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Resumen

Como se puede analizar, grandes masas de personas viajan con motivos de turismo, sin
embargo, no realizan un turismo vivencial en el lugar al cual visitan segun
EUROAULA Escuela de Turismo de Barcelona 2018 “En el caso de Booking,
analizando la opinion de 128 millones de usuarios y sus busquedas, Muchas personas
viajan para cumplir deseos o incluso suefios, nuevos sabores, parque tematicos e
islas, en menor nimero se encuentran los que eligen destinos por motivaciones mas
culturales y/o aventura”, si bien es cierto dejan réditos econdmicos pero se debe pensar
que se necesita cuidar los destinos y su poblacion. (EUROAULA, 2018 ), es
fundamental acoplarse a la nueva realidad del turismo, y para esto se debe contar como
menciona Mejia (2017) “Si una empresa no estd en Internet “no existe” ya que se ha
probado que la mayoria de las personas buscan en Internet antes de comprar un
producto o servicio en el mundo fisico o digital” para esto el Disefio del plan de
negocios para la implementacion de la operadora de turismo sostenible especializada en
turismo a la carta, para lo cual se realizaron entrevistas a 4 profesionales expertos en
turismo de la ciudad de Riobamba y 398 encuestas a turistas en la provincia de
Chimborazo, se realizé un andlisis financiero y un disefio de la empresa tanto fisica

como digital lo cual nos arrojé un buen analisis financiero como factible.

Palabras Clave: conectividad tecnologica, nuevas tendencias, experiencias autenticas,

marketing digital, omnicanalidad.



Summary

As we can analyzed, large masses of people travel with tourism reasons, however, they
do not realize an authentic experiences tourism in the place they visit according to
EUROAULA Barcelona School of Tourism 2018 "In the case of Booking, analyzing the
opinion of 128 million of users and their searches, Many people travel to fulfill desires
or even dreams, new flavors, theme parks and islands, in smaller numbers are those who
choose destinations for more cultural reasons and / or adventure *, although it is true
they leave economic returns but you must think that you need to take care of the
destinations and their population. (EUROAULA, 2018 ), It is essential to adapt to the
new reality of tourism, and for this, as mentioned by Mejia (2017) "If a company is not
on the Internet” does not exist "since it has been proven that most people search the
Internet before buy a product or service in the physical or digital world "for this the
design of the business plan for the implementation of the sustainable tourism operator
specializing in taylor made tourism, in order to investigate, we made interviews were
conducted with 4 professional tourism experts from the City of Riobamba and 398
surveys to tourists in the province of Chimborazo, a financial analysis and a design of
the company was made, both physical and digital, which gave us a good financial

analysis as feasible.

Key words: Technological connectivity, new trends, authentic experiences, digital

marketing, omnichannel.
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INTRODUCCION

Situacion Problematica

Al momento tenemos un amplio segmento de la poblacion con capacidad econémica
para pagarse un viaje durante las vacaciones, y en ciertas fechas en el afio millones de
personas viajan a los mismos lugares de forma masiva. Esto impacta en primer lugar en
aglomeraciones nada agradables en estaciones de tren, aeropuertos, buses con
problemas de todo tipo, desde ambientales y sociales. “En contra de lo que pudiera
parecer, el turismo no siempre es el mejor medio para conocer la diversidad del mundo,
0 al menos, no ya en nuestro tiempo, (...) y no es muy dificil ver en los paises mas
diversos las mismas cadenas hoteleras, las mismas franquicias, las mismas empresas de
coches de alquiler, etc. Esto hace que, en la practica, la casi totalidad del turismo
funcione de manera controlada y programada. El turista antes de salir de su casa ya sabe

préacticamente todo lo que hara y visitara, cuando, como, y donde”. (Barlett, 2017, p.1).

Como se puede analizar, grandes masas de personas viajan con motivos de turismo, sin
embargo, no realizan un turismo vivencial en el lugar al cual visitan segun
EUROAULA Escuela de Turismo de Barcelona 2018 “En el caso de Booking,
analizando la opinion de 128 millones de usuarios y sus busquedas, Muchas personas
viajan para cumplir deseos o incluso suefios, nuevos sabores, parque tematicos e
islas, en menor nimero se encuentran los que eligen destinos por motivaciones mas
culturales y/o aventura”, (Euroaula, 2018, p.1). Y si bien es cierto dejan réditos

econdmicos pero se debe pensar que se necesita cuidar los destinos y su poblacién.

En base a lo mencionado no existe la suficiente oferta de turismo en el Ecuador
revisando los itinerarios de corta y superflua visitacion en sitios naturales o culturales
dentro de los paquetes disefiados de 15 a 21 dias para recorrer el pais, no se encuentra
con facilidad paquetes a pedido del turista, ni consideran sus suefios y deseos, en
agencias como Metropolitang Touring, Quimbaya, Sur Trek, o si lo realizan seria con
un alto coste por el servicio, tienen itinerarios similares, sin tomar en cuenta los lugares
de naturaleza y cultura que brinden servicios que relacionen al visitante con la

poblacién local con respeto al ambiente y a las costumbres, teniendo en consideracion



que nuestros posibles clientes buscan en la web o en redes sociales como primera
opcion, en donde no hay una masiva participacion de los operadores locales en turismo

a la carta 0 a la medida de las peticiones del cliente.

Objetivo General

Disefiar el plan de negocios para la implementacion de la operadora de turismo

sostenible especializada en turismo a la carta.

Objetivos Especificos

» Fundamentar teéricamente la investigacion para elaborar un plan de negocios de
turismo a la carta con técnicas de venta omnicanal.

> Realizar el diagnostico situacional para establecer las bases de la investigacion.

» Disefiar el plan de negocios para la implementacion de la operadora de turismo
sostenible especializada en turismo a la carta con estrategias de ventas

onminical.

Preguntas cientificas

» ¢Cuél es la demanda y oferta para la operadora de turismo a la carta
sostenible?

> ¢Con que manera operacional se propondra la operadora de turismo a la carta
sostenible?

» ¢Cuél es el estudio comercial para la operadora de Turismo a la carta

Sostenible?



Justificacion

El turismo moderno busca experiencias de valor tanto para las personas que llegan al
lugar como para los residentes, se puede decir que el nuevo viajero del siglo XXI busca
una experiencia de valor, escapandose de los tiempos impuestos por el sistema y
acompafado de la tecnologia para vivir su propio ritmo, viajando de forma activa y
responsable, valorando y respetando las particularidades naturales y socioculturales de

los lugares que visita.

Es fundamental acoplarse a la nueva realidad del turismo, como identifica Vision
Global, Turismo Inteligente y Revolucion Tecnoldgica, cuatro pilares del modelo de
Smart destination: tecnologia, innovacion, accesibilidad y sostenibilidad, (VISION
GLOBAL, 2018, pag. 3). Por tanto contar con buenos medios web, una pagina a la
altura del pasajeros con chats y cobro en linea, productos innovadores, destinos
sostenibles, ademas permitir a nuestros posibles turistas que sean ellos quienes en base a
sus necesidades suefios y expectativas pueda decirnos como decide armar su viaje, el
turista merece recomendaciones y quiere pruebas como fotografia, videos, alta presencia
en redes sociales, como medios de toma de decisiones, por lo mismo a eso se desea
apuntar con la operadora de turismo sostenible con servicio a la carta y con estrategias

de marketing omnicanales.

El estado, los operadores privados, las agencias, hoteles, restaurantes, stakeholders del
sistema turistico ecuatoriano es importante que se margque un nuevo modo de hacer
turismo sostenible basado en el respeto a la poblacion local, al ambiente y que brinde
réditos econdmicos a la sociedad, para esto es fundamental se posicione rutas en las
cuales el turista pueda vivir experiencias auténticas, que el mismo pueda ir
construyendo su viaje en base a sus anhelos, y para llegar a la demanda objetiva se debe
realizar la promocién en una nueva propuesta por todos los canales posibles, los que
tengan un alto impacto como los medios digitales, redes sociales, pagina web
disponibles para moviles, tabletas y computadoras, por el cual el turista busca estar

conectado e informado en todo momento.



1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1  MARCO TEORICO

La presente investigacion es acerca de levantar las nuevas necesidades que tienen los
pasajeros para poder construir productos especificos por medio de la Propuesta de un
Plan de Negocios para una Operadora Turistica a la Carta con Técnicas de Ventas
Omnicanal, lo cual no es una nueva modalidad de turismo sino méas bien una forma de
vender al turista moderno. Por lo tanto, al tema de turismo a la carta se realizara de
forma referencial un analisis ya que no se han encontrado teorias desarrolladas, turismo
a la carta es un término relativamente nuevo que nace en base de la diversificacion de la

oferta por medios digitales.

El turismo en el mundo es una actividad econémica exitosa por su gran aportacion para
el desarrollo de los paises. Podemos verificar en los indices de crecimiento del sector
turistico como durante décadas ha tenido un crecimiento exponencial, y ha ampliado su
oferta y sus servicios de interminables maneras, y es uno de los sectores econdmicos

mas importantes por su crecimiento acelerado.

“El turismo mundial guarda una estrecha relacion con el desarrollo y se inscriben en el
namero creciente de nuevos destinos. Esta dinamica se ha convertido al turismo en un
motor clave para el desarrollo socio economico” (Organizacién Mundial de Turismo,
2018, pag.1).

Dentro del mundo ha existido un gran crecimiento sector turistico en donde la OMT
2017 afirma que “Las Ultimas décadas han registrado una secuencia comparable de
crecimiento sélido ininterrumpido del sector turismo desde los afios sesenta. 2016 ha
sido el séptimo afio consecutivo de crecimiento sostenido tras la crisis econdémica y

financiera mundial de 2009 (Organizacion Mundial del Turismo, 2017, pag,1.).

El crecimiento del sector turistico se ha visto evidenciado en el Ecuador, con la
promocion y el posicionamiento realizado por el estado y sector privado con el animo

de mejorar el ingreso de turistas a nuestro pais.



“Tras el estancamiento experimentado en los 3 Gltimos afios, las cifras de arribos de
turistas extranjeros al pais son alentadoras, pues de acuerdo con datos preliminares, en
2017 llegaron 1°617.914 turistas, lo que representa un crecimiento del 14% con respecto
al 2016. (...) Al tercer trimestre de 2017 segln datos de la ENEMDU el ndmero de
empleos en la actividad de alojamiento y servicios de comida corresponde a 498.385 un
2,4% més respecto al mismo periodo en el afio 2016, esto representa el 6,4% del total de
empleados en la economia, lo que le permite a dicha actividad”. (Ministerio de Turismo,
2018, pag.1).

Sin embargo, el movimiento de personas a lugares de interés de las masas, genera
problemas sociales y ambientales, la falta de recursos de primera necesidad para los
lugarefios, ademas los turistas acarrean malos habitos y por supuesto la generacion de

desechos se suma.

1.1.1 Turismo sostenible

La organizacion mundial del turismo, en el libro Desarrollo Turistico Sostenible, Guia
para Planificadores Locales, Enumera 3 principios fundamentales del desarrollo

sostenible:

La sostenibilidad ecoldgica garantiza que el desarrollo sea compatible con el
mantenimiento de los procesos ecoldgicos esenciales, de la diversidad y de los recursos

bioldgicos.

La sostenibilidad social y cultural garantiza que: el desarrollo aumente el control de los
hombres sobre sus propias vidas, sea compatible con la cultura y los valores de las
personas afectadas, ademas de que mantenga y fortalezca la identidad de la comunidad.

Un desarrollo que satisface las necesidades de las generaciones actuales sin poner en

peligro la satisfaccion de las necesidades de las generaciones futuras.

La OMT define turismo sustentable o sostenible como “un modelo de desarrollo
econdémico concebido para mejorar la calidad de vida de la comunidad receptora, para
facilitar al visitante una experiencia de alta calidad y mantener la calidad del medio



ambiente, del que tanto la comunidad anfitriona como los visitantes dependen”. (Avila,

Reyes, & al., 2002, pag.1).

1.1.2 Buenas Practicas para el Turismo sostenible aplicadas al negocio

“Economico: la actividad se desarrolla con base en practicas empresariales adecuadas,
las cuales aseguran el crecimiento y mantenimiento en el tiempo de la empresa, con lo
cual se benefician a los propietarios, empleados y vecinos de la comunidad donde se
desarrolla el negocio. Ambiental: la actividad se desenvuelve considerando, a su vez, la
forma en que se utiliza los recursos naturales e idealmente, aportando a su conservacion
y cuidado. Socio cultural: la actividad se realiza sin perjudicar o afectar el tejido social
existente en la comunidad en donde se desarrolla, por lo cual, se prevén todas las
acciones posibles para respetar la cultura local, preservarla y revitalizarla”. (RAIN
FOREST ALILANCE, s.f, pag.1).

1.1.3 Plan de negocios

“Podemos definir al plan de negocios como un documento escrito que define con
claridad los objetivos de un negocio y describe los métodos que se van a emplear para
alcanzar los objetivos. Sirve como el mapa con el que se guia su compafiia. El plan de
negocios es un documento Unico que redne toda la informacidn necesaria para evaluar
un negocio y los lineamientos generales para ponerlo en marcha”. (Unidad Politécnica

para el Desarrollo y la Competitividad Empresarial, 2006, pag.1).

1.1.4 Estudio de mercado

“Se entiende por mercado al lugar al que asisten las personas o entidades que ofrecen
productos o servicios, y que son efectivamente demandados por el consumidor. En el
mercado turistico, se identifican los oferentes de servicios como todas las personas,
hogares, empresas e instituciones que generan produccién orientada a satisfacer las
necesidades de los turistas y por el cual van a pagar un determinado precio. En esta
forma el papel de los prestadores se centra en brindarle la posibilidad al visitante de
disfrutar de la oferta ambiental de un &area geogréafica, representada ya sea en su

diversidad biologica (numero total de especies) o ecosistemita (caracteristicas



geoldgicas o geomorfolégicas) o en sus paisajes y acervo cultural, a cambio de una
retribucion (manifiesta en términos de ingresos). Son mercados reales los que consumen
estos bienes o servicios, y mercados potenciales los que no consumen aun, podrian
hacerlos en un futuro. Se pueden identificar y definir los mercados en funcion de los
grupos especificos que los conforman los cuales presentan caracteristicas homogéneas”.
(Duque & Ochoa, 2007, pag.1).

1.1.5 Estudio técnico

“El estudio técnico conforma la segunda etapa de los proyectos de inversion, en el que
se contemplan los aspectos técnicos operativos necesarios en el uso eficiente de los
recursos disponibles para la produccion de un bien o servicio deseado y en el cual se
analizan la determinacién del tamafio optimo del lugar de produccion, localizacion,
instalaciones y organizacién requeridos. La importancia de este estudio se deriva de la
posibilidad de llevar a cabo una valorizacién econémica de las variables técnicas del
proyecto, que permitan una apreciacion exacta o aproximada de los recursos necesarios
para el proyecto; ademas de proporcionar informacion de utilidad al estudio econémico-
financiero. Todo estudio técnico tiene como principal objetivo el demostrar la viabilidad
técnica del proyecto que justifique la alternativa técnica que mejor se adapte a los
criterios de optimizacion”. (Facultad de Economia, UNAM, s.f, pag.1).

Por cuanto podemos mencionar que el objetivo que se traza en el proyecto son los que

Se enuncian.

Se debe realizar un estudio previo para determinar la localizacion de la empresa,

teniendo en cuenta nuestro segmento de mercado y conveniencias.

Es importante remarcar las grandes y pequefias caracteristicas del proyecto, el tamafio,

numero de empleados, capacidad de produccion, entre otros.

Cuales seran las instalaciones y su funcionalidad.

Presupuesto, recursos mobiliarios e inmobiliarios, personas y sus perfiles.



Es fundamental seguir y/o actualizar constantemente un cronograma de inversiones para

tener claros los objetivos y las fechas marcadas.

Dentro del este estudio tenemos en cuenta que se debe realizar la tramitologia legal, de

permisos etc.

Realizar una evaluacion de si es factible nuestro proyecto en la parte técnica.

1.1.6 Estudio comercial

“Es la parte del plan de negocios de una empresa o proyecto, y en ella se concreta los
objetivos de ventas y se especifica de qué forma se conseguiran cuantificandolos en un

presupuesto, sus aspectos principales son:

e (Gestion de ventas
e Promocion de ventas
e (Gestion de clientes

e Técnicas de negociacion”. (Baez, 2013, pag.1).

1.1.7 Estudio financiero

“Los estados y proyecciones financieras le permiten al empresario conocer y analizar en
detalle, los movimientos de dinero que se realizan o se realizaran en el negocio. Estos
son herramientas que orientan en la toma de decisiones antes cambios o situaciones que
involucren inversiones, gastos, compras contrataciones u otros flujos de dinero. Por esta
razon son indispensable a la hora de evaluar la viabilidad de una idea de negocio o de
una empresa ya consolidada. Los estados y proyecciones financieras deben ser
detallados y estar debidamente justificados; no solo son una herramienta para obtener
financiacion, también sirven para plantear el futuro de la empresa y determinar la
rentabilidad del negocio. Si la empresa estd en busqueda de inversion inicial es
conveniente detallar al maximo el destino de la inversion y explicar la fuente de

financiacion”. (Duque & Ochoa, 2007, pag.1).



1.1.8 Técnica de ventas omnicanal

Usar estrategias de ventas en distintos medios y esto es llamado omnicanal, u
omnichannel en inglés, no es algo nuevo ni un moda temporal ya que esta estrategias ha
avanzado para mejorar el alcance de nuestras actuales estrategias, debido a que
omnicanal se refiere también a marketing difital. Esta estrategias nos da ventajas
competitivas para simplificar proceso de ventas y gestion de la marca y por su puesto el
beneficio de simplificar el acceso a nuestros products a lo mas importante de la empresa
que son los clientes. Esto se La estrategia omnichannel es la que permite realizar varias
campafar al mismo timepo, buscando la mayor satisfaccion del usuario y sin perder de

vista la eficiencia y eficacia en nuestras operaciones.

Estas estratégias van encaminadas a mejorar la experiencia del cliente con nuetsra

empresa y para que la empresa mejores sus indices de venta.

“El cliente no sélo quiere ser atendido por cualquier canal, sino que quiere que esta
atencion sea igual, ocurra en el lugar que ocurra. También exige ser reconocido en cada
uno de estos canales y, por lo tanto, no tener que repetir datos sobre la gestion a realizar
que ya habia facilitado anteriormente. Las redes sociales cada vez adquieren mas peso
en la estrategia omnicanal dentro del sector de la venta online. Los clientes esperan una
gran variedad de opciones al hacer una compra, y la tendencia es que se compre a traves
de redes sociales y moviles, aunque sigue siendo necesario contar con una ubicacion
fisica. Incluso gigantes como Amazon, completamente digitales hasta el momento, estan
experimentando con ubicaciones fisicas con el fin de dar a sus clientes todo tipo de
opciones a la hora de realizar una compra. Aunque el cliente es el centro de cualquier
estrategia de marketing omnicanal, su implantacion supone, ademas, un ahorro de
costes a largo plazo. Para determinados sectores la implantacién de un software de
gestion omnichannel puede convertirse también en una herramienta de gestién de back
office, combinandola con un ERP. Puede ayudar, por ejemplo, a la correcta gestion y
comunicacion de las actividades logisticas y de almacenaje”. (Fuster, M. 2017, pag.1).


https://josefacchin.com/lista-redes-sociales-mas-importantes-del-planeta/
http://www.eldiario.es/economia/Amazon-primera-libreria-Nueva-York_0_647436328.html
http://www.eldiario.es/economia/Amazon-primera-libreria-Nueva-York_0_647436328.html
https://grupodigitex.blog/2017/05/16/el-contact-center-evoluciona-para-la-atencion-al-cliente-digital/

1.1.9 OTAS Espafa

Las Agencias de Viajes Online conocidas como OTA por su definicion en ingles
(Online Travel Agency) son sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios
dentro del sector de viajes. Este tipo de sitios se pueden basar en comentarios y criticas
de destinos turisticos, hoteles y restaurantes como es el caso de TripAdvisor, en
la venta de vuelos y hoteles como sucede con despegar.com o en la renta de casas y
departamentos de particulares a precios realmente econdmicos como lo hace airbnb,

incluso pueden ser una combinacion de varios servicios.

La mayoria de las OTAs actian como una red social donde el usuario crea el contenido
al aportar experiencias de viajes, imagenes y opiniones de lo que vivieron. Existe otro
tipo de portales web que agrupan diferentes “sitios de reservas online” con la intension
de proporcionar al usuario el mejor precio de hoteles o vuelos, como es el caso de

Kayak o Trivago.

El proceso de compra en este tipo de sitios ocurre la mayoria de las veces mediante el
canal de reservas por de internet; es el mismo usuario el que busca la mejor opcién al
precio que mas le convenga. Al ingresar a uno de estos sitios encontrara un cuadro de
busqueda donde tendrd que elegir -por ejemplo- el hotel en el que se esta interesado,
seguido de las fechas de entrada y de salida; a continuacion, el buscador presentara los
precios de las habitaciones disponibles para ese periodo. Es importante avanzar lo mas
que se puede en la eleccion de la habitacion, puesto que algunas veces el precio que se

muestra al principio no incluye impuestos. (Entorno Turistico, s.f, pag.1).

1.2 MARCO REFERENCIAL

La Federaciones de Centros Tecnoldgicos de Espafia realizé un analisis de Turismo a la
Carta con las Nuevas Tecnologias en donde menciona “Llega el momento de organizar
hasta el mas minimo detalle de las vacaciones. Las oportunidades que ofrecen las
nuevas tecnologias al sector turistico son un filon que hay que aprovechar para sacar el
mayor partido al tiempo de ocio. Lo cierto es que el turismo ha cambiado, el modelo de
sol y playa se ha transformado para dar paso a un veraneante mas exigente, que huye de

las grandes masas y busca una oferta personalizada.” (Fedit, 2017, pag.1).
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https://www.entornoturistico.com/que-es-airbnb-y-como-funciona/
https://www.entornoturistico.com/que-es-airbnb-y-como-funciona/

En una columna de turismo del diario digital EI Espectador Gonzalo Silva hace mencion
de turismo a la carta en un andlisis de los grandes periddicos y revistas de este tema
como The Economist, Hotels.com o Mercer en donde realizan un ranking de las
ciudades mas caras para hacer turismo, en donde Silva menciona lo siguiente “No es
igual vivir en una ciudad que visitarla y por mas onerosa que sea siempre existe la
opcion de turismo a la carta. Un viaje puede ser tan costoso o econdmico como lo desee
el paseante y lo permita el bolsillo”, (El Espectador, 2012, pag.1). Lo mencionado hace
referencia a que los servicios deseados por el turistas pueden ser escogidos a la medida

de la necesidad o poder adquisitivo del cliente.

Por otro lado, la revista digital elmundo.es domiciliada en las Islas Baleares,
especializada en turismo, realizd una publicaciéon llamada Turismo a la Carta en
Internet, referenciandolo de esta manera “L.0s clientes digitales deciden qué productos
quieren y de qué forma” (EL MUNDO.ES, 2009. Pag.1). Refieriendose a “el travel
blogger es el internauta que se documenta a través de diferentes fuentes, pero
mayoritariamente busca los contenidos en blogs de otros usuarios que cuentan sus
propias experiencias. Durante el viaje 0 a su regreso, él también emplea este medio para
informar. El cool traveller es el viajero que va a la dltima. Busca modernidad, disefio y
tendencias, sin importarle demasiado el precio. (EL MUNDO.ES, 2009. Pag.1).

Se puede evidenciar el interés del usuario por saber de otras experiencias, y de manera

minuciosa programar su viaje en medida de sus aspiraciones.

Segun el informe de tendencias 2017 de TREKKSOF de e Book Library, existen varios
segmentos de mercado de los cuales dos grandes grupos importantes son:

Viajeros Senior o Boomers nacidos entre el 46 y 64 listos para recorrer el mundo, el
99% de este grupo realiza por lo menos 1 viaje al afio, buscan que sus experiencias sean
accesibles y directas, buenos precios, experiencias auténticas y de calidad mas adn si
estas experiencias estan en su bucket list. (BURKHARD, KOW, & LUCY, 2017)

Los Millenials son uno de los mas importantes grupos demogréaficos en viajes. Como la
mas extensa generacion hasta la fecha y son quienes definiran las tendencias de las

préximas décadas, han crecido en la era digital en donde la solucionesonline con parte
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del proceso de busqueda. Para captar este segmento se debe tener alta presencia online,
el contenido mas importante que la publicidad, detacar experiencias auténticas.
(BURKHARD, KOW, & LUCY, 2017)

La agencia de viajes y turismo Megatravel domiciliada en México oferta lo siguiente:
“Considere un viaje a la medida no necesariamente es un viaje costoso o de lujo, los
disefiamos en hoteles de 3 * sencillos, pero bien ubicados, hasta hoteles de gran
tradicion o lujo, Los organizamos desde los muy basicos: Hotel, Avion y Traslados,
hasta los mas completos incluyéndoles visitas de ciudad, visitas regionales,

reservaciones en famosos restaurantes, teatros, etc.” (Mega Travel, 2018, pag.1).

La agencia de viajes PANGEA promociona en su pagina web lo siguiente, “hablemos
de viajero a viajero, si puedes sofiarlo podemos hacerlo, disefiamos tu viaje a medida”
(PANGEA, 2018, pag.l). La agencia de viajes Pangea domiciliada en Espafia
Barcelona, una propuesta innovadora en el mercado, la cual como se menciona
anteriormente trabaja en una de sus lineas estructurando itinerarios y precios a la
medida de sus clientes, para ellos solicita informacién como lugar, fecha, nimero de
personas, presupuesto, idea del viaje sofiado, esto nos da una pauta que se estd
trabajando no en masas sino dando importancia a la venta de viajes a la medida para
FITS.

Lo cual nos lleva hacia la orientacién de la obsesion por el servicio de lo cual nos habla
Thom Peters en su libro En Busca de la Excelencia “Un ejemplo carismatico es el de
Frito-Lay (filial de Pepsico) en el suministro de patatas fritas. Es capaz de enviar un
camidn con sélo dos paquetes de patatas fritas para no fallar en el suministro. El modelo
racional desaconsejaria totalmente este comportamiento. Cualquier directivo en su sano
juicio haria lo mismo. Pero tal analisis s6lo hace referencia el corto plazo. A largo plazo
es beneficioso: los beneficios que recibe Frito-Lay son inimaginables para cualquier
otra empresa del sector. Nemeroff identifica tres caracteristicas principales de las
empresas con vocacion de servicio al cliente: “1) intervencion activa e intensiva por
parte de la alta direccién; 2) una notable orientacién hacia las personas, y 3) una gran
intensidad de medicion y de retroalimentacion”. Hay una clara preferencia por el “a
largo plazo” que hace ver al servicio como posible pérdida ahora, pero como un ingreso

apreciable después. Asi, “sean o tan fanaticos en su obsesion por el servicio como Frito,
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IBM o Disney, las empresas sobresalientes parecen compartir todos unos poderosos
principios orientadores que impregnan las instituciones. (Pg. 11)

Las empresas sobresalientes aspiran al 100% de buen servicio, de calidad y de
funcionamiento. Freddy Heineken dice con franqueza: «Considero que una botella mala
de Heineken es un insulto personal» (205). Un solo fallo es una muy grave noticia. “J.
Willard Marriot, Sr., a los ochenta y dos afios todavia se encoleriza ante cualquier
muestra de descuido en una instalacion de Marriott; hasta hace muy poco leia todas las
cartas de reclamacion de los clientes” (205). Como en servicio y clientes, los nichos son
desaconsejados por la teoria econémica. Pero, en la préctica, funcionan y bien. En
algunos casos, la nueva tecnologia comienza por nichos que soportan costes altos, para
después abaratarse los costes de produccion y terminar siendo productos asequibles.
(pg. 12) (Peters, 1994)

Segun la revista digital Emprendedores, en una publicacién realizada en el 2017 por
Rafael Galan en donde menciona una de las estratégias para poder vender a grandes
clientes, en donde se personaliza las necesidades del cliente, se estudia minuciosamente
sus deseos y expectativas para poder construir el producto en base a esto, par o cual se
puede mencionar que el “spin-selling, técnica de ventas (viene del afio 1988, del libro
del mismo nombre escrito por Neil Rackham) que consiste en investigar primero a tu
cliente para, después, formular preguntas en torno a sus necesidades y asi
demostrar tus capacidades (soluciones a problemas, no tanto una respuesta técnica) y
conseguir un compromiso. Es una técnica que tiene su metodologia, empezando con
preguntas preliminares, demostrando a continuacién que hemos investigado a fondo el
problema del cliente y de sus clientes, analizando nuestras capacidades y obteniendo al

final un compromiso verbal”. (Emprendedores, 2017, pag.1).

“Hoy, en Espafia, uno de cada tres pasajeros compra sus viajes online. EI 96% de
quienes viajaron en 2009 consultd Internet antes de hacerlo y el 67% hizo alguna
reserva, segun el Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia). Somos turistas 2.0. La
tecnologia se ha colado en nuestra forma de viajar desde que pensamos en irnos de
vacaciones hasta que regresamos a casa. Desde que nos inspiramos en Google hasta que
colgamos en Facebook nuestras fotos de esa excursion que hicimos con GPS. (Es dificil

encontrar otro sector que la tecnologia haya transformado tan radicalmente en los
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ultimos 10 afios), dice Mauricio Prieto, director general de Edreams, que en ese tiempo
se ha convertido en la agencia ubicada en Espafia que més billetes de avion emite. "En
un sector en el que la tercera parte de las agencias han desaparecido -pasando de 9.000 a
6.000-, nosotros seguimos creciendo, esencialmente porque hemos invertido muchos

millones de euros en tecnologia”. (Gosalvez, 2010, pag.1).

Indagando en las tendencias de investigacion para la elaboracion de planes de negocios
en Ecuador para establecer agencias de viajes y operadoras de turismo se encontré que
la metodologia utilizada es “Las técnicas de levantamiento de informacion de mercado,
consumidor y oferta seran mediante andlisis de informacion secundaria, investigacion
cualitativa e investigacion cuantitativa la cual nos permitira obtener resultados mas
concluyentes. ElI Ministerio de Turismo ecuatoriano cuenta con una gran base de
informacién secundaria y datos estadisticos de las principales variables del sector
turistico que a través de su pagina web se puede acceder a informacién detallada, como
el numero de turistas que nos visitan por fechas, por nacionalidades, por ciudades
visitadas, etc. Adicionalmente el Ministerio de Turismo ecuatoriano provee de
informacidn cualitativa que a través de entrevistas y datos de consumidores facilitan el

conocimiento de sus necesidades”. (Lucero, 2016, pag.54).

Asi mismo en la investigacion realizada por Jessica Bulla de la Universidad de
Especialidades Turisticas, de un Plan de Negocios para la Creacion de una Agencia
Operadora Enfocada en Turismo Gastrondmico, para lo cual la misma determina la
siguiente metodologia: “Método Deductivo. - A través del cual se obtuvo conclusiones
particulares en base a la informacion general que se posee. Este método sera empleado
para sintetizar y resumir toda la informacidén importante sobre el tema, datos y cifras
que tengan vinculacion con la tematica de la investigacion; para de esta manera, lograr
el razonamiento y sinopsis de lo obtenido y establecer deducciones especificas y propias
de la persona a cargo de la elaboracion del presente trabajo de grado. Método
Descriptivo. - Servira para detallar hechos que tienen relacion con el tema a investigar.
Mediante este método de estudio se determinaran: caracteristicas, factores demograficos
y perfil del consumidor, a través de informacion obtenida por medio de herramientas

como la encuesta”. (Bulla, 2015, pag.3).
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Como podemos analizar, la metodologia utilizada son los focus group para investigar
sobre las preferencias especificas hacia quien es nuestro mercado objetivo, asi como
también las encuestas que nos mostraran un perfil mas amplio de toda la demanda

potencial.

1.3 MARCO LEGAL

1.3.1 Reglamento general de actividades turisticas.

Del Capitulo 11, Mayoristas; b. Internacionales; y, c. Operadoras.

Las agencias internacionales y las operadoras podran ejercer los dos tipos de actividades
a la vez, siempre y cuando el activo real sea igual a la sumatoria de los requeridos para

cada una de ellas. En la licencia anual de funcionamiento constara este particular.

Ni las agencias internacionales, ni los operadores, podran en ningin caso realizar las
actividades determinadas como propias de las agencias mayoristas; estas ultimas no

podrén efectuar las actividades de ninguna de las otras.

Art. 82.- Agencias de viajes operadoras.- Son agencias de viajes operadoras las que
elaboran, organizan, operan y venden, ya sea directamente al usuario o a través de los
otros dos tipos de agencias de viajes, toda clase de servicios y paquetes turisticos dentro

del territorio nacional, para ser vendidos al interior o fuera del pais.

Art. 89.- Servicios de agencias operadoras. - Todos los servicios prestados por las
agencias operadoras, de acuerdo a las atribuciones de su clasificacion, pueden ser

ofertados y vendidos directamente, tanto nacional como internacionalmente.

Su actividad se desenvolvera dentro del siguiente marco:

a. Proyeccion, organizacion, operacion y venta de todos los servicios turisticos dentro
del territorio nacional; b. Venta, nacional e internacional, de todos los servicios
turisticos a ser prestados dentro del Ecuador, ya sea directamente o a través de las
agencias de viajes; c. Venta directa en el territorio ecuatoriano de pasajes aéreos

nacionales, asi como de cualquier otro tipo de servicios de transporte maritimo o

15



terrestre dentro del pais; d. Reserva, adquisicion y venta de boletos o entradas a todo
tipo de espectaculos, museos, monumentos y areas naturales protegidas dentro del pais;
e. Alquiler de Utiles y equipos destinados a la practica del turismo deportivo dentro del
pais; f. Flete de aviones, barcos, autobuses, trenes especiales y otros medios de
transporte, para la realizacion de servicios turisticos propios de su actividad, dentro del
pais; y, g. Prestacion de cualquier otro servicio turistico que complemente los

enumerados en el presente articulo.

Para la operacion de los programas turisticos dentro del pais, las agencias deberan
utilizar guias turisticos, que posean sus licencias debidamente expedidas por el

Ministerio de Turismo, previa la evaluacion correspondiente.

Para la operacion del transporte turistico dentro del pais, la operadora debera exhibir en
el vehiculo su nombre y nimero de registro. Los guias responsables del transporte
deberén portar siempre su licencia debidamente autorizada, al igual que la orden de
servicio sellada y fechada por la operadora a su cargo. No podran prestar el servicio de
transporte turistico ninguna persona natural o juridica, que no esté registrada legalmente
en el Ministerio de Turismo, como agencia de viajes operadora. (MINISTERIO DE
TURISMO, 2011)
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1.3.2 Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensajes de datos. (Ley
No. 2002-67)

Titulo 1l DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS, LA CONTRATACION
ELECTRONICA Y TELEMATICA, LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS, E
INSTRUMENTOS PUBLICOS.

“Capitulo | DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS Art. 44.- Cumplimiento de
formalidades.- Cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de servicios, que
se realice con mensajes de datos, a través de redes electronicas, se sometera a los
requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere
aplicable, y tendra el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados en
dicha ley” (OAS ORG , 2002, pag.1).

“Capitulo Il DE LA CONTRATACION ELECTRONICA Y TELEMATICA. Art. 45.-
Validez de los contratos electronicos.- Los contratos podran ser instrumentados
mediante mensajes de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un contrato por
la sola razén de haberse utilizado en su formacion uno 0 mas mensajes de datos. Art.
46.- Perfeccionamiento y aceptacion de los contratos electrénicos.- El
perfeccionamiento de los contratos electronicos se sometera a los requisitos vy
solemnidades previstos en las leyes y se tendrd como lugar de perfeccionamiento el que
acordaren las partes” (OAS ORG , 2002, pag.1).

“La recepcion, confirmacién de recepcion, o apertura del mensaje de datos, no implica
aceptacioén del contrato electronico, salvo acuerdo de las partes. Art. 47.- Jurisdiccion.-
En caso de controversias las partes se someteran a la jurisdiccion estipulada en el
contrato; a falta de ésta, se sujetaran a las normas previstas por el Cddigo de
Procedimiento Civil Ecuatoriano y esta ley, siempre que no se trate de un contrato
sometido a la Ley Organica de Defensa del Consumidor, en cuyo caso se determinara

como domicilio el del consumidor o usuario” (OAS ORG , 2002, pag.1).
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“Para la identificacion de la procedencia de un mensaje de datos, se utilizaran los
medios tecnoldgicos disponibles, y se aplicaran las disposiciones sefialadas en esta ley y

demas normas legales aplicables” (OAS ORG , 2002, pag.1).

“Cuando las partes pacten someter las controversias a un procedimiento arbitral, en la
formalizacion del convenio de arbitraje como en su aplicacion, podran emplearse
medios telematicos y electronicos, siempre que ello no sea incompatible con las normas
reguladoras del arbitraje” (OAS ORG , 2002, pag.1).

1.3.3 Legalidad de las OTAS caso Espafia

Cualquier empresa que opere a través de la web debe cumplir las mismas normas y
requisitos que regulen la actividad de que se trate, segun la Ley 34/2002, de 11 de julio,
de Comercio Electrénico. En este caso, se trata de una empresa de intermediacién
turistica que opera en la Comunidad de Madrid, por lo que habra que analizar la
normativa vigente para determinar los requisitos que debe cumplir la prestaciéon del

servicio.

Las actividades propias del turismo en la Comunidad de Madrid estan reguladas por la
Ley 1/1999, de ordenacion del Turismo de la Comunidad de Madrid, que considera
empresa turistica a todas aquellas que, mediante precio y de forma profesional y
habitual, presenten servicios en el &mbito de la actividad turistica. Y entre las empresas
turisticas, incluye a las empresas de intermediacion (art. 11 Ley 1/1999), entre ellas las

agencias de viaje (art. 32).

Por tanto, si los servicios que se pretenden ofrecer a través de una empresa online
corresponden a los previstos en el art. 32 de la Ley de ordenacion del Turismo de la
Comunidad de Madrid, entonces si habra que aplicar los mismos requisitos que se exige

a una agencia de viajes, tal y como exige la Ley del Comercio Electrénico. (Julve, 2016,

pag.l).
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1.4 MARCO CONCEPTUAL

e Clientes: “la empresa designa sus servicios a hombres y mujeres, ya sea a
familias como a particulares, que buscan comer “bien” y de forma rapida”
(UNIVERSIDAD DE PALERMO, s.f, pag.1).

e Empleados: “brindamos a ellos un lugar comodo y adecuado para desarrollar
sus actividades laborales. En FastWorld buscamos que se sientan satisfechos,
designandolos en una sucursal acorde a sus culturas. Deben compartir los
valores de empresa” (Universidad de palermo, s.f, pag.1).

e Competencia: “otras cadenas de Fast Food y restaurantes tematicos”
(Univerdidad de Palermo, s.f, pag.1).

e Macro entorno: “esta compuesto por todos aquellos factores demogréficos,
econdmicos, tecnoldgicos, politicos, legales, sociales, culturales vy
medioambientales que afectan al entorno de la empresa. Representa a todas
las fuerzas externas y que no son controlables por la empresa” (Torreblanca,
2014, pag.1).

e Micro entorno: “El microentorno se utiliza para definir a aquellas fuerzas
externas y cercanas a la empresa, que tienen un impacto directo en su capacidad
de servir su producto o servicio al cliente final. Como por ejemplo la regulacion
de la industria. EI microentorno existe siempre que exista la actividad
comercial” (Franket, s.f, pag.1).

e Proveedores: “contamos con distintos proveedores reconocidos a nivel mundial
gue nos brindan su materia prima de alta calidad para satisfacer a nuestros
clientes. Algunos de ellos son: Coca-Cola, Bimbo, La Serenisima, en otros. A
estos se suman empresas con productos originarios de cada pais” (Univerdidad
de Palermo, s.f, pag.1).

e OTA: “Online Travel Agency, son sitios web dedicados principalmente a la
venta de servicios dentro del sector de viajes” (Entorno Turistico, s.f, pag.1).

e Onmicanal: “Este paso implica que los canales estén interrelacionados y que la
informacién de cada cliente fluya sin dificultad entre las distintas etapas de la
relacién. Debe poder comenzar un proceso o transaccién en un canal,
continuarlo en otro y finalizar en otro diferente, de forma natural, sin fisuras y

con la misma identidad de marca” (Minsait, s.f, pag.1).
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Turismo: “Comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
de tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, y otros motivos no
relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar visitado”
(Secretaria de Turismo de México, 2019, pag.1).

Turista: “Visitantes que pernoctan en un medio de alojamiento colectivo o
privado en el lugar visitado una noche por lo menos” (Secretaria de Turismo de
México, 2019, pag.1).

Turismo Sostenible: “El turismo sostenible es el desarrollo de una actividad
recreacional responsable, que integra ejes importantes como el de conservar los
recursos naturales y culturales, sostener el bienestar local asegurando una
viabilidad econdémica y sensibilizar a traveés de educacion e interpretacion
ambiental a los visitantes y gestores de la actividad” (Sistema Nacional de Areas

Protegidas del Ecuador, s.f, pag.1).

20



2. DIAGNOSTICO Y ANALISIS

“La Republica del Ecuador se halla situada en la costa noroccidental de América del

Sur, en la zona térrida del continente americano. La parte continental esta ubicada entre
los paralelos 01°30° N y 03°23.5” S y los meridianos 75°12> W y 81°00° W. Al
territorio nacional le atraviesa la linea ecuatorial, precisamente 22 Km al N de la ciudad

de Quito, que es su capital” (Inocar, 2012, pag.1). “Extensidn continental 262.826 Km2

y region Insular 7.844 Km2, totalizando una extension territorial de 270.670 km2”

(Inocar, 2012, pag.1).

2.1 ANALISIS PETSA DEL MACROENTORNO TURISTICO DEL ECUADOR

Tabla 1: Analisis PETSA del macro entorno turistico del Ecuador

POLITICO
Con la llegada de Lenin Moreno al poder,
apoyado en las elecciones por el
expresidente Rafael Correa y el partido
gobernante Alianza PAIS.
En estos 10 meses, en la politica
ecuatoriana se ha vivido la retirada de
funciones y enjuiciamiento por presunto
enriquecimiento ilicito al vicepresidente
Jorge Glas, quien gané junto a Moreno en
las elecciones; la convocatoria Yy
realizacion de una consulta popular para
reestructurar gran parte del Estado; el
anuncio de un plan econémico (LA
ACTUALIDAD , 2018) que incluye el
alza de la gasolina, 2,98 ddlares el galon
(EL COMERCIO , 2018) vy

eliminacion de setenta mil servidores

la

publicos por contrato ocasional. (EL
EXTRA , 2018)

ECONOMICO
El

100.000 millones de dolares, tras un

PIB se estimaba en alrededor de

crecimiento inesperado en 2017, y una
renta per capita de unos 5.996 ddlares.
Ecuador cerré 2017 con una inflacion del
-0,20 % y una tasa de desempleo de 4,6
%, segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC).

“La economia ecuatoriana se ha visto
afectada por la reduccion de los precios
del petréleo y la revalorizacién del dolar
que frend las exportaciones. También
negativamente los desastres naturales,
como el terremoto de 7,8 grados de abril
de 2016, que dej6é méas de 700 muertos y
3.300 millones en pérdidas materiales”

(Vanguardia, 2018, pag.1).
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TECNOLOGICO

En el 2012, 60 de cada 100 ecuatorianos
tenian acceso a Internet. Asimismo, hasta
2015,

posicionamiento

el Ecuador su

de
disponibilidad de tecnologia en red y

mejoro
en el indice
registra un mejor rendimiento en cuanto a
telefonia y servicios de acceso a Internet.
Y servicio de internet con fibra Optica en
pais. (MINISTERIO DE
TELECOMUNICACIONES , 2015)

En tecnologia y seguridad, el ECU-911

todo el

recibe emergencias por video vigilancia,
botones de auxilio, llamadas, incluso por
una ‘app’ para teléfonos inteligentes. Este
sistema tecnologico recibio este afio el
de la

de

Sector

primer lugar en la premiacion
Asociacion Latinoamericana
Seguridad en la categoria de
Publico,
Argentina, Brasil, Chile, Colombia o

Costa Rica. (EL COMERCIO, 2017)

superando a paises como

SOCIAL
“El salario minimo es 386 dolares,
haciendo que una persona que dependa
del

adquirir la canasta vital. Con el salario

mismo, se le hiciera imposible

minimo que existe en Ecuador solo se

puede comprar el 81,7% de la
canasta vital mas barata” (La Republica,
2018, pag.1).

En septiembre 2018, la tasa de desempleo
alcanzo el 4,0% a nivel nacional. (INEC,
2018).

AMBIENTAL

El Ecuador es un pais privilegiado en términos de biodiversidad. Desde una ciudad

interandina podemos llegar a desiertos, nieves eternas, paramos, lagos, bosques

himedos altos y bajos, manglares y océanos en pocas horas en un vehiculo. La

cantidad de ecosistemas, especies y variedades de estas especies en nuestro pais es

impresionante y en algunos casos somos los "campeones del mundo™” a pesar de

nuestro tamafio relativamente muy pequefio (formamos parte de los que se conocen

como paises "megadiversos™). Las razones para que esto sea asi son varias,...la

posicién tropical la presencia de los Andes y otras montafias (MENA, s.f.)

Fuente: Diana Guevara
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2.2 ANALIZIS DEL MICROENTORNO TURISTICO EN LA PROVINCIA DE

CHIMBORAZO

2.2.1 Division politica

Tabla 2 division politica de la provincia de Chimborazo

Canton Pob.  Area Cabecera cantonal
(2015) (km?)

Alausi 64.059 979,7 Alausi
Chambo 17.089 163,4 Chambo
Chunchi 20.587 272  Chunchi
Colta 50.431 829 Cajabamba
Cumanda 18.129 158,7 Cumanda
Guamote 46.659 1.216 Guamote
Guano 56.254 460,4 Guano
Pallatanga 18.327 377 Pallatanga
Penipe 13.655 369,6 Penipe
Riobamba 306.231 979,7 Riobamba

Fuente: (MERINO, s.f))

2.2.2 Superestructura Turistica

Tabla 3: Superestructura Turistica de la provincia de Chimborazo

Institucion Funciones Direccion y contactos

Ministerio de Turismo Ejercer la rectoria, Direccién: Av. 11 de

Zona 3 regulacién, control, noviembre y Demetrio
planificacion, gestion, Aguilera, diagonal al Hotel

promocion y difusion, a
de

Ecuador como un destino

fin posicionar  al
turistico preferente por su
excepcional diversidad
cultural, natural y

vivencial en el marco del

El Altar.
Telef: (593)
6764

Horario de
08:15-17:00

(03)  260-

Atencidn:

RIOBAMBA —

CHIMBORAZO
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turismo consciente como
actividad generadora de
desarrollo socio

econdémico y sostenible.

Direcciones de turismo de
GADs

Gestionar  Proyectos en
Turismo

Asesorar 'y Recomendar
sobre Turismo.

Mantener y Desarrollar las

Estadisticas Turisticas

Cabecera cantonal.

Ministerio del Ambiente

Ejercer de forma eficaz y
eficiente la rectoria de la
gestion ambiental,
garantizando una relacién
armonica entre los ejes
econdémicos, social, vy
ambiental que asegure el
manejo sostenible de los
recursos naturales

estratégicos.

Av. 9 de

Duchicela, Quinta Macaji

Octubre 'y

Ecuador
Caodigo 060103
Teléfax: (593 3) 2610029

Riobamba -

Postal:

Ferrocarriles del Ecuador

Opera 2 rutas turisticas
patrimoniales ferroviarias
en la provincia, el Tren del
Hielo 1 y Nariz del Diablo
con 70000 turistas al afio.

Av. Daniel Lebn Borja y
Carabobo esquina.
032961909

Cémaras Y Pre camaras de

turismo

Liderar y representar a sus

Socios ofreciendo
beneficios, mediante la
prestacion de servicios

especializados en asesoria,
apoyo gremial, promocion,
capacitacion, certificacion,
otros

entre que

Cabeceras cantonales
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contribuyan a la mejora
permanente de la calidad

de los servicios

La Corporacion para el

Promueve 11 iniciativas de

Av. Candnigo Ramos y

desarrollo de Turismo turismo comunitario en 5 Miguel A. Jijon / Cdal.
Comunitario de cantones de la provincia, Los Alamos/Mz. E/ Casa
Chimborazo Promoviendo y N. 06 Riobamba Ecuador
(CORDTUCH) fortaleciendo las 060150

actividades turisticas

comunitarias en la (593)32606774 -

Provincia de Chimborazo (593)994588100

como  estrategia  para

diversificar sus labores

productivas desde una

perspectiva participativa 'y

sustentable.
Instituto  Nacional de Es una entidad del sector Ubicada en la Calle 5 de

Patrimonio Cultural INPC

publico con ambito
nacional, encargada de
investigar y ejercer el

control técnico de acuerdo

a la politica puablica
emitida por el ente rector
de la cultura y el
patrimonio, para la
preservacion,

conservacion, apropiacion

y USO.

lera
“Edificio
de la Gobernacion del
Chimborazo, Telefax: (03)
2965 127

Junio y

Constituyente,

Universidad Nacional de

Chimborazo

Formacion académica,

investigacion.

Direccion Campus Norte
“Edison Riera R.”: Av.
Antonio José de Sucre Km

1 1/2 via a Guano

Teléfono (593) 3373-08-



tel:7033290632

80

Escuela Superior Formacion academica, Panamericana Sur km 1
Politécnica de Chimborazo investigacion. 1/2, Riobamba
Teléfono (03) 299-8200

Fuente: Diana Guevara

2.2.3 Infraestructura Turistica

Tabla 4: Cobertura de servicios basicos en la provincia de Chimborazo

Servicio Empresa Cobertura Observacion
Servicio eléctrico EERSA 100% Area Urbana
Servicio telefonico CNT 100% Area Urbana
e internet CLARO
MOVISTAR
Abastecimiento de EP EMAPAR 74,50% Area  rural y
Agua Urbana
Eliminacion de EP EMAPAR 78,9% Area  rural y
Basura Urbana
Seguridad SERVICIO 100% Area  rural y
INTEGRADO DE Urbana en llamada
SEGURIDAD ECU y asistencia
911

Fuente: Diana Guevara

2.2.4 Mapa Vial

Anexo 1

Debido a la posicion geogréfica de la provincia en el centro del pais que presenta
innumerables atractivos culturales y naturales, ademas la ciudad es el paso obligatorio
para los viajeros del norte a sur y viceversa, se puede manifestar que el sistema vial
hacia el norte y sur es excelente, sin embargo, para la zona costera las carreteras son
deficientes en calidad, siendo una excelente ubicacion para realizar operaciones

turisticas.
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2.2.5 Turnosy destinos del Terminal Terrestre hacia destinos en la provincia de

Chimborazo y el Ecuador

Tabla 5: Turnos y destinos de las cooperativas de transporte desde Riobamba.

Cooperativa Destino Turnos diarios desde
Riobamba.
Alausi Alausi 22
Huigra 4
Ecuador Ejecutivo Quito 18
Guayaquil 2
Transportes Condorazo Ambato 27
Quito 1
Barfos 2
Transportes 22 de Julio Ambato 8
Transportes Quito 16
Chimborazo Guayaquil 6
Transportes Riobamba Quito 9
Santo Domingo 10
Guayaquil 4
Banos 2
Puyo 2
Tena 6
Macas 8
Vencedores Quito 9
Tulcén 2
Patria Quito 21
Guayaquil 26
Machala 2
Cuenca 8
Huaquillas 1
Chunchi 1
Bafios Bafos centro 4
Loreto Coca centro 1
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Lago Agrio Shushufindi- 1
Santa Elena Libertad Salinas- 3
San Juan Ambato- 13
Chunchi Chunchi- 8
Unidos Macas- 3
Bafios- Puyo Tena Coca- 4
Atillo- Macas —Sucua- 3

Mendez.
Ibarra- 4
Colta Huigra- Alausi 2
Milagro Naranjito Bucay 9
San Francisco Barios Puyo- 1
Bolivar Internacional Babahoyo 3
San Luis 1
Caluma 1
Chillanes 1
San Miguel 1
Panamericana Machala- Santa Rosa- 1

Arenillas- Huaquillas

10 de Noviembre Atenas Guaranda San Miguel 4
Guaranda San Miguel 1

Chillanes
Occidentales Esmeraldas- Atacames 1
Sangay Bafos 10
Puyo 7
Tena 3
Macas 1

Fuente: Diana Guevara
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2.2.6 Fiestasy tradiciones

Tabla 6: Calendario de fiestas y tradiciones de la provincia de Chimborazo

Fecha Fiesta y Tradicion

1/Ene  Festividades de Afio Nuevo: bailes, disfraces, mascaradas en todo el pais.

6/Ene  Diade los Reyes Magos: Misas del Nifio, Villancicos, procesiones, fuegos
pirotécnicos, bandas, bailes en Lican, Calpi

8-9/Feb Carnaval Lunes de Carnaval (precede a la Cuaresma y por tanto depende de
la fecha de Pascua), Taita carnaval Colta

10 mar  Semana Santa Sefior del Buen Suceso.

19-21/ Independencia de Riobamba, Feria agricola, ganadera, de artesanias e

Abr industrial; bailes folcléricos, desfiles, carrozas alegoricas, etc.

15/Jun  Achupallas Octavas de Corpus: danzantes, alcaldes, capitanes, guioneros,
castillos.

17-21 En Pucara Tambo, se celebra el Inti Raymi, organizado por colectivos

jun sociales de la parroquia rural de Cacha

24/ Jun  Guamote Fiesta de San Juan. Bailes, desfiles con méscaras y otras
celebraciones. Calpi Rodeos Gallo Compadre y vaca loca.

28-29 / Festival de San Pedro y San Pablo, quema de la chamiza, Priostes,

Jun procesién, comparsas, bandas de masica, diabluma, gallo caldo, castillo,
juegos pirotécnicos.

5-71 Sicalpa Fiesta de la Virgen de las Nieves. Ceremonia religiosa, fuegos

Ago artificiales, payasos, presentacion folclorica en traje nacional con bailes.

10/ Ago Fiesta Nacional: Primer grito de la Independencia. Festividad civil nacional
que conmemora la independencia en 1809. Desfiles militar y escolar.

2/Nov  Diade los Difuntos. Ceremonias de colocacion de flores en los

cementerios; son especialmente coloristas en las zonas rurales, donde se
presentan familias enteras de indigenas para comer, beber y depositar
ofrendas en memoria de sus parientes difuntos; las comidas tipicas son las

guaguas de pan (panecillos) y la colada morada (jarabe de maiz
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fermentado).

11/Nov Emancipacion politica de Riobamba.

24 / Dic  Navidad. Escenas de la Natividad en iglesias y hogares, iluminaciones,

misa del gallo, villancicos, festival folcklérico, Pase del Nifio

31/Dic  : Celebraciones de "Afio Viejo" (Fin de afio). confeccion de monigotes
(afios viejos), testamentos jocosos, viudas, payasos, bailes, Los desfiles y
bailes culminan con la quema de mufiecos de tamarfio natural que

representan a personajes publicos, y el Afio Viejo.

Fuente: Diana Guevara

2.2.6 Principales atractivos turisticos

Tabla 7: Principales atractivos turisticos de Chimborazo

Atractivo Descripcion Cantén

Volcan “Con sus 6.310 msnm, con su cima cubierta de nieve ~ Guano

Chimborazo perpetua, los paisajes andinos que al contacto con los
camélidos de la zona ofrecen los mejores retratos”
(CHIMBORAZO, s.f, pag.1).

Lagunas de “45 lagunas que se ubican en el Parque Nacional Guamote
Osogoche Sangay, es conocido por que cada afio durante el mes

de septiembre y hasta mediados de octubre, miles de

aves (cuvivies) provenientes de Estados Unidos se

suicidan sumergiéndose en las frias aguas de las

lagunas.

Para rendir homenaje a las aves suicidas, los

campesinos del sector ofrecen un festival de musica

tradicional, baile, teatro y exposicion de artesanias”

(CHIMBORAZO, s.f, pag.1).

Lagunas de “A 90 Km. de la ciudad de Riobamba, en la parroquia  Guamote
Atillo Cebadas del canton Guamote se localiza la laguna de

Atillo, cuya caracteristica es una isla al norte del

espejo de agua llena de flora y fauna propia de la
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zona” (CHIMBORAZO, s.f, pag.1).

Feria indigena “La tradicional Feria Intercultural de Guamote es la Guamote
mas grande del pais. Alli se puede encontrar ponchos
de lana y sombreros, alimentos especias, comidas
ancestrales, entre otros, ademas conocer las
tradiciones ancestrales de los pueblos indigenas que
Ilaman la atencion a los visitantes” (EI Telégrafo,
2018, pag.1).
Laguna de “Kulta Kucha” que significa Laguna de Pato, es una Colta
Colta hermosa laguna de facil acceso, cruzada por la
carretera Panamericana y la recuperada linea férrea. El
espejo de agua de forma alargada rodeada por una
exuberante vegetacion donde predomina la tortora y
los patos” (CHIMBORAZO, s.f, pag.1).
Iglesia de “Templo catolico mas antiguo del Ecuador , Colta
Balvanera inaugurado el 15 de agosto de 1.534. En su estilo de
construccion colonial se resalta la fachada de piedra,
con una hermosa vista al nevado Chimborazo, en este
historico templo se venera a la Virgen Maria
Natividad de Balbanera” (CHIMBORAZO, s.f, pag.1).
Feria de Capital artesanal del pais, famosa por sus tejidos de Guano
Cuero Guano alfombras, cuero, gastronomia como cholas de Guano.
y tejidos
Estacion del Estacion del tren més alta del sistema férreo Guano
Tren del ecuatoriano ubicada a los 3654msnm, lugar en donde
Urbina se cargaban productos para ser enviados a la costa
desde el paramo y desde donde también se llevaba
hielo fosilizado para que los productos tengan una
mayor duracion.
Hielero de Baltazar Ushca Tenesaca, el ultimo Hielero del Guano
Chimborazo Chimborazo, sube hasta los 4700 msnm todos los

jueves y viernes para extraer hielo fosilizado del

Chimborazo y expenderlo en los mercados, actual guia
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del tren y Gad de Guano nos cuenta su historia.

Piramide de “Arqueoldgicamente se trata de la piramide Chunchi
Pufay escalonada mas larga del planeta, se levanta a los

3.220 m.s.n.m y su longitud alcanza los 440 metros de

largo y 45 metros de altura, pero ninguna piramide en

el mundo, ni Egipcia, Azteca, Maya o Peruana se halla

construida en la punta de una montafia; el Pufiay es

unico y mucho més cuando su pirdmide en la clspide

tiene la morfologia de una guacamaya” (GAD

CHUNCHI, 2016, pag.1).
Nariz del “Linea férrea que conduce a este sector revela la Alausi
Diablo importante obra de ingenieria Unica en el mundo por

su extraordinario disefio en zig-zag que alcanza una

altura de 1.900 msnm” (CHIMBORAZO, s.f, pag.1).
Turismo Nizag y Tolte en donde se puede encontrar Alausi
Comunitario  gastronomia, artesanias, turismo vivencial, entre otros.

A 40 minutos de la ciudad de Alausi
Tren del Hielo El Tren del Hielo opera sabados, domingos y feriados Riobamba-
1 desde Riobamba 8 am hasta Urbina y de regreso a las Guano

2y30 pm, visitando comunidades indigenas,

degustando platos tipicos y conociendo al dltimo

hielero del Chimborazo en Tren.
Turismo La Moya y Palacio Real ofertan turismo comunitario Riobamba
Comunitario  gastronémico de alta calidad, senderos guiados en

caminata por el campo a 10 minutos de la ciudad de

Riobamba.
Museo de las  “La mayoria de objetos que forman parte del Museo Riobamba
Conceptas de la Concepcién son figuras religiosas de la época

colonial, en este patrimonio se muestra una amplia
gama de esculturas, lienzos, objetos de plata y
orfebreria de los siglos XVII 'y XVIII, entre los que se
resaltan las custodias, copones y diversos elementos

ornamentales provenientes de las antiguas poblaciones
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de Cajabamba y Cicalpa” (CHIMBORAZO, s.f,
pag.1).

Catedral

“Cuya fachada fue rescatada de los escombros de la
antigua Riobamba destruida en el terremoto de 1.797.
Se caracteriza por su construccion en piedra calcarea
blanca, contiene relieves donde se resalta expresiones
aborigenes y espafiolas” (CHIMBORAZO, s.f pag.1).

Riobamba

Altar

“Es un volcan ya extinto, el mas hermoso de los
nevados por su extraordinaria forma terminada en
picos, se ubica en la cordillera Oriental de los Andes
dentro del Parque Nacional Sangay.
El pico mas alto del Altar es el “Obispo” cuya altura
oscila entre los 5.310 msnm, los picos méas conocidos
son: “El Tabernaculo”, El Canonigo, “La Monja
Grande”, “La Monja Chica”, “Los Frailes” y el
“Acolito”.Los glaciares de los altares forman magicas
lagunas, entre las mas importantes tenemos: la
Amarilla, Azul, Verde, Pintada entre otras”
(CHIMBORAZO, s.f pag.1).

Aguas
termales

Guayllabamba

“A 7 km. del canton Chambo provincia de
Chimborazo a una altitud de 3.400 msnm, se localiza
la vertiente de aguas termales de origen volcanico”
(CHIMBORAZO, s.f pag.1).

Chambo

Cementerio

Paleontoldgico

“A 12km. al sur de la ciudad de Riobamba en la via a
Macas en la parroquia Punin esta el cementerio, sitio
reconocido por sus restos arqueoldgicos, aqui se
encontraron restos fosilizados de animales del
Pleistoceno, de igual forma, en el mismo sector por la
Quebrada de Chalan se encontraron restos humanos
que datan de aproximadamente 8 mil afios a.c”

(CHIMBORAZO, s.f pag.1).

Punin

Fuente: Diana Guevara.
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2.3 ESCENARIO TURISTICO DE RIOBAMBA |
2.3.1 Demanda

GAD MUNICIPAL

‘, 1 I -
fRoeavea R BOLETIN | sl e

e Gasto promedio diario por persona

* ZONA URBANA * TURISTAS RESERVA DE * PARQUE NACIONAL SANGAY

m @ Nacionales 19.994 E::?I\I::g::\gz DE FAUNA ® Nacionales 17.292 s Nacior!ales 1.960
@@ @ @ ® Extranjeros 4.568 ® Extranjeros  3.547 @ Extranjeros 255
Ll 1] .
o & o A4 &
$ 60,00 a $79.00 S’ - ,é? ";.\ é\ ‘{,\ é& o;.’ o \9
$ 80,00 en adelante & - 4" ©o - 6,’\0’

$40,00a $ 59,00

$20,00a $39,00
$0,00 a$19,00

&'

g o
A 2 " & o e & ® Vg o~
& 9 A N S = &5 o5 N A .~
& B B Be m e BN Me B B M
% 7% 4% i 7% 3% 10% 56
e . - MAYO JUNIO JuLio AGOSTO MAYO JUNIO JuLio AGOSTO MAYO JUNIO JuLio AGOSTO

e Principales atractivos visitados
Nacionales e Procedencia de turistas nacionales e Motivo de la visita e Tipo de turismo que realizé

@ Extranjeros

-~ ’:s’h Cuenca Visita Vacaciones
T | =P 6% familiares . recreacion
# P yamigos  Negocios y ocio
=a Guayaquil Ambato 1% 3% 93% Cuiltural
17% _ 4% T Ayentura 30%
s itario Deporte
~ Comunitario rsx
s e Reserva de Produccién  Parque Nacional /
de Fauna Chimborazo ~ Sangay < .
19.994 nacionales 17.292 nacionales 1.960 nacionales Quito 5 Loja Otros
4.568 extranj/ 3.547 j 255 % 3%
SAUEIERS anx Restcadl pais 3%

Religioso
oy 16%

Naturaleza
2

81% 19% 83% 17% | 88% 12%

e Tiempo de estadia e Procedencia de turistas extranjeros ® Medios por el cual se informo e Tipo de servicios utilizados
* Feriado Agosto Estados Guias
g SHBE combia meme TUSiCns  Rago  Reysus e e > 34%
- § 4%

Alemania a 3
‘Alojamiento

16%
23%

Venezuela
5%

|

Francia

19%
Italia
5%

Resto del
mundo 35%

Recomendacién Television  Agencias
22% 7% e viajes.

5%

#RiobambaPrimero

®

Ministerio
del Ambiente

X 4

Imagen 1: Boletin Mayo Agosto demanda turistica de la ciudad de Riobamba
Fuente: (GOBIERNO AUTONOMO DECENTRALIZADO DEL CANTON RIOBAMBA, 2018)
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Como se puede apreciar en la imagen que precede entre mayo Yy agosto el 84% en
promedio de los turistas son nacionales, con un 41% de visitacion desde Quito, de los
cuales el 50% se informaron por medio de internet para su visita y el 1% de todos los

24562 turistas usaron una agencia operadora de viajes en su visita.

Los turistas prefieren Turismo comunitario y de naturaleza en un 29% en promedio y

permanecieron en nuestra ciudad en su mayoria 1 dia hasta dos.

2.3.2 Planta turistica

Planta turistica de Riobamba Catastro 2 y 3 estrellas anexo 2.

Tabla 8: Analisis de la planta Turistica de la Ciudad de Riobamba

Tipo de Categoria  # Observacion
establecimiento

Restaurantes Primera y 24 Excelente y amplia oferta de comida nacional
segunda e internacional, con precios al escoger.

Hospedaje Dos y tres 34 La ciudad de Riobamba cuenta con una
estrellas amplia oferta de hospedaje que va entre los

20 hasta los 200 dolares con un excelente

servicio.
Discotecas Primera 'y 22 Centros de diversién con oferta variada,
segunda Riobamba cuenta con un excelente ambiente

nocturno de alta calidad para pablico joven.

Bares Primera 'y 6 Se cuenta con bares tematicos como la
segunda Bolera que es una propuesta positiva
innovadora.

Fuente de Soda Primera 'y 9 Se cuenta con una oferta en fuentes de soda
segunda tradicional que rescata costumbres de la

Riobamba moderna.

Cafeteria Primera y 3 La oferta de cafeteria es complementaria a la

segunda extensa oferta de restaurantes.

Fuente: Diana Guevara
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Como se puede apreciar en el cuadro la ciudad de Riobamba tiene una gran oferta en lo
que respecta a la planta turistica, el ambiente nocturno de alta calidad propicio para la
demanda de turismo joven que exige innovacion, diversificacion y propuestas
tradicionales que destaquen las costumbres de la mencionada ciudad, la planta turistica
de Riobamba es el complemento perfecto para el disefio de productos turisticos.
Catastro de Hospedaje, Alimentos y Bebidas. (Anexo 2)

2.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para analizar la competencia vamos a determinar ciertas caracteristicas por medio de un

cuadro que nos permitira concluir si sus productos compiten con nuestra propuesta.

Catastro de operadoras y agencias de turismo de Riobamba Anexo 3.

Tabla 9: Analisis de la presencia en Facebook y oferta de las agencias y operadoras
turisticas de la ciudad de Riobamba.

Agencia de Viaje Presencia Peso Turismo a la
Facebook carta

CHIMBORAZO Si Bajo No

TRAVEL

RIOTURTRAVEL Si Bajo No

DIAMANTE TOURS Si Alta No

PROBICI No Nula

UNIVERSAL Si Baja No

CENTER TRAVEL

S.A.

CIRCULO TOURS Si Alta Potencialmente

INCANAN Si Alta No

ECOTOURISM S.A

PURUHA RAZURKU Si Baja No

TURISTARAPUYA Si Baja No

SOULTRAIN TOURS No Nula

CACHA No Nula
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ALLISAMAY

MUNDODESTINOS  Si Baja No
ECUADOR ECO Si Alta Potencialmente
ADVENTURE

ANDEAN Si Alta Potencialmente
ADVENTURES

TOUR OPERATOR

& GTRAVEL

AGENCY

AWANKAY No Nula

EXPEDICIONES Si Baja No
ANDINAS

GUIEME TOUR Si Media No
OPERATOR

AEROVACACIONES Si Media No
INFINITYECUADOR Si Media No

SA

AGLOTOUR No Nula

METROPILITAN Si Alta No
TOURING

MUNDO TOURS Si Media No
NOMADA TRAVEL Si Alta No

LARIOS Si Media No

BIKING SPIRIT Si Alta Potencialmente
SURYA Si Baja Se desconoce
EXPEDITIONS

KACHAOPTURS.A  Si Media No
INFINITOGRUPO No Nulo

DIAMANTE &

VALLES DEL SOL

RESORTSPA CIA.

LTDA

ANAHATA TRAVEL Si Alta No
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RIOTURIS Si Baja No
EXPRESS

CHIMBORAZO Si Alta Potencialmente
TOURS

GMATOURS Si Medio No
AVENTURAS DE Si Bajo No
MONTANA

RUMBO TRAVEL Si Media No

JULIO VERNE No Nula

JUVER

Fuente: Diana Guevara

En el cuadro anterior se ha considerado para analizar la presencia de las operadoras en
una de las redes sociales con més influencia, Facebook el cual se ha convertido en un
método de busqueda y comentario acerca de los lugares visitados, en donde se ha
verificado que 7 de las 35 operadoras no tienen perfil, después de esto se ha analizado
cudl es su presencia en Facebook, quiere decir si carga contenido frecuentemente, si es
facil contactarse con ellos, si los datos son accesibles y Utiles, si la pagina es abierta y
no personal y la seriedad de la marca de la empresa, 10 de las 35 operadoras tienen una
presencia alta y cuenta con estas caracteristicas. Finalmente se realiz6 una observacion
directa de la oferta de la empresa para poder determinar si la misma es o puede ser a la
carta, de los cuales se puede evidenciar que 5 de las 35 operadoras son potenciales
oferentes de turismo a la carta ya que su presencia en esta red social es de alta calidad y

ofertan productos para segmentos especializados.

Tabla 10: Andlisis de la oferta y web de la competencia con presencia en redes
sociales.

AGENCIA COMPETENCIA Web OFERTA PRECIOS
OPERADPRA POR DIA pp.
CIRCULO Potencialmente Sin ofertas  -- -
TOURS Solo

informacion

Calidad
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Baja.

ECUADOR Potencialmente Calidad alta  Puiiay Sin costo en la
ECO Agencia dedicada GEO pagina Web
ADVENTURE a alta montafia, Turismo
deportes extremos Turismo a la .
Chimborazo 1 persona
y de aventura Carta
430
Buena
2 personas 295
informacion.
BIKING Potencialmente Calidad Chimborazo 45 a 75 usd.
SPIRIT Agencia dedicada media.
al  turismo de Turismo en
aventura, en Dicicleta
bicicleta Buena
informacion.
CHIMBORAZQO Potencialmente Calidad Chimborazo 40 usd.
TOURS Agencia que dirige media. Hielero 80 usd.
sus esfuerzos a Oferta Altar 230 usd.
Guayaquil y variada. Pufiay 190 usd.
Cuenca.

Turismo de cultura

y naturaleza.

Fuente: Diana Guevara

Como se puede apreciar en el cuadro que antecede solo 4 de las 35 operadoras que se

podrian evidenciar en el catastro tienen una propuesta en la web y redes sociales.
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25 METODOLOGIA

e Enfoque metodoldgico que se asume en la investigacion

Enfoque cualitativo: con el cual se analiza las entrevistas realizadas a los profesionales
en el &rea del turismo ademas con ese enfoque se ha propuesto en base al analisis de la
oferta, de la planta turistica y de los medios la carta que se va a presentar de productos y
lugares recomendados.

Enfoque cuantitativo: debido al analisis de las encuestas para analizar nuestro segmento

de mercado, nivel de gasto etc., ademas de nuestro analisis financiero.

e Muestra
La muestra es cualquier subconjunto del universo, (Angelo, s.f.) la misma al ser el
namero finito de turistas que visitan la ciudad de Riobamba los cuales fueron 124000 en

el 2017 (Marquez, 2018), habiendo utilizado la formula arroja un numero de 398

encuestas de las cuales se realizara el a turistas nacionales y extranjeros.
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3. ANALISIS Y RESULTADOS

3.1 ENCUESTA, GRAFICOS Y DISCUSION

Se realiz6 398 de las cuales 248 fueron aplicadas a turistas nacionales de toda edad, y
150 a turistas internacionales, las locaciones fueron el Tren del Hielo, el Refugio de

Vida Silvestre Chimborazo, y el centro histérico de Riobamba.
Para definir el potencial del mercado, las preferencias de los turistas y el perfil de

nuestra demanda se realizo el siguiente analisis de la demanda y tendencias de la

misma.
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1. Edad

Tabla 11: Edad

Estadisticos

EDAD
N Valido 398
Perdidos 0
Media 39,51
Mediana 32,00
Moda 30
Rango 56
Minimo 23
Maximo 79

Fuente: Diana Guevara

Histograma

80 Media = 39 51

Desviacion estandar = 14,300
=398

Frecuencia

EDAD

Grafico 1: Edad de los encuestados
Fuente: Diana Guevara

Como podemos observar en el grafico que antecede tenemos una edad media de 39,51
afios, la edad que mas se repite son 30 afios, la edad minima es de 23 afios y la maxima
de 79 afios.
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2. Genero

Tabla 12: Género

GENERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido MASCULI 182 45,7 45,7 45,7
NO
FEMENINO 216 54,3 54,3 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

GENERO

EMASCULING
W FEVENING

Gréafico 2: Género
Fuente: Diana Guevara

El 45,7% de los encuestados es de sexo masculino, que resultan 182 personas mientras
que el 54,3 % es de sexo femenino, que son 216 personas.
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3. Procedencia

Tabla 13: Pais de Procedencia

PAIS DE PROCEDENCIA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido EEUU 101 25,4 25,4 25,4
CANADA 18 4,5 4,5 29,9
NUEVA 18 4,5 4,5 34,4
ZELANDA
ECUADOR 219 55,0 55,0 89,4
FRANCIA 21 53 53 94,7
VENEZUELA 21 53 53 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

PAIS DE PROCEDENCIA

Porcentaje

EEUU

NUEVA ZELANDA

PAIS DE PROCEDENCIA

Gréfico 3: Pais de Procedencia.

Fuente: Diana Guevara

FRANCIA

Como podemos observar el en grafico los visitantes de Ecuador suman el 89,4%,

seguido a los visitantes de Estados Unidos con un 25,4%.
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4. ¢Con quién viaja?

Tabla 14: Con quien viaja.

CON QUIEN VIAJA
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido FAMILI 297 74,6 74,6 74,6
A
AMIGO 21 53 53 79,9
S
SOLO 80 20,1 20,1 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

CON QUIEN VIAJA

EFamiLIa
W AMIGOS
WscoLo

Graéfico 4: Con quien viaja

Fuente: Diana Guevara

El gréafico describe claramente un 74,6% de personas que viajan en familia, mientras
que los porcentajes de solo y con amigos son bastante distantes a este resultado, con
20,10 para amigos y 5,30 para viaje solo.
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5. ¢Cuantas personas lo acompafian?

Tabla 15: Cuantas personas lo acompafian

CON CUANTAS PERSONAS VIAJA
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
vali 2 200 50,3 50,3 50,3
do 3-5 159 39,9 39,9 90,2
6- 39 9,8 9,8 100,0
10
Tot 398 100,0 100,0
al

Fuente: Diana Guevara

CON CUANTAS PERSONAS VIAJA

Oz
Was
We-10

Gréfico 5: Cuantas personas lo acomparian

Fuente: Diana Guevara

Podemos observar el resultado de el grafico en el que menciona que el 50,3% de los

encuestados viajan de a dos personas y el 39,9% viajan en compafia de 3-5
personas.
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6. ¢Con que frecuencia viaja?

Tabla 16: Con qué frecuencia viaja

CON CUANTA FRECUENCIA VIAJA
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CADA 42 10,6 10,6 10,6
MES
CADA 356 89,4 89,4 100,0
ANO
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

CON CUANTA FRECUENCIA VIAJA

E cApA MES
Wl CADA AR

Graéfico 6: Con cuanta frecuencia Viaja

Fuente: Diana Guevara

En el cuadro que antecede podemos observar un 89,4 de la poblacion encuestada viaja

cada afio, mientras que el 10,5% viaja cada mes.
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7. ¢Por cuantos dias viaja?

Tabla 17: Por cuantos dias viaja

POR CUANTOS DIAS VIAJA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 1-5 211 53,0 53,0 53,0
6-10 41 10,3 10,3 63,3
11 EN 146 36,7 36,7 100,0
ADELANTE
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

POR CUANTOS DIAS VIAJA

15
W60

B 11 EN ADELANTE

Graéfico 7: Por cuantos dias viaja
Fuente: Diana Guevara

Se puede evidenciar el resultado que arroja la encuesta es un porcentaje del 53% que

viaja de 1-5 dias y u 36,7 de personas que viaja de 11 dias en adelante.



8. ¢Gasto diario promedio por persona?

Tabla 18: Gasto diario por persona

GASTO PROMEDIO POR DIA POR PERSONA
Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado
vali  30-60 81 20,4 20,4 20,4
do 61-90 159 39,9 39,9 60,3
91-120 119 29,9 29,9 90,2
121 A 39 9,8 9,8 100,0
MAS
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

GASTO PROMEDIO POR DIiA POR PERSONA

Porcentaje

30-60 61-90 91-120 121 AMAS

Grafico 8: Gasto diario por persona

Fuente: Diana Guevara

El 39,9 % de los encuestados tiene un importante gasto diario promedio de 61-90
ddlares mientras que el 29,9% tiene un gasto promedio de 91- 121 do6lares diarios por

persona.
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9. Esta realizando su viaje por medio de:

Tabla 19: Esta realizando su viaje por medio de.

ESTA REALIZANDO EL VIAJE POR MEDIO DE
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido AGENCIA DE 117 29,4 29,4 29,4
VIAJES
POR SU CUENTA 242 60,8 60,8 90,2
CON 1 GUIA 39 9,8 9,8 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

ESTA REALIZANDO EL VIAJE POR MEDIO DE

[E AGENCIA DE VIAJES
W POR SU CUENTA
Wcon 1 Guia

Grafico 9: Esta realizando su viaje por medio de.

Fuente: Diana Guevara

Podemos analizar e base a los resultados obtenidos que el 60,8 % de los encuestados

viaja por su cuenta, el 29,4 lo realiza con agencia de viajes.
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10. Conocio acerca el lugar turistico visitado por medio de:

Tabla 20: Conoci6 acerca del lugar turistico visitado por medio de.

CONOCIO EL LUGAR TURISTICO VISITADO POR MEDIO DE
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido PAGINA WEB 317 79,6 79,6 79,6
REDES 39 9,8 9,8 89,4
SOCIALES
OTRO 42 10,6 10,6 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

CONOCIO EL LUGAR TURISTICO VISITADO POR MEDIO DE

a0

60

40

Porcentaje

20

0

PAGINA WEB REDES SOCIALES OTRO

Gréfico 10: Conocid acerca del lugar turistico visitado por medio de.

Fuente: Diana Guevara

El 79,6% de los encuestados visitd una pagina web para conocer los lugares a visitar,

mientras que el 9,8 visito redes sociales.

51



11. ¢ Por que medio compra o reserva sus viajes o actividades?

Tabla 21: Porque medio compra o reserva sus actividades.

PORQUE MEDIO COMPRA O RESERVA SUS ACTIVIDADES
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido PAGINA WEB 156 39,2 39,2 39,2
ENEL SITIO 41 10,3 10,3 49,5
REDES 39 9,8 9,8 59,3
SOCIALES
POR MAIL 162 40,7 40,7 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

PORQUE MEDIO COMPRA 0 RESERVA SUS ACTIVIDADES

Porcentaje

PAGINA WEB ENEL SITIO REDES POR MAIL
SOCIALES

Gréfico 11: Porque medio compra o reserva sus actividades.

Fuente: Diana Guevara
El 40,7% de los encuestados compra sus actividades por mail, mientras que el 39,2%

compra directo en la pagina web, sin embargo, el 9,8% compra sus actividades en el
sitio.
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12. ¢Le gustaria comprar en una pagina Web y/o App con el fin de buscar un
destino turistico con especificaciones dadas por el usuario para armar su

viaje a la carta con precio actividades, nimeros de dias a su medida?

Tabla 22: Le gustaria comprar en una Pagina web o app a la carta?

LE GUSTARIA COMPRAR EN UNA PAGINA WEB Y APP
(CON EL FIN DE BUSCAR UN DESTINO TURISTICO CON
ESPECIFICACIONES DADAS POR EL USUARIO), PARA
ARMAR SU VIAJE A LA CARTA CON PRECIO
ACTIVIDADES, NUMEROS DE DIAS A SU MEDIDA

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado

vali Sl 379 95,2 95,2 95,2

do NO 19 4,8 4,8 100,0
Tot 398 100,0 100,0

al

Fuente: Diana Guevara

LE GUSTARIA COMPRAR EN UNA PAGINA WEB Y APP (CON EL FIN DE BUSCAR UN DESTINO TURISTICO
CON ESPECIFICACIONES DADAS POR EL USUARIO), PARA ARMAR SU VIAJE A LA CARTA CON PRECIO
ACTIVIDADES, NUMEROS DE DIAS A SU MEDIDA

sl
o

Gréfico 12: Le gustaria comprar por medio de un Web o App a la carta

Fuente: Diana Guevara

El 95,2 % de los encuestados responde que, si compraria en una pagina web o app que
considere, especificaciones dadas por el usuario.
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13. ¢ Cuando usted quiere realizar turismo prefiere?

Tabla 23: Cuando usted quiere realizar turismo prefiere

CUANDO USTED QUIERE REALIZAR TURISMO PREFIERE

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Vaélido TOUR CON 117 29,4 29,4 29,4
ACTIVIDADES PRE
ESTABLECIDAS
SALIR SIN 39 9,8 9,8 39,2
PROGRAMAR
PROGRAMAR 80 20,1 20,1 59,3
SOLO HOSPEDAJE
PROGRAMAR SUS 162 40,7 40,7 100,0
GUSTOS Y
DESEOS
ESPECIFICOS
Total 398 100,0 100,0
Fuente: Diana Guevara
CUANDO USTED QUIERE REALIZAR TURISMO PREFIERE
50
40
:.% 30
o
5
o o

10

0
TOUR CON ACTIVIDADES PRE
ESTAELECIDAS

PROGRAMAR SOLO
HOSPEDAJE

Gréfico 13: Cuando usted quiere realizar turismo prefiere

Fuente: Diana Guevara

El 40,7% de los encuestados programa segun sus gustos y deseos especificos, mientras

que el 29,4% sale con un tour con actividades pre establecidas.
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14. ;Qué servicios adicionales le gustaria recibir al crear su tur y al visitar el

destino?

Tabla 24: Porque medio compra o reserva sus actividades.

QUE SERVICIOS ADICIONALES LE GUSTARIA RECIBIR CUANDO VIAJA

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido ACOMPANAMIENTO 201 50,5 50,5 50,5
PERSONALIZADO
ACOMPANAMIENTO 158 39,7 39,7 90,2
VIRTUAL
OTRO 39 9,8 9,8 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: Diana Guevara

QUE SERVICIOS ADICIONALES LE GUSTARIA RECIBIR CUANDO VIAJA
.ACOMF‘AN!—\MIENTO
PERSCONALIZADO
B ACOMPARAMIENTO VIRTU
BOTRO

Graéfico 14: Porque medio compra o reserva sus actividades.

Fuente: Diana Guevara

Un importante 50% de la poblacion de turistas encuestados le gustaria acompafiamiento
personalizado en la compra y visita mientras que el 39,7 le gustaria un acompafiamiento

virtual.
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Realizando un analisis cruzado de la informacion arrojada por el estudio de la demanda
existe cierta informacion relevante que se desea cruzar para manejar datos mas

especificos de nuestra demanda.

Por lo cual tenemos 2 segmentos importantes que se desea analizar, segun la edad de
nuestros encuestados, un grupo de importancia de los 25 a los 35 afios y otro grupo
menos numeroso, pero igual de importante para la captacion de clientes es de 50 a 70

anos.

Por lo que se analiz6 porque medio esta realizando el viaje segun su edad y se obtuvo lo

siguiente:

Grafico de barras

o ESTA
REALIZANDO EL
VIAJE POR
MEDIO DE

50 E AGENCIA DE VIAJES
M POR SU CUENTA
W CoN 1 GUIA

40

30

Recuento

20

10

23 25 26 27 28 29 30 3 32 33 34 45 45 49 50 54 55 61 65 66 67 B3 79

EDAD
Gréfico 15: Porque medio esta realizando el viaje segun la edad

Fuente: Diana Guevara

Se puede observar en el cuadro que las personas entre 35 y 35 afios realiz6 su viaje
mayormente por su propia cuenta, mientras que el grupo de boomers o seniors confian

mas en una agencia de viajes o el acompafiamiento y compra por medio de un guia.
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Graéfico 16: Con quien viaja segun la edad

Fuente: Diana Guevara

Se puede observar que tanto los millenials como los boomers viajan en familia, sin

embargo, el segmento de los milenials es més fuerte esta compafiia. Podemos evidenciar

que los turistas que estan entre los 30 y los 63 viajan solos en un segmento interesante

pero no mayoritario.

200

Recuento
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En el grafico que antecede se puede observar que los ecuatorianos prefieren

mayormente viajar por su cuenta, sin embargo, los extranjeros en una proporcién mucho

menor realizan su viaje con agencias de viajes.
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Gréfico 18: Por medio de que esté realizando su viaje segun su edad.

Fuente: Diana Guevara

Como podemos observar dentro de nuestros segmentos de interés tenemos que entre los

millenials conocen el lugar a visitar por medio de paginas web en su gran mayoria, en

un porcentaje menor los boomers buscan su proxima experiencia de la misma manera.
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Grafico 19: Edad y pais de procedencia de los turistas que realizan el viaje por su

cuenta.
Fuente: Diana Guevara

58



En el cuadro que antecede se desea analizar el pais de procedencia y la edad de los
turistas que viajaron por su cuenta en total 242 de los 398 encuestados, 180 ecuatorianos

21 franceses y 41 estado unidenses.

3.1.1 Perfil del turista.

Se puede evidenciar dos grupos importantes, los millenials entre los 25 y 35 afios y los
boomers entre los 50 y 70 afios, son provenientes en su gran mayoria de Ecuador (Quito
y Guayaquil), y Estados Unidos, de los dos grupos el 74,6% viaja en familia y el 53%
de ellos los realiza en un viaje de 1 a 5 dias mientras que el 36,7% realiza un viaje de 11
dias en adelante, con un gasto promedio entre 60 y 120 dolares en un 68%, el 60,8% de
los turistas viajan por su cuenta y utiliza la pagina web para informarse, sin embargo el

40,7% programa segun sus gustos o deseos.

Segun un analisis cruzado de variables obtuvimos que el turista nacional de 30 afios
viaja por su cuenta, sin embargo, nacionales como extranjeros sin diferencia de edad se
informan por medio de la pagina web. los boomers aun siguen usando el método de

intermediacion de las agencias de viaje.

32 ENTREVISTAY DISCUSION

Se realizaron 4 entrevistas a personas claves en el desarrollo turistico desde distintos
puntos de vista para analizar su opinién en funcién a la investigacion, tomandose en
cuenta a las personas que estan en el desarrollo diario del turismo en el Ecuador como
son los guias nacionales en este caso Daniel Arias con una Gran experiencia y quien
trabaja con agencias como Metropolitang Touring, Surtrek Quimbaya entre otras,
seguido de un operador de Suiza Rene Meier quien esta interesado en trabajar con
Ecuador con grupos organizados, al momento trabaja en Guatemala y México, Paulina
Avalos fue entrevistada en representacion del Ministerio de Turismo de la Zona 3 con
una gran trayectoria en turismo en la parte publica, también se entrevist6 a Carlos Cajas,
actual director de la Escuela de Ecoturismo de la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo en representacion de la academia.

Detalle de entrevistas a profesionales Anexo 4.
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3.2.1 Analisis de las preguntas

¢Cuél es el reto que el sector turistico sobre todo las agencias y operadoras

enfrentan hoy en dia?

Se concluye que el reto es lanzarnos a la oferta en los medios web y ser competitivos,

ademas de la diversificacion e innovacion.

¢ Qué es en su Criterio turismo a la medida o turismo a la carta?

Se concluye que los entrevistados no manejan con facilidad el termino de turismo a la
carta, pero lo relacionan con un turismo que se construye desde las solicitudes

especiales del cliente.

¢Cree usted que en el Ecuador tengamos oferta para el turista hiperconectado,

informado y analitico critico?

Se concluye que el Ecuador a criterio de los entrevistados no existe una oferta de todo el

potencial que existe.

¢ Qué ofeta debe tener una operadora para vender turismo a la medida o turismo a

la carta?

Se concluye en base a los aportes de los entrevistados que se debe tener una buena red

de proveedores, conexiones y micro actividades o tours de 1 dia maximo 2.

¢ Cree usted que vender y/o promocionar turismo a la carta sea factible?

Se concluye que turismo a la carta debe ser la modalidad de venta que acojan los
proveedores de servicios turisticos para atender la nueva demanda y si es factible la

misma.

¢ Cree usted que puede ser una motivacion al momento de la compra un paquete a

la medida del cliente (precio, lugares, modalidades, tiempo, etc.), sea viable?
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Se concluye en base al criterio de los entrevistados que la motivacion del cliente es la
oferta de productos que no sean empaquetados sino a su gusto.

¢ Tecnologia mas especificidad, seria la clave de la nueva operadora Equatur en

Riobamba Ecuador, cree usted que pueda ser un negocio rentable?

Se concluye en base al criterio de los entrevistados que la motivacién del cliente es la
oferta de productos que no sean empaquetados sino a su gusto.

¢De qué edades son los pasajeros que manejan las agencias de viajes hoy en dia?

Se concluye en base al criterio de los entrevistados que los pasajeros que estan
empaquetando las agencias de viaje son de la tercera edad, por tanto, estamos perdiendo
una parte de la demanda joven hiper conectada.

¢Cree usted que en el Ecuador tengamos oferta para el turista hiper conectado,

informado y analitico critico?

Se concluye que el Ecuador a criterio de los entrevistados no existe una oferta de todo el

potencial que existe.
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3.2.2 Analisis del criterio de cada profesional en el tema.

Tabla 25: Analisis de la entrevista realizada a cada profesional.

# Cargo Nombre Conclusion de la entrevista

1 Guia Daniel Menciona que las personas que visitan el Ecuador en
Nacional de Arias grupos con agencias de viaje son de la tercera edad en su
Turismo mayoria, esta muy claro en que se pierde una gran parte de

la demanda joven que estan hiperconectados e informada,
debido a la gran accesibilidad a la tecnologia, menciona un
turista 2.0 quien segun el Diario el Pais de Espafia es quien
consulta en internet antes de viajar. por otro lado,
recomienda que la oferta sea micro actividades que el
turista pueda combinar a gusto.

2 Operador Rene Esta claro que el turista se informa por redes sin embargo
de turismo  Meier no conoce que oferta el Ecuador y es interesante ya que se
Suiza puede evidenciar que aln tenemos mercados importantes

por explotar, considera que un viaje a la medida toma en
cuenta inclusive el presupuesto del pasajero, so siempre
tiene que ser de lujo. Cree también que aun existe la
demanda para viajes programados, aunque los pasajeros de
dichos viajes tengan entre 55 y 70 afios segun su version.

3 Ministerio  Paulina Paulina Avalos opina que el sector publico en su
de Turismo  Avalos representacion el Ministerio de turismo ha aplicado una
Zona 3 politica publica en programas de capacitacion para la nueva

era digital, comenta que tenemos atractivos pero no una
buena manera de vender, la oferta adecuada no esta a la
altura del cliente de esta época, nos dice también que
turismo a la carta es oferta innovadora en turismo de
aventura lo cual no esta vinculado a una modalidad de
turismo sino a una manera de vender al turista 2.0 toda
clase de turismo, es el medio y la forma de vender, por lo

cual concluimos que es un término nuevo que No manejan
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todas las personas que estan al momento al frente de la
actividad turistica.

4 Director Carlos
Escuela Cajas
Ecoturismo
Riobamba

Carlos Cajas opina que los nuevos profesionales se han
dado cuenta que se necesita innovacion y se debe usar los
medios web que estan a la mano, también menciona que y
concuerda con que no existe la oferta necesaria de todo lo
que puede dar el Ecuador, coincide también en que la nueva
generacion no gusta de viajar empaquetado, sino por sus

propios gustos Yy las actividades previamente solicitadas.

Fuente: Diana Guevara

3.2.3 Discusion de las entrevistas.

En conclusidn, analizando los criterios de los expertos en turismo que se considero para

realizar las entrevistas tenemos lo siguiente:

- Solo quien trabaja en campo distingue claramente el termino de

turismo a la Carta

- Las edades de los turistas que viajan con operadoras en su mayoria

en opinidn de los entrevistados, son de la tercera edad.

- Se requiere innovacion y diversificacion.

- Se coincide en que tenemos potencial pero no oferta.
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4. PLAN DE NEGOCIOS

41 RESUMEN EJECUTIVO

¢ Quiénes somos?

EQUATUR S.A operadora de Turismo a la Carta, que se constituye el 2019, ubicada en

el centro Histdrico de la ciudad de Riobamba en las calles Espejo 19-23 y Villarroel.

¢Nuestra oferta diferenciadora?

Operadora dedicada a captar turistas 2.0 hiper conectados y con solicitudes especificas
con una amplia orientacién al servicio, logrando ser los comparieros de viaje de nuestros
clientes cumpliendo sus suefios y deseos, tenemos una gran oferta de la provincia de
Chimborazo en turismo de naturaleza y cultural, con perspectivas de ampliar nuestra
oferta a todo el pais, ofertamos paquetes de 1 y 2 dias para el pasajero que prefiere

armar su viaje a su gusto y somos intermediadores de sevicios turisticos.

¢Nuestras fortalezas?

Su operadora de turismo Equatur cuenta con alianzas estratégicas de altura en guianza y
transporte de tal manera que con total calidad abaratamos costos, trabajamos 5 afios
para el turismo de la provincia, conocedores de los atractivos naturales y culturales por

lo que ofrecemos una experiencia inolvidable e innovadora.

Competitividad en el mercado

Nuestros valores son competitivos en propuesta de actividades como econémicamente,
ademas que en base a nuestro estudio de mercado que arroja que mas del 60% de las
personas que visitan la provincia de Chimborazo lo hacen por su cuenta y de ellos el

95% compraria con nosotros.
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Sostenibilidad social y ambiental

Nuestra empresa comprometida con el desarrollo social equitativo y participativo de la
sociedad fomentaremos dentro de nuestra empresa y con nuestros clientes a pagar
precios justos, participar de la vida diaria de los lugares visitados, compartir y generar
recursos con los mismos sin modificar su estilo de vida, respetando sus costumbres su

cultura.

Es un punto fundamental de la empresa fomentar el ahorro de agua y la generacion de

desechos dentro de la empresa y con nuestros clientes.

4.2 PRESENTACION

4.2.1 Nombre del negocio

Se toma en cuenta, si identifica al negocio (palabras claves o reconocidas), se acopla
para el segmento del mercado (es moderno, novedoso), es facil de pronunciar y recordar

ademas de si el mismo trasciende en la idea de negocio que queremos comenzar.

En base a lo antes mencionado EQUATUR cumple con los requisitos debido a que tiene
la palabra clave TUR que nos menciona el rubro del negocio, se identifica con el
francés EQUATEUR de donde es conocido nuestro pais por la linea Ecuatorial, es

novedoso y simple a la vez.

4.2.2 Datos de contacto de la empresa

e Ubicacion: Espejo entre Olmedo y Villarroel 19-23, Riobamba, Ecuador. La
operadora tendra una ubicacién estratégica ya que se encuentra en el centro
histérico y comercial de la ciudad de Riobamba a 1 cuadra del mercado de la
Merced y 3 cuadras de la Catedral de la Ciudad.

e Teléfono: 0992521907

e Mail: diana i tour@yahoo.com

e Web: www.equaturalacarta.com
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4.2.3 Mision

Ser una empresa con producto innovador con oferta que llegue por medios omnicanal de

facil acceso, con una oferta turistica a la Carta captando como clientes al turista 2.0.

4.2.4 Vision

Ser una empresa lider en el mercado convertida en una OTA de gran reconocimiento
regional con excelentes estandares de calidad validado por la norma ISO, normas y

certificaciones internacionales.

43 ASPECTOS DEL MERCADO

4.3.1 Segmento del mercado

Generales-objetivos: Visitantes de la ciudad de Riobamba 124000 turistas anuales (EL
COMERCIO, 2017) de los cuales el 81% son nacionales, los grupos de magnitud son el
33% quitefios y el 17% guayaquilefios en los cuales fijaremos nuestro esfuerzo, en lo
que respecta a la demanda nacional, en lo que respecta al ambito internacional tenemos
el 25% de los cuales los grupos de interés son estado unidenses, el resto de la demanda

son alemanes y franceses, mercados a los cuales seran dirigidos nuestros esfuerzos.

Demogréaficos y subjetivos: Segun nuestro estudio de mercado tenemos un grupo de
mayor presencia que son los Millennials entre los 30 afios quienes como parte basica de
la experiencia de viaje son las opciones y opiniones on line, este grupo visibiliza sus
experiencias es importante que se tome en cuenta para poderles facilitar este

requerimiento.

Otro grupo importante de la demanda son los grupos senior 0 bommers y familiares,
quienes desean experiencias de bucket list asi como también experiencias auténticas y

de gran calidad, este grupo en especifico busca recuerdos memorables.

Especificos-objetivos: en nuestro estudio de mercado se destaca que el 60% de nuestros
potenciales clientes viajaron sin intermediacion de una operadora, ademas que el 95%
comprarian en una propuesta innovadora de turismo a la carta on line.
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4.3.2 Cuota del mercado

El 100% de la demanda objetiva sesgamos los turistas de Guayaquil, Quito y EEUU,
seguido solo tomamos en cuenta el 60% que viaja sin servicios de intermediacion y de
ellos el 95% que posiblemente compraria con nuestra empresa por lo cual nuestro
segmento potencial de mercado son 53.010 turistas de los cuales tomamos el 5%. 220

turistas mensuales.

Se ha considerado 2 parametros

e Financiero de sostenibilidad econémica, con el puno de equilibrio, cuéntos paquetes
debemos vender para que la empresa cubrir sus gastos en donde este nimero es 169
paquetes turisticos con una media de venta de 79,67 dolares con una utilidad neta
media de 27,52 dolares.

e Capacidad instalada de la empresa para cubrir la cuota de mercado que podemos
captar, si se considera que los visitantes a Riobamba son 124000 de los cuales el
70% segun nuestro estudio viaja por su cuenta y de los cuales el 95% compraria con
nosotros en una propuesta innovadora, a la carta y digital. Segun los calculos
mencionados tenemos una demanda insatisfecha de 70,680 turistas, de lo cual
vamos a tomar como cuota de mercado de la empresa el punto de equilibrio anual
mas un 20% lo cual nos arroja una venta mensual de 210 turistas, se consideras la

meta de venta por persona y las ventas on line.

4.3.3 Descripcién del producto o servicio

La operadora de turismo EQUATUR se dedicard a brindar servicios de operacion

turistica y venta de servicios turisticos.

La base principal de la empresa es vender paquetes o servicios disefiados a la carta

segun las preferencias, suefios y capacidad de gasto de nuestros pasajeros.

Se cuenta con dos principales productos, 4 paquetes de corta estancia, innovadores,

pensados como experiencias Unicas y reales.
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La intermediacion y venta de servicios turisticos, pensados como visitas a atractivos,
servicio de transporte, alimentacion, guianza, entre otros, que pueden 0 no ser
combinados a gusto de los turistas, en donde cobrara la comision de entre el 10% vy el
5% a los proveedores de los servicios, ya que Equatur tendra una excelente presencia en

la web, conectard con los clientes y gestionara los servicios con los prestadores.
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Imagen 2 : Productos corta estancia.

Fuente: Diana Guevara
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NUESTROS SERYICIOS

TURIZEMO COMUMITARIO Y CULTURAL

MATURALEZA Y ATEMTURA

%quatur

HOSPEDA JE Y C STROM OMA

Imagen 3: Carta de servicios

Fuente: Diana Guevara
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4.3.4 Competencia directa e indirecta

Se realiz6 un andlisis y se determind que en la ciudad de Riobamba 4 de las 35
operadoras que se podrian evidenciar en el catastro, las cuales tuvieron presencia en
Facebook y con una potencial oferta que competia con nuestros productos, por lo que se
realizd un analisis mas profundo de la pagina web y los paquetes, y se llego a la

conclusién de:

- Ninguna de las operadoras trabaja con el sistema de pago en linea

- Biking Spirit, Eco Aventure, Circulo Tours tienen una oferta especializada en
alta montafia y turismo de aventura.

- Chimborazo Tours tiene una oferta amplia el cual es nuestra competencia sin
embargo tenemos una mejor oferta innovadora y precios competitivos, ademas
de las facilidades e informacién de alta calidad en redes y web, con facilidad de

pago en linea.

44  ASPECTOS TECNICOS

4.4.1 Proceso productivo

Solicitud de disponibilidad
de servicio

Contacto con
No hay disponibilidad - proveedores,
verificar

disponibilidad

Recomendar otros Venta de servicios o
servicios productos

. Confirmacion a los
El cliente no desea
\ proveedores
Fin de la atencicn

Imagen 4 : Proceso de venta servicios y productos
Fuente: Diana Guevara
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Inicio del servicio.
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feed back equipo.

Imagen 5: Proceso de entrega del servicio

Fuente: Diana Guevara
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4.4.2 Estrategia comercial

e Logo

‘1‘

uatur

A LA CARTA

Imagen 6: Logo de la empresa

Fuente: Diana Guevara

e Imageny marca

Manual de uso de marca y branding corporativo Anexo 6

El disefio de imagen corporativa para proyectar una imagen mas fuerte y que nuestros
clientes nos recuerden y recomienden. Recordacion de marca, propuesta de valor

diferencia y papeleria con para demostrar seriedad en los procesos.

e Péagina Web

Nuestra Pagina Web en respuesta del perfil del cliente que vamos a manejar sera actual,
facil de usar y llamativa, por lo que tendrd: Encabezado con una imagen del
Chimborazo y Chimborazo, botones de redes sociales, productos y servicios con
informacion de precios, salidas, itinerarios, oferta de turismo a la carta, tendrd también
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nuestro blog corporativo que estard enfocado a la sostenibilidad social y ambiental de
nuestro trabajo tomando en cuenta también ciertas investigaciones, experiencias y
cuestiones interesantes del rubro del negocio, numero de contacto, geolocalizacion y por

su puesto contarles a nuestros clientes quienes somos.

THERE ARE PLENTY OF PLACES

THAT ARE WORTH SEEING

»> !

TOP DESTINATIONS

HOT DEALS ALL-INCLUSIVE NEWSLETTER

d  Rem psum Sign up 10 recemve cur newsleters

Imagen 7: Web EQUATUR

Fuente: Diana Guevara

* App

Nuestra App dirigida a un turista joven, que viaja en familia tendra utilidades off line
como mapas Y guias turisticas, asi como la pagina web estara en idioma Ingles como

opcidn, la parte principal de la app sera la posibilidad de ver, pero también de cargar
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imagenes, videos, etc. Dado que el componente audiovisual siempre genera gran
impacto al usuario, ya sea él el que tiene la posibilidad de afadir imégenes o bien
conocer espacios de una ciudad o destino. También es importante reconocer que se
cuente con Geolocalizacién y por medio de esto, tener la posibilidad de ver restaurantes

actividad entre otros, que estén disponibles en el momento.

ﬁi”'ﬂﬁ.__

Imagen 8: APP oferta

Fuente: (GOOD BABER , 2017)

4.4.3 Formas de comercializacion

Debido a que la empresa tiene un objetivo claro en pro de vender y promocionar por
distintos canales debido a que el perfil del nuevo turista asi lo requiere ademas de la
tendencia de la demanda por buscar oferta de productos innovadores en medios web se

decide lo siguiente:

e Canales directos: Gracias a la ubicacion de la oficina de la empresa, se
puede realizar la comercializacion directa con los potenciales turistas
que contraten servicios turisticos cuando se encuentran en la ciudad..

Puede considerarse también un canal directo el contacto y venta a través
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de  medios electronicos como la pagina web de la  empresa.

e Canales indirectos: Venta de los productos, a través de aliados de agencias de viaje

en el extranjero que envien pasajeros al pais.

Tabla # 26: Canales de ventas

Canal de Forma de pago Modalidad
ventas
Pagina Web PAY PAL acepta las Un canal de
principales tarjetas de venta abierto las 24 hs, los 7 dias de la
crédito en semana. Acceso
tu sitio web, en tu desde todo el mundo.

dispositivo movil, a través
del correo electronico o de
nuestros

formatos de pago

Oficina Atencion permanente con  De lunes a sabado, de 10am a 7pm,
Principal cobro directo en efectivoy  con atencion personalizada en un
tarjetas de crédito. ambiente post modernista.

Fuente: Diana Guevara

4.1.4 Publicidad

Los medios y canales por donde se realizara la publicidad con amplia aceptacion y
cobertura, teniendo en cuenta nuestra propuesta innovadora a la carta, en donde el

turista es el protagonista de su propia historia, nuestra seran los siguientes:

Tabla 27: Publicidad para la empresa.

Canal Forma Modalidad
Pautar en Por medio de la web, los Un canal de
Facebook enlaces en Facebook publicidad abierto las 24 hs, los

tienen un url que conecta 7 dias de la
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con la pagina principal de

la empresa.

semana. Acceso

desde todo el mundo,
Facebook pauta en paginas de
personas gue en sus buscadores

destaquen viajes.

Publicidad en  Fotografias en Instagram Un canal de
Instagram sin mucho contenido en publicidad abierto las 24 hs, los
letras, en donde el turista 7 dias de la
sea en centro de la historia  semana. Acceso
a su medida, cumpliendo desde todo el mundo.
suefios.
Postear Postear contenidos Un canal de

contenidos en

novedosos con Hashtag

publicidad abierto las 24 hs, los

Twitter corto novedoso si es 7 dias de la
posible ya existente como  semana. Acceso
en el caso de #vacaciones, desde todo el mundo, Un
# giveaway, entre otras. Hashtag es una etiqueta que
Incluir hashtags de permite agrupar tweets que se
tendencia y populares de refieran a un mismo tema
Twitter.

Show bus Con la empresa Rutas que cruzan la ciudad
Metropolitana de Quito, para mayor exposicion
transporte para
promocionar en buses,
metro o distintos puntos
estratégicos en la ciudad.

Airbnb Contactar con los duefios  Entrega de publicidad.

dehospedajes Airbnb en
Riobamba y ofrecerles %
por intermediacion en

contacto con pasajeros.

Fuente: Diana Guevara
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45  PLANIFICACION LEGAL

45.1 Estructura legal

La agencia operadora EQUATUR Cia. Ltda. se constituirA como una
empresa de responsabilidad limitada, tomando en cuenta las siguientes

caracteristicas:

“Generalidades: La Compafiia de Responsabilidad Limitada, es la que
se contrae con un minimo de dos personas, y pudiendo tener como maximo un numero
de quince. En ésta especie de compafiilas sus socios  responden
unicamente por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones
individuales, y hacen el comercio bajo su razén social o nombre de la empresa
acompafado siempre de una expresion peculiar para que no pueda confundiese con otra

compafiia.

Requisitos: EI nombre. - En esta especie de compafiias puede consistir en una razon
social, una denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria
General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compafiias, o por la Secretaria
General de la Intendencia de Compaiiias de Guayaquil, o por el funcionario que para el

efecto fuere designado en las intendencias de compaiiias”.

45.2 Permisos

Para el funcionamiento y correcta regulaciéon de la empresa operadora EQUATUR se
deben obtener los siguientes requisitos previos que permitiran el normal desempefio de

labores de la compafiia.

e Obtencion del RUC para personas juridicas

e Patente municipal

e Constitucion de la compafiia

e Inscripcién en el Registro Mercantil

¢ Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual-1EPI

¢ Informe de Regulacion Metropolitana - IRM
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e Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos
e Certificado de Registro Turistico

e Luaf, Licencia tnica anual de funcionamiento

46  ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

4.6.1 Fortalezas gerenciales

e Alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas que la empresa plantea establecer se basan en

asociaciones internacionales y nacionales:

Alianzas internacionales: Con agencias de viajes que cuenten con programas en
Ecuador o Sudamérica, que busquen nuevos programas en Chimborazo y el Ecuador
como la operadora de Rene Guate Meier en Zuisa con quien se trabajard directamente,
Sacbe Reisen. La empresa ofrecerd programas tradicionales complementados con su
enfoque distintivo “Turismo a la Carta”. Se negociaria tarifas especiales por grupos y
por pasajeros individuales, formas de pago y cancelaciones definidas. El lograr clientes
también de paises como Alemania, Estados Unidos, Holanda, Canada traeria grandes

rubros a la operadora.

Alianzas Nacionales: Establecer convenios con agencias en el pais que no realicen la
operacion de sus paquetes. Para este tipo de alianzas se puede ofertar tours diarios por

destinos cercanos que contengan turismo de corta estancia y a la carta.

Alianzas Transporte: Un convenio importante sera el que mantengamos con Rio
Empress Tours para mantener un precio fijo por persona y no por contratacion dl

vehiculo.

Alianza con asociacién de guias del Ecuador para contratacion y precios fijos por

persona, en caso de tener mas de un grupo o dos al dia.

Visita y conexion con hospedajes Airbnb para captar turistas FITS.
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e Matriz interfuerzas

Tabla 28: Matriz Inter fuerzas

Aspectos internos de

la Operadora

Aspectos externos

de la operadora

Objetivos

estrategicos

FORTALEZAS (para

impulsarlas)

Conocimiento de la
zona de trabajo.
Experiencia en
operacion turistica y
guianza.

Productos innovadores.
Precios competitivos.
Varios canales de
ventas.

Asociacion con guias,

transporte y operadora

OPORTUNIDADES

(para potenciarlas)

Gran segmento del

mercado insatisfecho.

Poca presencia de la
competencia en
medios web, la
competencia no

vende en linea.

Acciones

ofensivas

Vender e
informar por
todos los medios
posibles, redes
sociales, web,

presencial.

Trabajo en
equipo,
capacitacion a

nuestros

Proyecto

Propuesta 1

Tener una web
dotada de lo
necesario para
realizar compras
de paquetes o
actividades, hacer
énfasis en

marketing digital.

suiza colaboradores.

DEBILIDADES AMENAZAS Acciones Proyecto

(para eliminarlas) (para evitarlas) defensivas Propuesta |
Poco personal No identificacion de  Llegar por Disefar y hacer

Situada en Riobamba y
no en la capital de
donde se puede tomar

un recorrido guiado.

nuestro negocio en la

demanda objetiva

distintos medios
sin importar
conectividad o

lugar de visita.

funcionar una
App con
singularidades

efectivas offline.

Fuente: Diana Guevara

Segun anélisis obtenido en la matriz inter fuerzas podemos plantearnos las siguientes

potencialidades como el manejo de la web como plataforma de marketing y ventas sin
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tener mucho personal ni sucursales, también podemos potenciarnos en nuestras alianzas

gue nos permitirdn manejar nuestro presupuesto segun las ventas que tengamos.

4.6.2 Organigrama

Secretaria Contadora

mm Comunnity Manager

Gerente General

Imagen 9: Organigrama de la empresa
Fuente: Diana Guevara

4.6.3 Perfiles empleados

Tabla 29: Perfil, competencias, remuneraciones y tipo de dependencia de empleados de

la empresa.

Puesto. Perfil. Competencias. Rem/Men Tipo de
relacion de
dependencia.

Gerencia Cuarto nivel Realizar planes de 700 usd Contrato

General turismo ventas y marketing. indefinido tempo

sostenible, Construir nuevos completo
marketing productos, realizar
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digital, manejo

estudio de mercado

de medios web. y analisis de
calidad.

Contadora Técnico Realizar informes 500 usd Tiempo

Secretaria turismo, con mensuales y completo,
conocimientos  semestrales de contrato
en contabilidad  cumplimiento de
100% de Ingles  metas.
hablado y Realizar procesos
escrito. de pagos,

Demostrar evaluaciones,
proactividady  capacitaciones al
liderazgo. personal.

Guia- Chofer Guia nacional Guiar a los 600 usd Tiempo
con licencia, pasajeros asignados, completo,
idioma ingles manejar la buseta en contrato
como minimo.  los recorridos con

los pasajeros y
proponer nuevos
paquetes, realizar la
logistica de los
viajes.

Comunnity Ingeniero en Realizar la revision 500 usd Tiempo

Manaager marketing con diaria de redes, completo,
curso por pagina web, contrato

aprobacién en
marketing
digital y manejo
de redes,
sociales.
Conocimientos
de fotografia y

video.

actualizar y postear
contenidos de forma
permanente, crear
campanas, mejorar
la conectividad, etc,
para lograr
captacion de

clientes.

Fuente: Diana Guevara
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4.7

ASPECTO FINANCIERO

4.7.1 Plan de inversiones
Tabla 30 Plan de Inversiones

INVERSION
Detalle Precio Uni. Numero Total
Sala de recepcion 500.00 1.00 500
TV Smart 500.00 1.00 500
Pizarron 50.00 1.00 50
Decoracion 500.00 1.00 500
Estaciones el L de 300.00 1.00 300
trabajo
Archivadores aereos 100.00 1.00 100
Lapto 500.00 3.00 1500
Sillas hidraulicas 80.00 1.00 80
Uniformes 300.00 1.00 300
Impresora, copiadora 300.00 1.00 300
HP
Vehiculo Furgoneta 20000.00 1.00 20000
Suministros de oficna 200.00 1.00 200
gastos de constitucion 1000.00 1.00 1000
pagina web 2000.00 1.00 2000
Camara fotografica 700.00 1.00 700
Permisos 500.00 1.00 500
TOTAL INVERSION 28530
Capital propio 16020 1 16020
Prestamo BAN ECU. 28030 1 28030
TOTAL CAPITAL 44050
Fuente: Diana Guevara
4.7.2 Costos fijos
Tabla 31 Costos Fijos
FIJOS
Detalle PrecioU  Precio Total
Salarios 2300 2300
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Arriendo 180 180

Servicios Bésicos 80 80
Publicidad 100 100
Dominio Pagina Web 10 10
TOTAL 2670

Fuente: Diana Guevara

4.7.3 Costos Variables
Tabla 32 Costos Variables

VARIABLES
Detalle Precio U Precio Total
Combustible 300 300
Mantenimiento 50 50
350
Fuente: Diana Guevara
4.7.4 Precio
Tabla 33 Precio de los productos
NUESTROS ANCESTROS 1D NARIZ DEL DIABLO 1D
PPP MIN 3 PAX- DIA PPP MIN 3 PAX- DIA
Tren costo one way 33
transporte 25 transporte 15
almuerzo 5 almuerzo Tolte 5
guia 10 guia 10
snack 2 snack 2
entrada a museo 2
comunitario
entrada laguna 1
TOTAL 20 TOTAL 65
20% servicios 3 15% servicios 9.75
administrativos administrativos
30% utilidad neta 5 25% utilidad neta 16.25
8 26

COSTO 28 COSTO 91




BALTAZARY LOS GLACIARES

CHIMBORAZO- GUANO 1D

PERPETUOS
PPP MIN 3 PAX PPP MIN 3 PAX- DIA
Baltazar 10
transporte 15 transporte 15
almuerzo 5 almuerzo PALACIOREAL 5
guia 17 guia 12
Cena 5 chola de guano 1
Hospedaje refugio 15
campestre
snack 2
TOTAL 69 TOTAL 33
15% servicios 10.35 20% servicios 6.6
administrativos administrativos
25% utilidad neta 17.25 30% utilidad neta 9.9
27.6 16.5
COSTO 96.6 COSTO 49.5
Fuente: Diana Guevara
Tabla 34 Precio de los servicios
Descripcion # Utilidad Precio Costo
Turismo Comunitario y Cultura 68 84.3 123 137
Naturaleza y Aventura 29 182 510 63.8
Hospedaje y gastronomia 52 122 420 525
Servicios adicionales 36 218 220 244
TOTAL 185 607 1273 38.6

Fuente: Diana Guevara
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4.7.5 Flujo de caja

Tabla 35 Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA

RUBROS/ANOS 0 1 2 3 4 5
FLUJO DE BENEFICIOS
Ventas 317,824.20 349,606.62 384,567.28 423,024.01 465,326.41
Valor residual activos fijos 600.00
A.- TOTAL FLUJO DE 317,824.20 349,606.62 384,567.28 423,624.01 465,326.41
BENEFICIOS
FLUJO DE GASTOS
Activos 44,050.00
Repocicion de activos 0.00 0.00 0.00 2,000.00 0.00
Gastos Sueldos 38,003.40 39,143.50 40,317.81 41,527.34 42,773.16
Gastos Costos variables 251,268.00 275,974.80 303,152.28 333,047.51 365,932.26
Gastos Costos fijos 4,440.00 4,440.00 4,440.00 4,440.00 4,440.00
B.- TOTAL FLUJO DE 44,050.00 293,711.40 319,558.30 347,910.09 381,014.85 413,145.42
GASTOS
C.- Gastos Prestamos 7,146.66 7,146.66 7,146.66 7,146.66 7,146.66
FLUJO ECONOMICO ( -44,050.00 24,112.80 30,048.32 36,657.19 42,609.16 52,180.99
A-B)
FLUJO FINANCIERO ( -44,050.00 16,966.14 22,901.66 29,510.54 35,462.50 45,034.33

A-B-C)

Fuente: Diana Guevara
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4.7.6 Andlisis Financiero
Tabla 36: Anélisis Financiero

VAN = 33663.58

TIR = 32%

PRI 2.81

Costo / Beneficio

1.03

Fuente: Diana Guevara

48  SOSTENIBILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL
Tabla 37: Actividades para alcanzar la responsabilidad ambiental y social de la

empresa

Ambito Lineas estratégicas

Acciones

Contribucion para el
desarrollo, local

Contratacion de personal local
Itinerario con visita a comercios locales

Inclusion de souvenirs de la localidad

Bienestar de la

comunidad

Social

No a la explotacion sexual

No al trabajo infantil

No se trabajara con proveedores gque estén
relacionados directa o indirectamente con estas
actividades.

Difundir la oferta local

Ofertar voluntariados

Entregar informacion cultural de tradiciones.

Proteccidn del

patrimonio

No al montaje de costumbres locales.
Informar y hacer respetar normativas para la
proteccién del patrimonio

Desarrollar programas con elementos y
manifestaciones propias

Respetar y promover la revalorizacion de las

costumbres y creencias locales.

Ambiental Agua

registro mensual de uso
revision y man

tenimiento de tuberias y llaves de agua
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educacion a empleados y clientes en todo

momento.

Energia

uso de luz natural
registro mensual de uso
uso de sensores

mantenimientos de aparatos eléctricos

Residuos

Separacion de residuos
Compra de material reciclable
No uso de material plastico

Reciclaje

Biodiversidad

No a la caza y comercializacion de especies
estén o no en peligro de extincion.

Difundir normas de respeto a la naturaleza en
las visitas, normas de comportamiento como el
silencio.

Patrocinar una accion ambiental por afio.

Empleo de calidad

Econdmico

Seleccion de personal por méritos sin
discriminacién de ningun tipo.
Respeto a los horarios de trabajo.
Remuneracion justa

Capacitacion

Respeto a los derechos.

Satisfaccion del
visitante y calidad

Respeto de sus derechos como clientes.
Cumplimiento de lo oferta pre venta.
Analisis de la calidad continua

Evaluacion por medio de encuestas, libro de

invitados

Politica de

abastecimiento.

Compra de materiales e insumos provenientes
de emprendedores comunitarios.

Politica sustentable en contratos

Apoyar a proveedores para adoptar una politica
de sostenibilidad.

Fuente: Diana Guevara



49 PLAN DE CONTINGENCIA

Tabla 38: Plan de contingencia de la empresa.

Contingencia Riesgo Medida de respuesta

Operacion con Cancelacién de Todas las acciones con prestadores

prestadores de servicios con tour ya de servicios estardn  respaldas

servicios vendido, mediante contratos; en caso de

turisticos insatisfaccion del cancelacion o falla en la operacion,
cliente. se tomara acciones legales.

Es responsabilidad del prestador que
fallo de reemplazar el servicio por
otro de igual o0 mayor categoria.

Sin embargo, a pesar de aplicar las
medidas legales consideradas en los
contratos, operaciones debera
reemplazar la  actividad para

satisfaccion del cliente.

Durante la operacion La operacion del tour

Cierre de carreteras

se puede ver

comprometida.

Si se suscitase un cierre de carreteras
mientras la operacién del tour esta en
marcha, el conductor y guia se
encargaran de tomar las mejores vias
alternas para evitar esos
inconvenientes, u/o modificar el
itinerario haciéndose cargo la
operadora de los costos

que resulten de esta accion.

Operacion

paquetes turisticos

de

Se pueden presentar
accidentes
cualquier

momento

en

Se mantendra previsto
acciones de salud,
comunicacion, medios
de acceso y salida a
través de planes de

emergencia y rescate, por medio de

88



su seguro médico de vida vy
accidentes y coordinacién con el Ecu
911.

Variacion de

mercado

Devaluacioén de
paquetes turisticos o

servicios ofertados.

Actualizar el estudio de mercado,
cambiar la oferta, analizar las

tendencias.

Incendios, desastres
naturales, perdida de

informacion, robo.

Dafios y perdidas

Aplicacion del seguro contratado.

Ventas proyectadas

no alcanzadas

Falta de ingresos por

ventas.

Se analizar& en que punto de
comercializacion las ventas son bajas
y el costo de mantener el mismo,
entonces se pondra énfasis al punto
de venta que esté funcionando, y
cierre del que no.

Andlisis de nuevos medios de
marketing y  comercializacion,
alianzas con operadores de Quito y

Guayaquil.

Estados financieros
negativos

persistentes.

La empresa presenta
perdidas  por un
periodo de tiempo que
no se logra recuperar
con estrategias

nuevas.

Liquidar la compafiia y proponer
entregar el servicio de intermediacion
con  proveedores  pequefios a

mayoristas.

Fuente: Diana Guevara
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5.

CONLUSIONES

La nueva tendencia de busqueda en la web de recomendaciones, lugares,
direcciones, actividades, competencias en precio hacen que las operadoras de viaje y
agencias enfrenten un nuevo reto para acoplarse al turista 2.0 hiper conectado y
analitico.

Ecuador posee un gran potencial turistico en precios, servicios, atractivos,
productos, pero poco visibilizado a nivel internacional siendo la provincia de
Chimborazo cuenta con una magnifica oferta en naturaleza, cultura y aventura, con
una propuesta interesante de turismo comunitario con altos estandares de calidad, se
ha diagnosticado que la ciudad de Riobamba cuenta con una planta turistica
equipada y que entrega los servicios necesarios a la altura de un turismo a la carta,
con entretenimiento, gastronomia de todo tipo, hospedaje, y recursos turisticos
cercanos, realizado una andlisis del turista nacional en un 60% segln estadisticas de
la investigacién viaja a la ciudad de Riobamba y sus alrededores por cuenta propia,
consultando previamente en la web.

La empresa tendrd el nombre de EQUATUR, debido a que en inicio se ofertara
productos de Chimborazo por la facilidad de la logistica, pero el propoésito es
posicionar la marca para abrir nuevos mercados, marca que también serd conocida
fuera del pais, por lo cual nuestra cuota de mercado son 210 turistas mensuales, lo
cual es dable y efectivo debido a que son 2 personas en oficina mas la pagina web
que actia como un canal de ventas sin limite de atenciones, las cuales deben ser
monitoreadas Y asistidas por el personal de oficina, siendo el perfil del turista en su
gran mayoria alrededor de 30 afios, ecuatorianos y segun el boletin de la Unidad de
Turismo de Riobamba Quitefios en su gran mayoria y un nimero importante de los
Estados Unidos, el 95,2 % compraria en una pagina web o app que considere,
especificaciones dadas por el usuario. Por lo que nuestro plan de negocios en el
estudio financiero nos arroja el éxito de la empresa con un TIR del 32%, por
operacion de productos y cobro por intermediacion de venta de servicios.
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RECOMENDACIONES

124000 turistas visitan la ciudad de Riobamba en un 54% ecuatorianos-Quitefios
por lo cual la publicidad y promocion debe estar dirigida a este segmento del
mercado por medio digitales y por medios masivos visuales.

Para mantener la calidad de la informacion, la propuesta a la carta con diferentes
contenidos, en la web y redes sociales, las personas de la empresa deben tomar
cursos de marketing digital y fotografia.

Las operadoras de turismo debemos acoplarnos a la nueva tendencia del
mercado, al marketing digital y a invertir en publicidad y promocién que sea
efectiva.

La politica de sostenibilidad en las empresas debe ser llevada como obligacion
con nuestro ambiente y sociedad, propendiendo a mantener el equilibrio de la
naturaleza y la buena convivencia de los pueblos receptores de turistas con los
visitantes.

En el aspecto econdmico nuestra alta rentabilidad es producto del tamafio de la
empresa, pero usando medio web podemos ser eficientes y alcanzar nuestra

cuota de mercado.
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ANEXOS

ENTREVISTAS

" Cargo Nombre éCudl es el reto que el sector turistico sobre todo las agencias y POSs |NEG éCree usted que en el Ecuador tengamos oferta para el turista
operadoras enfrentan hoy en dia? hiperconectado, informado y analitico critico?
Las personas no desean turismo masivo, estamos compitiendo con gigantes como . .
) X i X S Es un destino nuevo, no desarrollado, los europeos no saben dénde
Airbnb, despegar, Trip Advisor entre otros, la gente busca experiencias tnicas, por . ) ) ) . )
. . ) . N estd Ecuador ni que ofrece y eso mas que una situacién negativa es
ejemplo, un problema grave es que si vas a una agencia y le pides un lienzo frente a la .
X . . una potencialidad para explotar, estamos conectados con todo el
playa te van a decir que no pueden o no saben cémo Ofrecerte eso, lo que tienen es . .
. mundo solo falta ofertar, atraer al viajero conectadoy vender. Turista
empaquetado y cuadrado. Las actuales operadoras y agencias se centran en un solo L . X
. h R o L. . busca algo real, es un viajero 2.0, es un destino desconocido,
producto, el viajero 2.0 de hoy en dia es aquel que se quieren sentir libre y Unico, asi . . .
. L. e aprovechar que somos desconocidos, ya no solo destinos turisticos
que el reto es cambiar y acoplarse a las peticiones de los viajeros conectados en sus ) . L
. . . . . . dsea empaquetados sino vender experiencias reales.
1|Guia Nacional de Turismo |Daniel Arias |celulares y con gustos especificos. 1
La venta directo por Internet de parte de provedores, que el cliente se informa por No conozco el producto suficientamente bien para poder opinar. Sin
medios sociales, paginas Web y solo consulta agencias y operadores donde piensa que embargo creo que ese es el reto del Ecuador, que adn lo han
no lo puede hacer por su cuenta. Contar con una buena presecencia y presentacion 1 promocionado lo suficiente, yo no podria decir que conozco la oferta
hoy es casi mas fundamental que tener conocimientos de destino o en turismo en del Ecuador, he trabajado solo con Guatemala, Per( y dos veces con
Operador de turismo general. Ecuador.
2 [Suiza Rene Meier
Bueno es un gran reto que como gestién del Ministerio estamos trabajando para
fortalacer en el sector privado la innovacién de paquetes, para que puedan Pues es una debilidad, podemos decir que tenemos que ofrecer pero
Especialista de Desarrollo comercializar por medio d elas OTAS y que se entienda que son y que hacen ya que es aun hay que trabajarlo y exponerlo, no hay buena operacién ni
Turistico, Ministerio de Paulina esto el cambio del turismo en esta epoca, ademas algo importantisimo estar a la conexién, por cuanto tampoco existe informacién de calidad en
3 |Turismo Zona 3 Avalos vanguardia en el marketink digital. 1 medios mundialmente conocidos.
Creo que lo que acabamos de hablar el principal reto es tener productos que sean
innovadores y no solamente actividades y atractivos es importantisimo tener claro un
tactivo pors i solo no vende tiene que ser utik para los intereses de cad auno de los
segmentos, a mi me gusta el aviturismo y en este caso dse trata de conjugar sitios que claro si te refieres a potencial , tenemos muchisimo el problema es
permitan ver muchas aves en esenarios idistintos, no es ver gran cantidad de aves sino que no tenemos quien te oferte en ese sentido tenemos mucha
paisajes distintos y especies distntintos y si eso aplicamos a ottras modalidades, gente conectada buscando pero el momento de comprar por esta
Director Escuela entonces tienes que ver con eso y como tu dices a la carta, para que el cliente este tendencia antiguar de empaquetar las cosas segun como le conviene a
4 |Ecoturismo Riobamba Carlos Cajas |satisfecho y no que se le imponga. 1 la agencia y no al cliente no podamos ofertar un propuesta nueva,
TOTAL 4 0
Se concluye que el reto es lanzarnos a la oferta en los medios web y ser competitivos, se conluye que el Ecuador a criterio de los entreviustados no existe ua
CONCLUSION ademas de la diversificacion e innovacion. oferta de todo el potencial que existe.
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. . . ; PO ¢éQue oferta debe tener una operadora para vender turismo a la medida o
POS [NEG |éQue es en su Criterio turismo a la medida o turismo a la carta? NEG . P e
S turismo a la carta?
El tema del turismo a la medida o Taylor made es el tipo de turismo enel que el
pasajero escoge entre varias ofertas de turismo en que mas se acerque a lo que Micro actividades de 1 o dos horas de una lista de actividades y agruparlas, y
él quiere vivir, experiencias que no estd ofertado en ningin paquete.Es un que sean cosas nuevas, la oferta de las agencias tienen que ser micro tours,
turismo que sale desde lo conocido. Programas cosas nuevas como el geo combinables,
turismo, visita a favelas, turismo negro y ofrecerle a la medida.
. . . Primero tener una buena red que conectes que no sea tan visible al cliente, ya
Viajes segun el presupuesto mas que todo que cada cliente, no por fuerza tiene . . . . ;
. . . . . . que le permite ofrecer al mismo el producto ideal teniendo acceso a todo tipo

que ser de lujo. Considera su ritmo de viaje, sus preferencia a nivel de hotel, . X R -~

) . . . provedor. Hacer ver al cliente en un segundo lugar su experiencia y la habilitad
transporte, interes y tiempo disponible. .

de poder ofrecer le cualquier oferta.
Turismo a la carta es diversificacién, turismo alternativo y dindmico. Se debe ofertar aventura, turismo especializado.
Analizar que es lo que quierre el cliente, y te dice las actividades que quieren En turismo de aventura si estamos ofertando sobre todo por los nuevos
realizar y atractivos que han revisado y tienen fijos que quieren visitar pero profesonales, de los cuales saliron de la ESPOCH se han dado cuenta de estoy
tambien se debe fijar un precio acorde. Tampoco podemos ofertar cosas ofertan productos de 1 dia maximo 2 pero que sea muy pertienente con lo que
imposibles, debemos tener reponsabilidad con el cliente de parte de la agencia. el cliente esta bucando.
3 1

Se concluye que los entrevistados no manejan con facilidad el termino de
turismo a la carta pero lo relacionan con un turismo que se construye desde las
solicitudes especiales del cliente.

Se concluye en base a los aportes de los entrevistados que se debe tener una
buena red de proveedores, conecciones y micro actividades o turs de 1 dia
maximo 2.
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POS

NE | . . . . NE |éCree usted que puede ser una motivacion al momento de la compra un paquete a la
éCree usted que vender y/o promocionar turismo a la carta sea factible? POS . ) . . R .
G G |medida del cliente (precio, lugares, modalidades, tiempo, etc), sea viable?
La proforma y propuesta tiene que competir con lo que el turista hiper conectado puede
Si por supuesto que si, para el viajero 2.0 que busca el turismo a la carta. buscar por el mismo en su teléfono celular, y mas las actividades a su gusto y a sus
tiempos. Ahora inclusive los turistas piden dias libre de cualquier actividad.
No importa si sea factible. Si existe la clientela se trata de conectarse con esta . ) . . )
S . . X . Eso depende el cliente. Si el cliente ve las ventajas de un porducto a medida sobre un
clientiela y sera factible. Eso vale para cualquier producto, no solo turismo. Yo quiero . - . )
) L . producto regular si tiene la motivacion de comprarlo, todavia hay un segmento que prefiere o
vender un producto, estudio el mercado si existe una demanda, y si existe entonces . . . A
) R ) ) R mejor dicho se acomoda a un turismo programado, sin embargo hay un nuevo segmento que
busco por que via y medio lo vendo. Y si lo logro, es factible. Pero es claro para mi que -
. . i desean armar todo su viaje paso a paso.
turimso a la medida no es ganar por volumen, pero a base de calidad.
Claro que si la gente busca oferta de productos nuevos, la innovacion como habia mencionado
es un factor determinante en el tiempo en el que nos encontramos es la diferencia entre
Si, es un producto innovador que no existe en el mercado. ganar y perder el cliente.
Si como te mencionaba es lo que se esta buscando en el internet y los turistas estan haciendo
Si es factible el nuevo cliente esta buscando una nueva propuesta. por ellos mismos, sin embargo seria un plus en el momento de la compra, algo desicivo.
1

Se concluye que turismo a la carta debe ser la modalidad de venta que acojan los
proveedores de servicios turisticos para atender la nueva demanda y si es factible la

misma.

Se concluye en base al criterio de los entrevistados que la motivacion del cliente es la oferta

de productos que no sean empaquetados sino a su gusto.

100



éTecnologia mas especificidad, seria la clave de la nueva operadora Equatur en
Riobamba Ecuador, cree usted que pueda ser un negocio resntable?

éDe que edades son los pasjeros que manejan las agencias de viajes hoy

en dia?

NEG

Conclusién

Por su puesto como es por medo de internet seria factible en cualquier lugar la clave es
la atencion.

Con la mayoria de agencias los rangos 50 a 70 afios. Y los turistas que
tienen entre 20 y 40 afios son los que encuentras viajando solo o a la
medida.

Menciona que las personas que visitan el Ecuador en grupos con agencias
de viaje son de la tercera edad en su mayoria, esta muy claro en que se esta
perdiendo una gran parte de la demanda joven que estan hiperconectados
e informada, debido a la gran accesibilidad a la tecnologia, menciona un
turista 2.0 quien segun el Diario el Pais de Espafia es quien consulta en
internet antesde viajar. por otro lado recomienda que la oderta sea micro
actividades que el turista pueda ocnvinar a gusto.

Realmente si |a estrategia es vender por medio de varios canales no importa en qué
ciudad esté ubicada la operadora, sino que también armado este su sistemay la
atencion de calidad y conexion 24 horas al dia 365 dias al afio.

Los pasajeros tienen una edad de 55 a 70 afios

Esta claro que el turista se informa por redes sin embargo no conce que
oferta el Ecuador y es interesante ya que se puede evidenciar que ain
tenemos mercados importantes por explotar, considera que un viaje a la
medida toma en cuenta inclusive el presupuesto del pasajero, so siempre
tiene que ser de lujo. Cree tambien que aun existe la demanda para viajes
programados aunque los pasajeros de dichos viajes tengan entre 55y 70
afios seglin su verison.

T

Donde sea que se ubique no es problema porque las personas ya no acuden siempre al
lugar fisico sino al contacto por medio de las diferentes formas de coneccién, entonces
con una buena oferta y bien conectado y ofertado si es un negocio rentable en la ciudad
de Riobamba.

A mi criterio enre 35y 45 afios

T r -
Ministerio de turismo ha aplicado una politica publica en programas de
capacitacion para la nueva era digital, comenta que tenemos atractivos
pero no una buena manera de vender, la oferta adecuada no esta a la
altura del cliente de esta época, nos dice también que turismo a la carta
es oferta innovadora en turismo de aventura lo cual no esta vinculado a
una modalidad de turismo sino a una manera de vender al turista 2.0
toda clase de turismo, es el medio y la forma de vender, por lo cual

No importa donde se encuntre la operadora hoy en dia todo se hace por internet pero
la calidad y |a oferta es la que dira si vende o no.

Gente mayor 40 y 50 afios la gente compra paquetes, pero en mi caso los
de nuestra generacién ya no queremos es0, no nos dejan tiempo de
descansar de hacer compras, a mi no me gusta empaquetado, lo hago
por mi cuenta propia.

Carlos Cajas opina que los nuevos profesionales se han dado cuenta que se
necesita innovacion y se debe usar los medios web que estan a la mano,
también menciona que y concuerda con que no existe la oferta necesaria de
todo lo que puede dar el Ecuador, coincide también en que la nueva
generacién no gusta de viajar empaquetado, sino por sus propios gustos y
las actividades previamente solicitadas.

Se concluye que a base del criterio de los entrevistados es factible la operadora ya que
no es de relevancia la ubicacién geografica sino la oferta a la carta, |a conectividad y la
innovacion.

Se concluye en base al criterio de los entrevistados que los pasajeros que
estan empaquetando las agencias de viaje son de la tercera edad, por

tanto estamos perdiendo una parte de la demanda joven hiperconectada.

La operadora es factible, sobre todo por su forma innovadora, necesaria y
pertinente de venta que es turismo a la carta.
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COSTO DE PRODUCTOS

NUESTROS ANCESTROS 1D

NARIZ DEL DIABLO 1D

FACIL CUALQUIER EDAD

FACIL CUALQUIER EDAD

PPP MIN 3 PAX- DIA

PPP MIN 3 PAX- DIA

Tren costo one way 33

transporte 25 | transporte 15

almuerzo 5 | almuerzo Tolte 5

guia 10 | guia 10

snack 2 | snack 2
entrada a museo comunitario 2
entrada laguna 1

TOTAL 20| TOTAL 65

20% servicios administrativos 3| 15% servicios administrativos 9,75

30% utilidad neta 5125% utilidad neta 16,25

8 26

COSTO 28| COSTO 91

BALTAZAR Y LOS GLACIARES PERPETUOS CHIMBORAZO- GUANO 1D
FACIL CUALQUIER EDAD
PPP MIN 3 PAX PPP MIN 3 PAX- DIA

Baltazar 10

transporte 15 | transporte 15

almuerzo 5 | almuerzo PALACIO REAL 5

guia 17 | guia 12

Cena 5 | chola de guano 1
Hospedaje refugio campestre 15
snack 2

TOTAL 33

209% servicios administrativos 6,6

TOTAL 69 | 30% utilidad neta 9,9
15% servicios administrativos 10,35
25% utilidad neta 17,25

27,6 16,5

COSTO 96,6 | COSTO 49,5

COSTO
PAQUETES UTILIDAD Y GASTOS PRODUCTOS
NUESTROS ANCESTROS 8 20
BALTAZAR Y LOS GLACIARES

PERPETUOS 27,6 0

NARIZ DEL DIABLO 26 65

CHIMBORAZO- GUANO 16,5 33

TOTAL 78,1
PROMEDIO 19,53 29,5
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3 Equatur

A LA CARTA




Manual de ldentidad

El Manual de Identidad Corporativa recoge los elementos constitutivos de la |dentidad
Visual de la marca Equatur. Como elementos constitutivos establecen

las pautas de construccion, el uso de las tipografias y las aplicaciones cromaticas de la
marca.

La consolidacion de la nueva imagen de Equatur necesita de una atencion especial
a las recomendaciones expuestas en este Manual, como documento que garantiza una
unidad de criterios en la comunicacién y difusion publica.

El Manual de la Marca debe ser por tanto una herramienta “viva” y presente en todas las
aplicaciones de la marca corporativa, y su convivencia con sus Publicaciones.

Las directrices que contiene este documento no pretenden, de ninguna manera,

restringir la creatividad de futuras aplicaciones ,sino ser una gufa que abra nuevas
posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.
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Construccion

Ecuador Paisajes Destinos
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Logotipo

D

“Equatur

A LA CARTA




Tipografia

Lena

Aa Bb Cc 0123

abcdefghijkimnopqgrstuvwyz
ABCDEFGHIUXLMNOPQRSTUVWYZ
0123456789 @&)

abcdefghijkimnopqgrstuvwyz
ABCDEFGHIJXLMNOPQRSTUVWYZ
0123456789 @&%)
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Reticula / area de proteccion
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Color

Pantone Icono

& 0%

M 90%
Y 85%
K 0%

Pantone#c64832

€ 0%

M 90%
W 85%
K 0%

Pantone#c64832

X|<|Z |0

Impresos / Digital

ARyl

o 4

45%
50%

~ 100%

0%

Pantone#db9600

€

M

b
K

0%
50%

100%

0%

Pantone#db9600

-
S

uatur

A LA CARTA

€ 44%
M 78%
Y 99%
K 15%
Pantone#7c4f21

€ 0%
M 50%
Y 34%
K 0%

Pantone#db9600

PN Ed (@]

Pantone#7c4f21

Pantone Letras

44%
78%
14%
15%

C 81%
M 78%
Y 69%
K 43%
Pantone#323232

¢ 81%
M 78%
Y 69%
K 43%
Pantone#323232

109



Formas incorrectas de manejo

7
Equatur Equatur

A LA CARTA

Equatur&s

A LA CARTA A LA CARTARY
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Papeleria

Tarjetas

“.
BIENERCIVEE =
~Equatur

A LA CARTA Cel // (+593) 999315287
TLf.Sat // (+593) 6 3017080

ecuatur@gmail.com
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Redes Sociales

q A LA CARTA
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TURISMO A LA CARTA CON ESTRATEGIAS DE VENTA OMNICANAL, UNA
TENDENCIA PARA LAS OPERADORAS EN EL 2019?

¢ TAILOR MADE TOURISM WITH OMNICHANNEL STRATEGIES FOR SALES,
A TREND FOR TRAVEL AGENCIES FOR 2019?

Diana Guevara Arias

Resumen: EI turismo es un rubro que continua en constante y acelerada evolucion, hoy en
dia el factor tecnologico, que marca un conocimiento amplio el turista con el destino, el
mismo que sabe que lugares quiere visitar y en qué orden, debido a que responde a suefios y
deseos, la facilidad de informacion y compra por lo cual requiere también una respuesta
inmediata y personalizada, sumado al deseo de experiencias auténticas, por lo que solicita
comida, ciertas actividades, y manejar su dia segun su forma de vida. Sin embargo, esto no
debe tener altos costos, solo debemos enmarcarnos en el objetivo del servicio al cliente de
calidad, lo mencionado nos lleva a determinar una nueva tendencia para operadores de
turismo en el Ecuador, tomando en cuenta que el segmento que compra paquetes
estructurados son turistas de la tercera edad por cuanto se esta perdiendo el 60,80% de
pasajeros que viajan por su cuenta, a quienes se podria  vender servicios,

intermediaciones y/o disefiar un viaje a la carta que significa a la medida del pasajero segun

sus requerimientos y capacidad econdmica.

Palabras clave: experiencias auténticas, viaje a la medida, conectividad tecnoldgica,

tendencias, turista 2.0

Sumary: Tourism is a bussines that continues in constant and accelerated evolution,
nowadays the technological factor, which marks a broad knowledge of the tourist with the

destination, who knows what places wants to visit and in what order, because he responds to



dreams and desires, the easy access of information and purchase which requires an
immediate and personalized response, plus the desire for authentic experiences, so requests
food, certain activities, and manage their day according to their lifestyle. However, this
servicies should not have high costs, we must do our best for conquist the objective of quality
in customer service, those goals leads us to create a new trend for tourism operators in
Ecuador, considering that the people who buys structured packages they are tourists of the
third age, now the 60.80% of passengers traveling on their own, so we could sell services,
intermediations and / or design an a la carta trip that means taylor made tourism where we

considerer the requirements and economic situation of our client.

Keywords: authentic experiences, Taylor made tourism, technological connectivity, trends,
turist 2.0.

1. Introduccion.

Al momento tenemos un amplio segmento de la poblacién con capacidad economica para
pagarse un viaje durante las vacaciones, y en ciertas fechas en el afio millones de personas
viagjan a los mismos lugares de forma masiva. Esto impacta en primer lugar en
aglomeraciones nada agradables en estaciones de tren, aeropuertos, buses, con problemas de
todo tipo, desde ambientales y sociales. “En contra de lo que pudiera parecer, el turismo no
siempre es el mejor medio para conocer la diversidad del mundo, o al menos, no ya en
nuestro tiempo, (...) y no es muy dificil ver en los paises mas diversos las mismas cadenas
hoteleras, las mismas franquicias, las mismas empresas de coches de alquiler, etc. Esto hace
que, en la practica, la casi totalidad del turismo funcione de manera controlada y programada.
El turista antes de salir de su casa ya sabe practicamente todo lo que hard y visitara, cuando,

cémo, y donde”. (Barlett, 2017, p.1).

Como se puede analizar, grandes masas de personas viajan con motivos de turismo, sin
embargo, no realizan un turismo vivencial en el lugar al cual visitan segin EUROAULA

Escuela de Turismo de Barcelona 2018 “En el caso de Booking, analizando la opinion de

128 millones de usuarios y sus busquedas, Muchas personas viajan para cumplir deseos o
incluso suefios, nuevos sabores, parque tematicos e islas, en menor nimero se encuentran

los que eligen destinos por motivaciones mas culturales y/o aventura”, (Euroaula, 2018, p.1).



Y si bien es cierto dejan réditos econémicos, pero se debe pensar que se necesita cuidar los

destinos y su poblacion.

El turismo moderno busca experiencias de valor tanto para las personas que llegan al lugar
como para los residentes, se puede decir que el nuevo viajero del siglo XXI busca una
experiencia inolvidable, escapandose de los tiempos impuestos por el sistema y acompafiado
de la tecnologia para vivir su propio ritmo, viajando de forma activa y responsable,
valorando y respetando las particularidades naturales y socioculturales de los lugares que

visita.

El estado, los operadores privados, las agencias, hoteles, restaurantes, stakeholders del
sistema turistico ecuatoriano es importante que se marque un nuevo modo de hacer turismo
sostenible basado en el respeto a la poblacion local, al ambiente y que brinde réditos
econdmicos a la sociedad, para esto es fundamental se posicione rutas en las cuales el turista
pueda Vvivir experiencias auténticas, que el mismo pueda ir construyendo su viaje en base a
sus anhelos, y para llegar a la demanda objetiva se debe realizar la promocion en una nueva
propuesta por todos los canales posibles, los que tengan un alto impacto como los medios
digitales, redes sociales, pagina web disponibles para moviles, tabletas y computadoras, por

el cual el turista busca estar conectado e informado en todo momento.

2. Materiales y métodos

Para la presente investigacion se realizo lo siguiente:

Analisis l6gico inductivo en donde partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos
generales debido a que realizamos un levantamiento de informacion como muestra en la
ciudad de Riobamba de todas las operadoras que constan en el catastro para diagnosticar la
presencia de las mismas en redes sociales como Facebook, analizamos a las cuales tienen

alta presencia en esta red social, asi como su presencia en la web y su oferta diferenciadora.

Enfoque cualitativo: con el cual se analiza las entrevistas realizadas a 4 profesionales en el
area del turismo en la parte académica, publica, privada de operacién extranjera y nacional.
Con lo que se analizd el criterio y los puntos de vista de los profesionales acerca de las

nuevas tendencias, retos y falencias del sector operacion en turismo.



Enfoque cuantitativo: se realiz6 encuestas para analizar el segmento de mercado nimero
finito de turistas que visitan la ciudad de Riobamba los cuales fueron 124000 en el 2017
(Marquez, 2018), habiendo utilizado la formula arroja un numero de 398 encuestas de las

cuales se realizaron el a turistas nacionales y extranjeros.

3. Resultados

Andlisis de la demanda

Como se habia mencionado se encuestd 398 turistas en los principales atractivos de la
provincia de Chimborazo, como el Tren de la Nariz del Diablo, EI Chimborazo, Riobamba
centro, la encuesta estaba enfocada para indagar acerca de la preferencia al momento de la

busqueda de los sitios turisticos y de que manera realizan el viaje.

Como podemos observar en el grafico que antecede tenemos una edad media de 39,51 afos,
la edad que mas se repite son 30 afos, la edad minima es de 23 afios y la maxima de 79 afios,

datos importantes para analizar las tendencias segun la edad.

& Media = 38,51
esviacion estd
N=398

Frecuencia

Grafico 1: Edad de los encuestados
Fuente: Diana Guevara

Podemos analizar e base a los resultados obtenidos que el 60,8% de los encuestados viaja
por su cuenta, el 29,4 lo realiza con agencia de viajes, por lo cual se analiza que un gran
namero de turistas han presindido de la utilizacién de contratacion de servicios de operadora,

intermediacion y agencia de viajes.



ESTA REALIZANDO EL VIAJE POR MEDIO DE
AGENCIA DE VIAJES
MPOR SU CUENTA
Wcon 1 GuiA

Gréfico 2: Esté realizando su viaje por medio de.
Fuente: Diana Guevara

En base a los datos que arroja la investigacion anteriormente, lo que se necesita destacar es
un analisis cruzado de la informacién relevante para comparar y obtener datos mas
especificos. Por lo cual tenemos 2 segmentos importantes, un grupo de importancia de los
25 a los 35 afios y otro grupo menos numeroso, pero igual de importante para la captacion
de clientes es de 50 a 70 afios. Se analizd porque medio esta realizando el viaje segun su

edad y se obtuvo lo siguiente:
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Gréfico 3: Porque medio esta realizando el viaje segun la edad
Fuente: Diana Guevara

Como se puede observar la tendencia de viajar por su cuenta esta entre los millenial mas
marcada, sin embargo, existe un numero menos importante de boomers en viajar de esta
manera, esto como analisis se da por el creciente y facil manejo de la informacion digital,
por lo que las generaciones mas jovenes lo usan como su Unico medio de informacion y
decision.

Es importante también realizar un analisis de por qué medio comprar segun su procedencia

en donde los ecuatorianos prefieren mayormente viajar por su cuenta, sin embargo, los

extranjeros en una proporcion menor en namero en donde el 50% viaja con agencia de viaje



y el 50% por su cuenta, aqui podemos darnos cuenta que estamos perdiendo un segmento

importante.
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Gréfico 4: Por medio de que esta realizando su viaje segun su procedencia.
Fuente: Diana Guevara

Dentro de la informacidn relevante se destaca el medio de busqueda que no sera siempre el

de la compra.
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Gréfico 5: Por medio de que esta realizando su viaje segln su edad.
Fuente: Diana Guevara

Como podemos observar dentro de nuestros segmentos de interés tenemos que entre los
millenials conocen el lugar a visitar por medio de paginas web en su gran mayoria, en un
porcentaje menor los boomers buscan su proxima experiencia de la misma manera, quiere
decir que los medios digitales forman un porcentaje alto e importante al momento de

busqueda de la informacion y como un medio para la decision.



En el cuadro se analiza el pais de procedencia y la edad de los turistas que viajaron por su
cuenta en total 242 de los 398 encuestados, 180 ecuatorianos 21 franceses y 41 estado
unidenses, en donde podemos destacar que el ecuatoriano por costumbre no viaja dentro de

su pais con agencia de viajes pero si requiere de servicios, y es un segmento por explotar.

Ahora tocando el tema de los extranjeros se evidencia un nimero importante que realiza el
viaje por su cuenta, esto debido a la rigidez de los itinerarios que generalmente se venden en

las agencias de viaje.
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Gréfico 6: Edad y pais de procedencia de los turistas que realizan el viaje por su cuenta.

Fuente: Diana Guevara

Perfil del turista segun las nuevas tendencias.

Se puede evidenciar dos grupos importantes, los millenials entre los 25 y 35 afios y los
boomers entre los 50 y 70 afios, son provenientes en su gran mayoria de Ecuador (Quito y
Guayaquil), y Estados Unidos, de los dos grupos el 74,6% viaja en familia y el 53% de ellos
los realiza en un viaje de 1 a 5 dias mientras que el 36,7% realiza un viaje de 11 dias en
adelante, con un gasto promedio entre 60 y 120 délares en un 68%, el 60,8% de los turistas
viajan por su cuenta y utiliza la pagina web para informarse, sin embargo el 40,7% programa

segun sus gustos o deseos.

Segun TrekkSoft Library en su informe de tendencias 2017, los milenials son un grupo de
gente joven que maneja en un nivel alto los medios digitales de informacion, quienes para
comprar se deciden no por la publicidad sino por los comentarios que otros usuarios

comentan acerca de la actividad o el tema, son quienes buscan experiencias auténticas y



quieren compartirlas con el mundo por medio de las redes sociales, blogs, etc. Quieren

adentrarse en la cultura a la cual visitan por medio de su comida, fiestas populares, etc.

El turista senior o boomer es aquel que usualmente huye del invierno si vive en zonas con
temperaturas muy marcadas, le llama la atencién y puede pesar a la hora de la decision de
viaje el bucket list que es la lista de experiencias por hacer antes de morir, sin embargo,

desea viajes convenientes economicamente y sin complicaciones.

Segun un andlisis cruzado de variables obtuvimos que el turista nacional de 30 afios viaja
por su cuenta, sin embargo, nacionales como extranjeros sin diferencia de edad se informan
por medio de la pagina web los boomers ain siguen usando el método de intermediacién de

las agencias de viaje en un 50%.
Criterio de varios sectores turisticos acerca de turismo a la carta.

Se realizaron 4 entrevistas a personas claves en el desarrollo turistico desde distintos puntos
de vista para analizar su opinion en funcion a la investigacion, tomandose en cuenta a las
personas que estan en el desarrollo diario del turismo en el Ecuador como son los guias
nacionales en este caso Daniel Arias con una Gran experiencia y quien trabaja con agencias
como Metropolitang Touring, Surtrek Quimbaya entre otras, seguido de un operador de
Suiza Rene Meier quien esté interesado en trabajar con Ecuador con grupos organizados, al
momento trabaja en Guatemala y México, Paulina Avalos fue entrevistada en representacion
del Ministerio de Turismo de la Zona 3 con una gran trayectoria en turismo en la parte
publica, también se entrevistd a Carlos Cajas, actual director de la Escuela de Ecoturismo de
la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo en representacion de la academia, en donde
los temas fueron, el reto de los operadores de turismo con el cambio de las tendencias y

busqueda de la informacion, turismo a la carta como una nueva propuesta diferenciadora.

Tabla 1: Andlisis de la entrevista realizada a cada profesional.

# Cargo Nombre Conclusion de la entrevista




1 Guia Daniel
Nacional Arias

de Turismo

Menciona que las personas que visitan el Ecuador en
grupos con agencias de viaje son de la tercera edad en su
mayoria, esta muy claro en que se pierde una gran parte
de la demanda joven que estan hiperconectados e
informada, debido a la gran accesibilidad a la tecnologia,
menciona un turista 2.0 quien segun el Diario el Pais de
Espafa es quien consulta en internet antes de viajar. por
otro lado, recomienda que la oferta sea micro actividades
que el turista pueda combinar a gusto.

2 Operador  Rene
de turismo  Meier

Suiza

Esté claro que el turista se informa por redes sinembargo
no conoce que oferta el Ecuador y es interesante ya que se
puede evidenciar que aun tenemos mercados importantes
por explotar, considera que un viaje a la medida toma en
cuenta inclusive el presupuesto del pasajero, so siempre
tiene que ser de lujo. Cree también que aun existe la
demanda para viajes programados, aunque los pasajeros
de dichos viajes tengan entre 55 y

70 afos segun su version.

3 Ministerio  Paulina
de Turismo Avalos
Zona 3

Paulina Avalos opina que el sector publico en su
representacion el Ministerio de turismo ha aplicado una
politica publica en programas de capacitacion para la
nueva era digital, comenta que tenemos atractivos pero no
una buena manera de vender, la oferta adecuada no esta a
la altura del cliente de esta época, nos dice también que
turismo a la carta es oferta innovadora en turismo de
aventura lo cual no estd vinculado a una modalidad de
turismo sino a una manera de vender al turista 2.0 toda
clase de turismo, es el medio y la forma de vender, por lo
cual concluimos que es un término nuevo que N0 Manejan
todas las personas que estan al momento al frente de la

actividad turistica.




4 Director Carlos Carlos Cajas opina que los nuevos profesionales se han

Escuela Cajas dado cuenta que se necesita innovacién y se debe usar los
Ecoturismo medios web que estan a la mano, también menciona que
Riobamba y concuerda con que no existe la oferta necesaria de todo

lo que puede dar el Ecuador, coincide también en que la
nueva generacion no gusta de viajar empaquetado, sino
por sus propios gustos Yy las actividades previamente

solicitadas.

Fuente: Diana Guevara

Presencia de oferta de operadores en medios digitales.

Se realiz6 un analisis como muestra en la ciudad de Riobamba para establecer el nimero de
agencias y operadoras con presencia en web y redes sociales ya que es el nuevo método de

busqueda, decision y compra de los clientes.

La presencia de las operadoras en una de las redes sociales con mas influencia, Facebook el
cual se ha convertido en un método de busqueda y comentario acerca de los lugares visitados,
en donde se ha verificado que 7 de las 35 operadoras no tienen perfil, después de esto se ha
analizado cual es su presencia en Facebook, quiere decir si carga contenido frecuentemente,
si es facil contactarse con ellos, si los datos son accesibles y utiles, si la pagina es abierta y
no personal y la seriedad de la marca de la empresa, 10 de las 35 operadoras tienen una
presencia alta y cuenta con estas caracteristicas. Finalmente se realiz6 una observacion
directa de la oferta de la empresa para poder determinar si la misma es o puede ser a la carta,
de los cuales se puede evidenciar que 4 de las 35 operadoras son potenciales oferentes de
turismo a la carta ya que su presencia en esta red social es de alta calidad y ofertan productos

para segmentos especializados

Tabla 2: Andlisis de la oferta y web de la competencia con presencia en redes sociales.

AGENCIA COMPETENCIA Web OFERTA  PRECIOS
OPERADPRA POR DIA pp.




CIRCULO Potencialmente Sin ofertas -- --

TOURS Solo

informacion

Calidad

Baja.
ECUADOR Potencialmente Calidad alta  Puiiay Sincosto en la
ECO Agencia dedicada GEO pagina Web

ADVENTURE a alta montafia, Turismo

deportes extremos  Turismo a la
Chimborazo 1 persona

y de aventura Carta 430
2 personas 295

BIKING Potencialmente Calidad Chimborazo 45a 75 usd.
SPIRIT Agencia dedicada  media.

al turismo de Turismo en

aventura, en bicicleta

bicicleta Buena

informacion.

CHIMBORAZQO Potencialmente Calidad Chimborazo 40 usd.
TOURS Agencia que dirige  media. Hielero 80 usd.

sus esfuerzos a Oferta Altar 230 usd.

Guayaquil y variada. Pufiay 190 usd.

Cuenca.

Turismo de cultura

y naturaleza.

Fuente: Diana Guevara

Como se puede apreciar en el cuadro que antecede solo 4 de las 35 operadoras que se podrian

evidenciar en el catastro tienen una propuesta en la web y redes sociales.



4. Discusion

En el Ecuador revisando los itinerarios de corta y superflua visitacion en sitios naturales o
culturales dentro de los paquetes disefiados de 15 a 21 dias para recorrer el pais, no se
encuentra con facilidad paquetes a pedido del turista, ni consideran sus suefios y deseos, en
agencias como Metropolitang Touring, Quimbaya, Sur Trek, o si lo realizan seria con un
alto coste por el servicio, tienen itinerarios similares, sin tomar en cuenta los lugares de
naturaleza y cultura que brinden servicios que relacionen al visitante con la poblacion local
con respeto al ambiente y a las costumbres, teniendo en consideracién que nuestros posibles
clientes buscan en la web o en redes sociales como primera opcion, en donde no hay una
masiva participacion de los operadores locales en turismo a la carta o a la medida de las

peticiones del cliente.

Es fundamental acoplarse a la nueva realidad del turismo, como identifica Vision Global,
Turismo Inteligente y Revolucion Tecnologica, cuatro pilares del modelo de Smart
destination: tecnologia, innovacion, accesibilidad y sostenibilidad, (Vision Global, 2018,
pag. 3). Por tanto contar con buenos medios web, una pagina a la altura del pasajeros con
chats y cobro en linea, productos innovadores, destinos sostenibles, ademas permitir a
nuestros posibles turistas que sean ellos quienes en base a sus necesidades suefios y
expectativas pueda decirnos como decide armar su viaje, el turista merece recomendaciones
y quiere pruebas como fotografia, videos, alta presencia en redes sociales, como medios de
toma de decisiones, por lo mismo a eso se desea apuntar con la operadora de turismo

sostenible con servicio a la carta y con estrategias de marketing omnicanales.

Analizando los criterios de los expertos en turismo que se consideré para realizar las
entrevistas tenemos que solo quien trabaja en campo distingue claramente el termino de
turismo a la Carta, ademas que es muy importante concluir que las edades de los turistas que
viajan con operadoras en su mayoria en opinion de los entrevistados, son de la tercera edad,
por esto concuerdan que la oferta necesita innovacién y diversificacion, y se tiene potencial
para lograrlo pero no oferta como pudimos observar en el andlisis de operadores con

presencia en medios digitales, ya que es baja.



5 Conclusiones y recomendaciones

. La nueva tendencia de bisqueda en la web de recomendaciones, lugares, direcciones,
actividades, competencias en precio hacen que las operadoras de viaje y agencias enfrenten

un nuevo reto para acoplarse al turista 2.0 hiper conectado y analitico.

. Las operadoras de turismo deben acoplarnos a la nueva tendencia del mercado, al

marketing digital y a invertir en publicidad y promocion que sea efectiva.

En el aspecto econdmico una alta rentabilidad es producto del tamafio de la empresa, pero

usando medio web podemos ser eficientes y alcanzar metas deseables.
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