A quién reporta?:

Gerente general

Sueldo:
$ 600

Perfil:
(1 Edad: 23-25 afios

[ Estudios superiores en programacion, informatica o carreras afines

J

Experiencia minima de 1 afio

Funciones:
Eleccion de contenidos
Envio de contenidos
Publicacion de comentarios/ sugerencias
Verificacion del correcto funcionamiento de la aplicacion/pagina web

Actualizaciones aplicacién/ pagina web

O O o o o oo

Manejo de redes sociales

El Jefe de ventas y el asistente de programacién seran contratados una vez
iniciado el negocio segun las necesidades especiales determinadas por sus

superiores y segun el perfil que busque la compafiia en ese momento.
6.3 Compensacién a propietarios
Dependiendo del rango de cada miembro del directivo, al igual que sus

funciones y antigliedad, las opciones en cuanto a compensacion consisten en

una remuneracion mensual o el pago al directivo en acciones.
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En principio, los administradores no alcanzan ningun porcentaje de propiedad
de la empresa a menos que tengan acciones en la misma, pues solo los
accionistas tienen derechos sobre la empresa. Las utilidades de la empresa se
distribuyen anualmente a sus accionistas Unicamente cuando lo decide la Junta

General, en relaciéon al nUmero de acciones de cada accionista.

6.4 Politica de empleo y beneficios

Para la contratacion del personal, los siguientes documentos seran analizados:
- Solicitud en linea;

- Curriculum Vitae con referencias;

- Copia del titulo universitario, diplomas o certificados (de ser necesario
para el puesto),

- Certificados de trabajos anteriores;

- Copia de cédula de ciudadania y papeleta de votacion.

Todos los contratos seran escritos y a tiempo completo, mientras que la
modalidad dependera del puesto, siendo esta de duracién indefinida, por tarea,
ocasional, entre otros (Comision de Legislacion y Codificacion, 2015). A cada
contrato le precedera un contrato de prueba por 90 dias La empresa se regira
por las regulaciones del Codigo de Trabajo y demas leyes aplicables a la

materia.

Beneficios

Los beneficios sociales a los que tiene derecho el personal de la empresa son:

1. Afiliacion a la Seguridad Social: El trabajador debe ser afiliado (por parte
del empleador) desde el primer dia de trabajo.

2. Pago por horas extras y suplementarias: El trabajador tiene derecho a
percibir el pago por horas extras y suplementarias, en el caso que trabaje estas

horas.
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3. Pago del décimo tercero y décimo cuarto sueldo: El trabajador tiene
derecho a percibir el pago del décimo tercer sueldo en las fechas establecidas.
4. Pago del fondo de reserva: El trabajador tiene derecho a percibir los
Fondos de Reserva a partir del segundo afio de trabajo.

5. Vacaciones anuales: El trabajador tiene derechos a un periodo de
vacaciones laborales remuneradas.

6. Pago de la jubilaciéon patronal: Los trabajadores que por 25 afios 0 mas
hubieren prestado servicios, continuada o interrumpidamente, tendran derecho
a ser jubilados por sus empleadores.

7. Licencia por paternidad: El trabajador (padre de familia) tiene derecho a
un periodo de licencia por paternidad.

8. Licencia por maternidad: La mujer trabajadora tiene derecho a un
periodo de licencia por maternidad.

9. Pago del subsidio por maternidad: La madre trabajadora tiene derecho al
subsidio por maternidad.

10. Pago de utilidades: El trabajador tiene derecho al pago por concepto de

utilidades. (Ministerio de Relaciones Laborales, 2014).

Politicas de trabajo

- Lajornada laboral corresponde a 40 horas de trabajo en la semana,
divididas en jornadas diarias de ocho horas. El horario de trabajo
serd de lunes a viernes, de 9 de la mafiana a 6 de la tarde,
incluyendo su respectiva hora de almuerzo. De haber jornada
nocturna, esta se realizara entre las 19h00 y 06h00 del dia siguiente
y dard derecho a la misma remuneracion que la jornada diurna,

aumentada en un 25%

- Las horas suplementarias son aquellas que se realizan después de la
jornada ordinaria, maximo 4 horas al dia y 12 horas a la semana. Su
remuneracién consistird en un recargo del 50% hasta las 24HO00, o
de un 100% desde 01HOO hasta las 06H0O. Por otro lado, las horas
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extra se realizan los sdbados, domingos y dias feriados, y tienen un
recargo del 100%. (ecuadorlegalonline.com, 2015)

Politica salarial

Antes de finalizar la contratacion del personal, la remuneracion se decidir4 en
base al perfil de cada empleado y el puesto a ocupar en la empresa. La

remuneracion base estara incluida en la descripcion de los puestos.

6.5 Derechos y restricciones de accionistas e inversores

TOMA DE DECISIONES

De acuerdo al Art. 230 de la Ley de Compafiias, la junta general de accionistas,
formada por los accionistas legalmente convocados y reunidos, es el érgano
supremo de la compafiia. Esta junta tiene poderes para resolver todos los
asuntos relativos al negocio, y de esta forma tomar las decisiones que juzgue
convenientes en defensa de la compafiia.

Asi, el Art. 231 de la Ley de Compafias establece que constituyen
competencias de la junta general, entre otras las siguientes:

1. Nombrar y remover a los miembros de los organismos administrativos de la
compafiia, comisarios, 0 cualquier otro personero o funcionario cuyo cargo
hubiere sido creado por el estatuto, y designar o remover a los administradores,
si en el estatuto no se confiere esta facultad a otro organismo;

2. Conocer anualmente las cuentas, el balance, los informes que le presentaren
los administradores o directores y los comisarios acerca de los negocios
sociales y dictar la resolucién correspondiente. Igualmente conocera los
informes de auditoria externa en los casos que proceda. No podran aprobarse
ni el balance ni las cuentas si no hubieren sido precedidos por el informe de los
comisarios;

3. Fijar la retribucion de los comisarios, administradores e integrantes de los

organismos de administracion y fiscalizacién, cuando no estuviere determinada
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en los estatutos o su sefialamiento no corresponda a otro organismo o
funcionario;

4. Resolver acerca de la distribucion de los beneficios sociales;

5. Entre otras.

Es necesario enfatizar que las resoluciones de la junta general, y por tanto las
decisiones tomadas por esta, son obligatorias para todos los accionistas, aun
cuando no hubieren concurrido a ella, de conformidad con el Art. 245 de la Ley

de Compaiiias.

POLITICA DE VOTACIONES

En junta general, los accionistas tienen derecho a voto en proporcion al total de
sus acciones pagadas, lo cual significa que, a mayor nimero de acciones

pagadas, mayor derecho a voto.

El Art. 241 de la Ley de Companias prescribe que “Salvo las excepciones
previstas en la Ley o en el estatuto, las decisiones de las juntas generales
seran tomadas por mayoria de votos del capital pagado concurrente a la
reunion. Los votos en blanco y las abstenciones se sumaran a la mayoria

numérica [...]".

De esta manera, una excepcion a la regla anterior es el Art. 240, que establece
que para que la junta general ordinaria o extraordinaria pueda acordar
validamente el aumento o disminucién del capital, la transformacion, la fusién,
escision, la disolucion anticipada de la compafia, la reactivacion de la
compafiia en proceso de liquidacion, la convalidacion y, en general, cualquier
modificacién de los estatutos, habrd de concurrir a ella como quérum la mitad

del capital pagado.
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CONFORMACION DEL DIRECTORIO Y ADMINISTRACION DE LA
COMPANIA

La Ley de Compafias prescribe que la estructura administrativa de la
compafiia estara fijada en los estatutos sociales de la misma. Ademas, de
acuerdo al Art. 144 de esta Ley, la compafia se administra por mandatarios
amovibles, sean socios 0 no. No obstante, de no nombrarse a los
administradores en los estatutos de constitucion de la compaifiia, se lo puede

hacer en junta general.

Por otro lado, el Art. 252 establece que se debe determinar quién tiene la
representacion judicial y extrajudicial de la compafia, misma que podra ser
confiada a directores, generales, administradores u otros agentes. En este
caso, la representacion legal de la compafiia ha sido confiada a Mauricio José

Rosales Duran, Gerente General de la misma.

Adicionalmente, el Art. 258 prohibe designar como administradores de la
compafia a sus banqueros, arrendatarios, constructores o suministradores de
materiales. Finalmente, los administradores no pueden hacer por cuenta de la
compafiia operaciones a su objeto, pues esto significaria violar las obligaciones
de administraciéon y del mandato que les fue otorgado.

DERECHOS, OBLIGACIONES Y RESTRICCIONES DE LOS ACCIONISTAS

De conformidad con el Art. 207 de la Ley de Compafias, son derechos
fundamentales del accionista, de los cuales no se le puede privar:

1. La calidad de socio;

2. Participar en los beneficios sociales, debiendo observarse igualdad de
tratamiento para los accionistas de la misma clase;

3. Patrticipar, en las mismas condiciones establecidas en el numeral anterior, en
la distribucion del acervo social, en caso de liquidacion de la compaiiia;

4. Intervenir en las juntas generales y votar cuando sus acciones le concedan

el derecho a voto, segun los estatutos.
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La Superintendencia de Compairiias controlar4 que se especifique la forma de
ejercer este derecho, al momento de tramitar la constitucion legal de una
compariia o cuando se reforme su estatuto. El accionista puede renunciar a su
derecho a votar, en los términos del Art. 11 del Codigo Civil,
5. Integrar los 6rganos de administracion o de fiscalizacion de la compafiia si
fueren elegidos en la forma prescrita por la ley y los estatutos;
6. Gozar de preferencia para la suscripcion de acciones en el caso de aumento
de capital;
7. Impugnar las resoluciones de la junta general y demés organismos de la
compafiia en los casos y en la forma establecida en los Arts. 215y 216.
No podra ejercer este derecho el accionista que estuviere en mora en el pago
de sus aportes; vy,

8. Negociar libremente sus acciones.
Adicionalmente, el Art. 213 le otorga el derecho a él o los accionistas que
representen por lo menos el veinticinco por ciento del capital social, de pedir,
por escrito, en cualquier tiempo, al administrador o a los organismos directivos
de la compaiiia, la convocatoria a una junta general de accionistas para tratar
de los asuntos que indiquen en su peticion. Es necesario recalcar que solo se
consideraran como accionistas a aquellos inscritos como tales en el Libro de

Acciones y Accionistas de la compaiiia.

La obligacion principal del accionista es el pago del valor total de la accion, y su
responsabilidad se limita a las acciones aportadas a la compafia. En cuanto a
sus restricciones, en primer lugar, la distribucion de las utilidades al accionista
se hace uUnicamente en proporcion al valor pagado de las acciones, solo
permitiéndose el reparto del resultante del beneficio liquido y del balance anual
de la compafiia, de acuerdo al Art. 208 de la Ley de Compaifiias; en segundo
lugar, todo aumento de capital debe ser resuelto por la junta general, al igual

gue cualquier reforma a los estatutos de la compaiiia.

En relacion a los fundadores de la compafia, es decir, aquellos que

suscribieron acciones inicialmente y otorgaron la escritura de constitucion
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(Mauricio José Rosales Duran, Mariana Odete Andrade Borges, Rommel
Mauricio Rosales Estupifian, Felipe Rosales Durdn y Juan Martin Rosales
Duran), los Arts. 201 y 202 de la Ley de Compafiias los obligan a realizar todo
lo necesario para la constitucion legal y definitiva de la compaiiia y a entregar a
los administradores todos los documentos y la correspondencia relativos a
dicha constitucion, y establece que son responsables, solidaria e
ilimitadamente, frente a terceros, por las obligaciones que contrajeran para

constituir la compainiia.

Delinear los derechos, restricciones y obligaciones de los accionistas e
inversores de la compafia. Establecer los lineamientos con respecto a la toma
de decisiones, la conformacion del directorio de la empresa, las competencias
para la designacién de los administradores de la empresa y la politica de
votaciones de acuerdo al tipo de capital accionario.



7. CAPITULO VII. CRONOGRAMA GENERAL

7.1 Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Tabla 95: Cronograma de puesta en marcha
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DURACION
ACTIVIDADES INICIO (DIAS) FIN
1 | Elaboraciondelplande | 1/41/9015 120 |01/04/2015
negocios.
2 Solicitud de crédito 01/04/2015 30 01/05/2015
3 | Constitucion de la compafia. | 01/05/2015 7 08/05/2015
4 Obtencion del RUC 11/05/2015 1 11/05/2015
5 | Obtencion Patente Municipal | 12/05/2015 1 12/05/2015
6 Obtencion LUAE. 13/05/2015 16 01/06/2015
7 Registro de la marca 01/06/2015 30 01/07/2015
g | Disefiodelaaplicaciony | 4g/05/5015 180  |08/10/2015
pagina web
9 Registro disefio industrial 08/10/2015 30 09/11/2015
10 Registro de Software 08/10/2015 30 09/11/2015
11 | Obtencién de la Marca Pais | 08/10/2015 20 05/11/2015
12 | Adauisicionde mueblesy | n619/5015 7 13/11/2015
equipos de computacion.
13 Adecuacion de la oficina 13/11/2015 2 16/11/2015
14 Seleccion del personal 06/11/2015 15 20/11/2015
15 | Subida de la app a las tiendas | 23/11/2015 7 30/11/2015
16 | Lanzamiento de la campafia | /155015 1 01/12/2015
publicitaria
17 Inicio de actividades 01/01/2016 1 01/01/2016
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7.2 Diagrama

01/0110/0222/0301/0510/0620/0729/0808/1017/1127/12

Elaboracion del plan de negocios.
Solicitud de crédito

Constitucidn de la compaiiia.
Obtencion del RUC [

Obtencidén Patente Municipal \
Obtencién LUAE. [ |

Registro de la marca

Disefio de la aplicacion y pagina web
Registro disefo industrial

Registro de Software

Obtencién de la Marca Pais
Adquisicion de muebles y equipos de... |
Adecuacidn de la oficina [

Seleccién del personal [ |

Subida de la app a las tiendas |
Lanzamiento de la campafia publicitaria |
Inicio de actividades

Figura 24: Diagrama de Gantt

7.3 Riesgos e imprevistos

El objetivo del cronograma como lo muestran la tabla de actividades y el
diagrama de Gantt es poner en marcha el negocio en un afo. Es por esto que
se comienza con los tramites de constitucion de la empresa y la obtencion de
permisos municipales, que por causas ajenas a la empresa pueden verse
demorados. Asimismo, uno de los puntos mas sensibles del proyecto es el
desarrollo de la aplicacion, por lo que se ha tomado casi dos meses entre su
entrega y la subida a las tiendas virtuales con el fin de evitar retrasos en el
inicio del proyecto. Por ultimo, se tiene mas de un mes ante de la puesta en
marcha del negocio para familiarizar al personal con los objetivos que persigue
la compafia, asi como para capacitar a los involucrados en el proceso de

subida de contenidos a la app y pagina web.
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8. CAPITULO VIII. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y
SUPUESTOS

8.1 Supuestos y criterios utilizados

VENTAS PROYECTADAS

Al ser una empresa de servicios de promocion turistica dependemos en gran
medida de la llegada de turistas a la ciudad de Quito, por lo que se considera la

distribucion de las ventas mensuales segun la llegada de los viajeros, esto es:

Tabla 96: Distribucion de la llegada de turistas a Quito

Ene 8%
Feb 7%
Mar 8%
Abr 7%
May 8%
Jun 9%
Jul 10%
Ago 9%
Sep 8%
Oct 8%
Nov 9%
Dic 9%

Adaptado de: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (datos.quito.gob.ec,
2014)

Segun lo determinado en la estrategia de penetracion de mercado y asumiendo

gue se alcancen los objetivos propuestos:
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Tabla 97: Ventas esperadas

TOTAL VENTAS (numero de turistas)

(V)

Afio 1 zog’o‘tj:r:‘;;rl‘da 7694| 5817 | 5254 | 2095 | 1746 | 1147
(V)

Afio 2 403’0?;:2;?0'& 16772 | 12682 | 11454 | 4567 | 3806 | 2501
(V)

Afio 3 603’0?:&;?‘16‘ 27423| 20734 | 18728 | 7467 | 6223 | 4089
(V)

Afio 4 80&?;:2;?0'& 30854 | 30134 | 27218 | 10853 | 9044 | 5943
100%

Afio5| demanda 54302 | 41057 | 37084 | 14787 | 12322 | 8097
potencial

Ademas, por practicidad en el célculo se han considerado ventas desde el
primer mes segun la distribucion de las llegadas. Recordando que el objetivo
principal de este proyecto era determinar la viabilidad de la creacién de una

empresa de consejeria turistica.

Asimismo, los costos de la instalacion de los puntos de acceso wifi,
mencionados en la promocion, serdn considerados dentro de gastos de
constitucion y los servicios contratados seran tomados en cuenta dentro de los
servicios basicos, ya que dos miembros del staff estarian trabajando desde

dichos puntos.

Por ultimo, no se consideran ingresos adicionales por servicios prestados a
negocios relacionados al turismo o ingresos por publicidad, con el objetivo de

demostrar el valor propio de la propuesta de negocio.

CANALES DE DISTRIBUCION

Como se establecié en el andlisis de la industria y en la distribucion en
marketing se utilizaran Google Play y Apple Store, con su respectivo porcentaje
de ganancia (30%). Por lo tanto, lo politica de cobros se ha establecido en 30

dias.
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OBTENCION DE PERMISOS

Los costos relacionados a permisos y proteccion de la marca se consideran

dentro de los gastos de constitucion.

FINANCIAMIENTO

Las instituciones financieras nacionales que apoyan este tipo de proyectos
financian hasta el 70% de los negocios nuevos, por lo que la estructura de
capital sera 30% capital propio y 70% deuda.

8.2 Riesgos y problemas principales

Al necesitar una gran inversion al inicio del proyecto para desarrollar la
aplicacion se debe esperar al menos un afio para ser rentables, por lo que se
debe contar con un monto efectivo importante para mantener en

funcionamiento la empresa en los primeros meses.

Asimismo, considerando la reaccién de la competencia, tendencias de la
industria o cambios en las preferencias del mercado se han calculado las
ventas con un pequefio porcentaje del total de la demanda potencial para

poder controlar cualquier cambio.

Por ultimo, para aplacar estos riesgos se ha planteado otras alternativas de
ingreso distintas al giro principal del negocio, descritas anteriormente. Ademas,
la investigacién de mercados sirvié para determinar nuevas oportunidades de

negocio para el fututo.



9. CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

9.1 Inversion Inicial

Tabla 98: Inversioén Inicial
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Detalle Monto Porcentaje
Activo Fijo $ 3.909,96 6%
Activo
Intangible $ 9.235,52 15%
Capital de
trabajo $ 50.000,00 79%
TOTAL $ 63.14548 100%
Tabla 99: Estructura de capital
Inversion [Porcentaje Monto
Propio 30%| $ 18.943,64
Deuda L/P 70%| $ 44.201,84
TOTAL 100% | $ 63.145,48
9.2 Fuentes de ingresos
Ingresos
Tabla 100: Ingresos
ANO
1 2 3 4 5
Escenario
Pesimista
$ $ $ $ $
INGRESOS |39.290,34 |85.653,69 |140.044,50 |203.531,32 |277.311,73
Escenario
Normal
$ $ $ $ $
INGRESOS [41.358,25 [90.161,78 |147.415,26 |214.243,49 |291.907,09
Escenario
Optimista
$ $ $ $ $
INGRESOS |43.426,16 |94.669,87 |154.786,03 |224.955,67 |306.502,44




9.3 Costos Fijos, Variables y Semivariables

Costos variables
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La publicidad representa este tipo de costos, ya que se va a invertir en

anuncios de manera estacional.

Costos fijos

Tabla 101: Costos Fijos

COSTOS FIJOS
Arriendo $ 200,00
Servicios
basicos $ 150,00
Suministros
oficina $ 10,00
Depreciaciones | $ 104,20
Amortizaciones | $ 153,93
TOTAL $ 618,13
9.4 Margen bruto y margen operativo
Tabla 102: Margen Bruto y margen operativo
1 2 3 4 5
Escenario
Pesimista
$ $ $ $ $
24.062,23 68.652,68 |122.231,95 |184.866,64 |257.752,33
MARGEN
BRUTO 61,24% 80,15% 87,28% 90,83% 92,95%
$ $ $ $ $
(32.587,77) 114.976,06 |66.726,73 |128.630,65 |[199.502,25
MARGEN
OPERACIONAL -82,94% 17,48% 47,65% 63,20% 71,94%
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Escenario
Normal
$ $ $ $ $
26.130,14 73.160,77 |[129.602,71 |195.578,82 [272.347,68
MARGEN
BRUTO 63,18% 81,14% 87,92% 91,29% 93,30%
$ $ $ $ $
(30.519,86) |19.484,15 |74.097,49 139.342,83 (214.097,60
MARGEN
OPERACIONAL -73,79% 21,61% 50,26% 65,04% 73,34%
Escenario
Optimista
$ $ $ $ $
28.198,05 77.668,86 |136.973,47 |206.290,99 |286.943,03
MARGEN
BRUTO 64,93% 82,04% 88,49% 91,70% 93,62%
$ $ $ $ $
(28.451,95) |23.992,24 |81.468,26 150.055,00 |228.692,96
MARGEN
OPERACIONAL -65,52% 25,34% 52,63% 66,70% 74,61%
9.5 Estado de resultados actual y proyectado
Tabla 103: Pesimista Apalancado
1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
Ingresos 39.290,34 85.653,69 | 140.044,50 203.531,32 | 277.311,73
$ $ $ $ $
Costo de ventas |15.228,11 17.001,01 17.812,56 18.664,68 |19.559,41
$ $ $ $ $
Gastos 56.650,00 53.676,62 55.505,21 56.235,99 |58.250,08
Beneficio $ $ $ $ $
Operativo (32.587,77) 14.976,06 |66.726,73 128.630,65 | 199.502,25
$ $ $ $ $
Utilidad Neta (39.738,88) 6.057,02 41.327,79 83.430,71 |131.590,25
Tabla 104: Pesimista Desapalancado
1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
Ingresos 39.290,34 85.653,69 | 140.044,50 203.531,32 | 277.311,73
$ $ $ $ $
Costo de ventas |15.228,11 17.001,01 17.812,56 18.664,68 |19.559,41
$ $ $ $ $
Gastos 56.650,00 53.676,62 55.505,21 56.235,99 |58.250,08
Beneficio $ $ $ $ $
Operativo (32.587,77) 14.976,06 |66.726,73 128.630,65 | 199.502,25
$ $ $ $ $
Utilidad Neta (37.009,56) 7.534,86 42.439,21 84.137,33 |131.849,68




Tabla 105: Normal Apalancado
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1 3 5
$ $ $ $
Ingresos 41.358,25 90.161,78 147.415,26 |214.243,49 291.907,09
Costo de $ $ $ $ $
ventas 15.228,11 17.001,01 17.812,56 |18.664,68 19.559,41
$ $ $ $ $
Gastos 56.650,00 53.676,62 55.505,21 |56.235,99 58.250,08
Beneficio $ $ $ $ $
Operativo (30.519,86) | 19.484,15 74.097,49 |139.342,83 214.097,60
$ $ $ $ $
Utilidad Neta | (37.114,79) | 9.347,04 46.441,09 |90.676,87 141.319,84
Tabla 106: Normal Desapalancado
1 3 5
$ $ $ $ $
Ingresos 41.358,25 90.161,78 147.415,26 |214.243,49 291.907,09
Costo de $ $ $ $ $
ventas 15.228,11 17.001,01 17.812,56 |18.664,68 19.559,41
$ $ $ $ $
Gastos 56.650,00 53.676,62 55.505,21 |56.235,99 58.250,08
Beneficio $ $ $ $ $
Operativo (30.519,86) | 19.484,15 74.097,49 |139.342,83 214.097,60
$ $ $ $ $
Utilidad Neta | (34.617,21) | 10.699,40 47.458,14 |91.323,49 141.557,24
Tabla 107: Optimista Apalancado
1 3 5
$ $ $ $ $
Ingresos 43.426,16 94.669,87 154.786,03 |224.955,67 306.502,44
Costo de $ $ $ $ $
ventas 15.228,11 17.001,01 17.812,56 |18.664,68 19.559,41
$ $ $ $ $
Gastos 56.650,00 53.676,62 55.505,21 |56.235,99 58.250,08
Beneficio $ $ $ $ $
Operativo (28.451,95) | 23.992,24 81.468,26 | 150.055,00 228.692,96
$ $ $ $ $
Utilidad Neta | (34.768,79) | 12.486,48 51.441,15 |97.851,04 151.022,99
Tabla 108: Optimista Desapalancado
1 3 5
$ $ $ $ $
[Mgjresis 43.426,16 94.669,87 154.786,03 |224.955,67 | 306.502,44
Costo de $ $ $ $ $
ventas 15.228,11 17.001,01 17.812,56 |18.664,68 19.559,41
$ $ $ $ $
Cesins 56.650,00 53.676,62 55.505,21 |56.235,99 58.250,08
Beneficio $ $ $ $ $
Operativo (28.451,95) | 23.992,24 81.468,26 | 150.055,00 228.692,96
. $ $ $ $ $
Utilidad Neta | 5) 554 64)  |13.793.67  |52.424.23 |98.476,06 151.252,47




9.6 Balance General actual y proyectado

Tabla 109: Escenario Pesimista
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1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
ACTIVOS 23.985,43 |23.845,86 |58.440,49 |134.052,39 |256.561,93
$ $ $ $ $
PASIVOS 40.551,35 [32.876,91 |25.032,33 |16.506,91 |[7.166,77
$ $ $ $ $
PATRIMONIO |(16.565,92) |(9.031,06) |33.408,15 [117.545,48 |249.395,16
Tabla 110: Escenario Normal
1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
ACTIVOS 21.945,72 |25.741,45 [66.133,01 |149.795,98 |282.974,36
$ $ $ $ $
PASIVOS 37.619,29 (30.715,62 |23.649,04 |15.988,52 |7.609,65
$ $ $ $ $
PATRIMONIO |(15.673,57) [(4.974,17) |42.483,97 |133.807,47 |275.364,71
Tabla 111: Escenario Optimista
1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
ACTIVOS 21.549.06 |28.956,20 |74.815,38 |166.190,40 |309.687,38
$ $ $ $ $
PASIVOS 35.860,05 ([29.473,53 |22.908,48 |15.807,44 |8.052,45
$ $ $ $ $
PATRIMONIO |(14.311,00) |(517,33) |51.906,90 |150.382,96 |301.635,43




9.7 Estado de Flujo de Efectivo actual y proyectado

Tabla 112: Flujo de caja del proyecto

o
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[ 5]

UTILIDAD ANTES
DE INTERESES E
IMPUESTOS Y $ $ $ $ $
PARTICIP. (30.519,86) 19.484,15 |74.097,49 |139.342,83 |214.097,60
Gastos de $ $ $ $ $
depreciacion 1.146,22 1.250,42 1.250,42 161,13 62,10
Gastos de $ $ $ $ $
amortizacion 1.847,10 1.847,10 1.847,10 1.847,10 1.847,10
15%
PARTICIPACION
TRABAJADORES $ $ $ $ $

- 2.420,68 10.737,14 |20.661,42 |32.026,53
22% IMPUESTO A $ $ $ $ $
LA RENTA - 3.017,78 13.385,63 |25.757,91 |39.926,40
. FLUJO DE
EFECTIVO
OPERATIVO $ $ $ $ $
NETO (F.E.O) (27.526,54) 17.143,22 |53.072,25 [94.931,73 |144.053,88
INVERSION DE
CAPITAL DE $
TRABAJO NETO (50.000,00)
VARIACION DE
CAPITAL DE $ $ $ $ $
TRABAJO NETO (3.132,24) (3.372,38) |(3.466,08) |(4.005,16) |(4.686,12)
RECUPERACION
DE CAPITAL DE $ $ $ $ $
TRABAJO NETO - - - - 18.661,99
Il. VARIACION DE
CAPITAL DE $ $ $ $ $ $
TRABAJO NETO | (50.000,00) | (3.132,24) (3.372,38) |(3.466,08) |(4.005,16) |13.975,86

$

INVERSIONES (13.145,48)
RECUPERACIONE
S
Recuperacion $ $ $ $ $
magquinaria - - - - 448,68
Recuperacion $ $ $ $ $
vehiculos - - - - -
Recuperacion
equipo de $ $ $ $ $
computacién - - - - 1.983,28
Ill. GASTOS DE $ $ $ $ $ $
CAPITAL (CAPEX) | (13.145,48) | - - - - 2.431,96
FLUJO DE CAJA $ $ $ $ $ $
DEL PROYECTO | (63.145,48) | (30.658,78) 13.770,84 |49.606,17 |90.926,57 |160.461,70
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Tabla 113: Flujo de caja del inversionista

FLUJO DE $ $

CAJA DEL (63.145,4 |(30.658,78 | $ $ $ $

PROYECTO 8) ) 13.770,84 49.606,17 90.926,57 160.461,70
$ $ $ $ $ $

Préstamo 44.201,84 | - - - - -

Gastos de $ $ $ $ $

interés (4.097,35) | (3.346,29) (2.516,59) (1.600,00) (587,44)

Amortizacién $ $ $ $ $

del capital (7.172,55) |(7.923,61) (8.753,31) (9.669,90) (10.682,46)
$ $ $ $ $ $

Escudo Fiscal - 1.380,81 1.127,70 848,09 539,20 197,97

IV. FLUJO DE $ $

CAJA DEL (18.943,6 |(40.547,87 | $ $ $ $

INVERSIONISTA | 4) ) 3.628,64 39.184,36 80.195,86 149.389,76

Tabla 114: Criterios de Inversion

Criterios de Inversion
Criterios de Inversion Proyecto Inversionista
VAN $31.351,67 VAN $41.460,83
IR $1,50 IR $3,19
TIR 37,07% TIR 52,52%
Periodo Rec. 3,62 Periodo Rec. 3,57

9.8 Punto de equilibrio

Tabla 115: Punto de equilibrio

Punto de equilibrio 5761| $ 14.230,23
Silver 10 dias 18441 $ 1.843,59
Silver 20 dias 1383| $ 2.765,39
Silver mensual 1267| $ 3.802,41
Gold 10 dias 519| $ 2.074,04
Gold 20 dias 403| $ 2.016,43
Gold mensual 288 $ 1.728,37

Se logrard alcanzar dicho nivel de ventas en el cuarto mes, pero se debe
recuperar la inversién realizada en el desarrollo de la pagina web y la
fabricacion de la aplicacion. Ademas, los costos gastos administrativos y la

publicidad representan un alto valor en el proyecto.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

25.000,00

20.000,00

VENTAS

15.000,00
@ COSTOS VARIABLES

7

DOLARES

10.000,00 COSTOS FlIOS

COSTO TOTAL

——

5.000,00

Figura 25: Punto de equilibrio

Para el caso del negocio los costos fijos son altos, mientras que los variables

(publicidad) también son altos pero solo ocurren de manera estacional.

9.9 Control de costos importantes

Tabla 116: Pesimista Apalancado

Ventas Flujo de caja VAN TIR
1 $ 39.290,34 | $ (32.540,58)
2 $ 85.653,69 | $ (20.897,61)
3 $ 140.04450 | $ 24.642,82 6.81$%,82 28,47%
4 $ 203.531,32 | $ 109.088,53
5 $ 277.311,73 | $ 259.405,98
Tabla 117: Normal Apalancado
Ventas Flujo de caja VAN TIR
1 $ 41.358,25| $ (30.658,78)
2 $ 90.161,78 | $ (16.251,55)
3 $ 14741526 | $ 33.886,45 24_1§3,15 34,12%
4 $ 214.243,49 | $ 125.158,10
5 $ 291.907,09 | $ 285.760,20
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Tabla 118: Optimista Apalancado
Ventas Flujo de caja VAN TIR

224.955,67 | $ 141.396,17
306.502,44 | $ 312.298,55

1 $ 43.426,16 | $ (28.776,98)

2 $ 94.669,87 | $ (11.534,63)

3 $ 154.786,03 | $ 43.260,15 38.6?2,17 38,87%
4 $

5 $

Como podemos observar el nivel de ventas resulta determinante, ya que los

diferentes escenarios son considerados con una diferencia del 5% en ventas.

Tabla 119: Pesimista Desapalancado

Ventas Flujo de caja VAN TIR
1 $ 39.290,34 | $ (32.540,58)
2 $ 85.653,69 | $ (21.593,05)
3 $ 140.04450 | $ 23.366,21 14.8§8,27 31,32%
4 $ 203.531,32 | $ 107.434,81
5 $ 277.311,73 | $ 257.598,83

Tabla 120: Normal Desapalancado

Ventas Flujo de caja VAN TIR
$ 41.358,25|$ (30.658,78)
$ 90.161,78 | $ (16.887,94)
$ 14741526 |$ 32.718,23
$
$

$

0,
31.351,67 37,07%

214.243,49 | $ 123.644,79
291.907,09 | $ 284.106,49

R IWIN|F

Tabla 121: Optimista Desapalancado

Ventas Flujo de caja VAN TIR
$ 43.426,16 | $ (28.776,98)
$ 94.669,87 | $ (12.149,76)
$ 154.786,03 | $ 42.130,96
$ $
$ $

$

45.848.80 42,20%

224.955,67 139.933,41
306.502,44 310.700,09

OB WN|FP
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indices Financieros

Liquidez:
Tabla 122: Raz6n corriente

Razén Corriente 20,06 11,59 18,84 27,82 37,14
Activos $ $ $ $ $

Corrientes 11.835,67 |18.666,82 62.093,81 |147.603,89 282.629,37
Pasivos $ $ $ $ $

Corrientes 590,00 1.609,94 3.296,67 5.306,05 7.609,65

Esto demuestra la solvencia de la compafiia.

Rentabilidad:
Tabla 123: Margen de Utilidad
Margen de
Utilidad -84% 12% 32% 43% 48%
$ $ $ $ $
Utilidad Neta (34.617,21) |10.699,40 47.458,14 91.323,49 141.557,24
$ $ $ $ $
Ventas 41.358,25 90.161,78 147.415,26 |214.243,49 |291.907,09

Tabla 124: Rendimiento sobre la inversion

ROI -2,74 0,85 3,76 7,23 11,21
$ $ $ $ $

Rendimiento (34.617,21) 10.699,40 47.458,14 91.323,49 141.557,24

Inversion $ $ $ $ $

promedio 12.629,10 12.629,10 12.629,10 12.629,10 12.629,10

Tabla 125: Rendimiento sobre activos

ROA -0,28 0,18 0,68 1,27 1,96
$ $ $ $ $

Utilidad Operacional |(30.519,86) 19.484,15 74.097,49 139.342,83 |214.097,60

Activos totales $ $ $ $ $

promedio 109.318,10 109.318,10 |109.318,10 109.318,10 |109.318,10

Tabla 126: Rendimiento sobre el patrimonio

ROE -0,40 0,12 0,55 1,06 1,64
$ $ $ $ $

Utilidad Neta (34.617,21) 10.699,40 47.458,14 91.323,49 141.557,24

Patrimonio $ $ $ $ $

Promedio 86.201,68 86.201,68 86.201,68 86.201,68 86.201,68

La inversion va demostrando su rentabilidad a lo largo del desarrollo del

proyecto.



Desempefio:

Tabla 127: Rotacion de las cuentas por cobrar
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$ $ $ $ $
Ventas 41.358,25 90.161,78 147.415,26 214.243,49 291.907,09
Promedio de cuentas | $ $ $ $ $
por cobrar 14.131,55 14.131,55 14.131,55 14.131,55 14.131,55
9.10 Valuacion
Tabla 128: Valuacién
Desapalancado Tiedmpo
e
VAN TIR retorno
$ 6.817,82 28,47% $ 14.898,27 31,32% 3,74
$ 24.193,15 34,12% 3,66 $ 31.351,67 37,07% 3,62
$ 38.662,17 38,87% 3,57 $ 45.848,80 42,20% 3,53
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10.CAPITULO X. PROPUESTA DE NEGOCIO

10.1 Financiamiento deseado

La inversion inicial para poner en marcha el negocio es de $ 63.145,48. Este
valor incluye los activos y el capital de trabajo para poner en marcha al
negocio.

10.2 Estructura de capital y deuda buscada

Tabla 129: Estructura de capital

Inversion [Porcentaje Monto

Propio 30%| $ 18.943,64
Deuda L/P 70%| $ 44.201,84
TOTAL 100% | $ 63.145,48

Estructura del capital

Figura 26: Estructura del capital

El préstamo sera adquirido a través del Banco Nacional de Fomento a una tasa
de interés del 10% y sera pagado en 10 afios. (bnf.fin.ec, 2015)



10.3 Capitalizacién

Tabla 130: Capitalizacion

Socio Porcentaje Monto
Mauricio
Rosales 45% $ 8.524,64
Rommel
Rosales 15% $ 2.841,55
Mariana
Andrade 20% $ 3.788,73
Felipe
Rosales 10% $ 1.894,36
Juan Rosales 10% $ 1.894,36
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Porcentaje Participacion

B Mauricio Rosales
B Rommel Rosales
= Mariana Andrade

M Felipe Rosales

 Juan Rosales

Figura 27: Porcentaje de participacion de los accionistas

10.4 Uso de fondos

Tabla 131: Uso de fondos

Detalle Monto Porcentaje
Activo Fijo $ 3.909,96 6%
Activo
Intangible $
Capital de
trabajo $ 50.000,00 79%

$

TOTAL 63.145,48 100%

9.235,52 15%




10.5 Retorno para el inversionista

Tabla 132: Retorno para los inversionistas
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Apalancado Tiempo Desapalancado Tiempo

de de

VAN TIR retorno VAN TIR retorno

Pesimista| $ 12.834,72 | 28,03% 3,75 $  8.376,79 27,44% 3,77
Normal $ 83.466,93 | 37,56% 3,54 $ 79.424,47 37,02% 3,56
Optimista| $ 146.274,02 | 46,14% 34 $ 142.472,04 45,63% 341

Como se puede observar, el retorno sobre la inversion que se obtiene para el

presente plan muestra tasas de retorno favorables para los inversionistas. Por

lo que, se puede concluir el negocio resulta atractivo para la inversion.
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CONCLUSIONES

- El turismo en el Ecuador representa una de las principales fuentes de
ingreso, por lo tanto de oportunidad de negocio. Es la cuarta fuente
de ingresos no petroleros en el Ecuador y las politicas de Estado
buscan beneficiar a este sector.

- La ciudad de Quito es uno de los principales destinos turisticos en el
Ecuador, capta mas de la tercera parte del total de visitas al pais.
Ademas, ha ganado varios reconocimientos en los ultimos afios, por
lo que se espera que el sector turistico se expanda para beneficio de

la ciudad y sus habitantes.

- Los negocios electronicos adquieren cada vez mayor importancia en
el plano mundial. En la industria del turismo, alrededor de la tercera
parte de los ingresos se generan por esta via. Esto sumado al
creciente uso del internet y dispositivos electronicos, vuelven muy

atractiva a la industria.

- La competencia en la industria turistica internacional se encuentra
concentrada, sin embargo los servicios que ofrecen resultan aun muy
generales para los usuarios. Enfocarse en un segmento y ofrecer una
propuesta de valor diferenciada pueden generar oportunidades de

negocio muy interesantes si se le suma la tecnologia.

- La prestacion de servicios de promocion turistica online requiere una
minima cantidad de personal, ya que se construye alrededor y por los
mismos usuarios a través de sus comentarios y recomendaciones.
Es asi, que es posible construir comunidades de viajeros solo con la

informacion que este segmento esta dispuesto a compartir.
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En términos generales, cerca del 80% de los turistas que llegan a
Quito considera Uutiles a las aplicaciones moviles, sin embargo solo el
41% estaria dispuesto a pagar por estos servicios otorgados a traves

de ellas.

La plataforma Facebook resulta ser la de mayor agrado para los
usuarios. Asimismo, es la mas utilizada, por lo que representa una

gran oportunidad para acercar las empresas a los usuarios.

El 40% ha escuchado hablar sobre el consumo colaborativo, sin
embargo al ser consultados mas del 53% estarian interesados en
hospedarse en casas de familias anfitrionas. Lo que demuestra la
importancia de considerar esta tendencia para generar nuevos

modelos de negocio, disminuyendo el impacto al planeta.

Al 80% de los encuestados le gusta tener informacién sobre los sitios
turisticos antes de su visita. Esto representa una gran oportunidad de
negocio si se adquiere el conocimiento necesario para acercarse a

los viajeros con propuestas innovadoras.

El proyecto resulta atractivo en términos de inversion. Ademas, se
desarrollé una propuesta de valor interesante para los viajeros, como
lo demuestra el grado de aceptacién identificado por medio de las
encuestas. El levantamiento de informacion resulta clave para
entender las tendencias de la industria turistica y las necesidades
particulares de los viajeros. El internet se ha convertido en una fuente
de consulta que guarda contenido muy valioso, a través de
membresias en determinadas paginas se pueden adquirir

informacion especifica de manera gratuita.



159

RECOMENDACIONES

- El proyecto requiere de financiamiento externo por la elevada

inversion inicial.

- Se recomienda seguir los planes establecidos para obtener los

resultados esperados.

- La obtencién de las patentes de marca y disefio industrial son

fundamentales para permanecer en el mercado.

- Realizar actualizaciones constantes segun los comentarios de los

usuarios, para ofrecer un servicio de alto valor percibido.

- Tomar medidas en caso de que las analiticas no muestren los

resultados esperados.

- La capacitacién del personal, en términos del entendimiento de la
mision y vision de la compaiiia, resulta esencial para conseguir los

objetivos de la empresa.

- Evaluar al mercado constantemente en busca de nuevas

necesidades o desempefio deseado.

- El servicio al cliente es lo mas importante, ya que de eso depende la

calificacién obtenida en las tiendas de aplicaciones.

- Se requiere un estricto control del manejo de efectivo para el correcto

desempefio del proyecto

- El conocimiento de las dltimas tendencias resulta vital en un negocio

de tan rapida actualizacion.
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