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JUSTIFICAC16N 

La empresa busca ofrecer un servicio (mico en el Ecuador poniendo a disposici6n de 

nuestros clientes una pagina web donde se puede comprar sus entradas con un solo 

clic sin necesidad de acercarse ftSicamente a los puestos de ventas brindandoles 

seguridad a Ia hora de rcalizar sus transacciones online. 

La empresa esta enfocada a este tipo de negocio porque vio una carencia en e1 

servicio de venta de cntradas, por ejemplo: cuando las personas quieren ir al cine o a 

un evento en genera] y que babitualmente ya sea por ocupaciones laborales o, en el 

caso de los estudiantes, por sus clases, estos no podian ir a comprar sus entradas con 

anticipaci6n al Iugar fisico de venta y cuando van, en ocasiones, las entradas ya estan 

agotadas. 

Como nombre para nuestra pagina web elegimos ____!2!_ Pntrndaj{Jcll Cl ya que es un 

nombrc corto y facil para que los clientes lo recuerden siempre, preferimos un 

nombre en espanol para asi llegar a mas personas que no estan farniliarizadas con 

otros idiomas. 
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CAPITULO I 

Historia del Internet 

La historia de Internet se remonta al temprano desarrollo de las redes de 

comurucaci6n. La idea de una red de computadoras diseiiada para perrnitir Ia 

comunicaci6n general entre usuarios de varias computadoras sea tanto desarrollos 

tecnol6gicos como Ia fusi6n de Ia infraestructura de la red ya existente y los sistemas 

de telecomunicaciones. 

Las mas antiguas versiones de estas ideas aparecieron a finales de los aiios 20. 

Implementaciones practicas de estos conceptos empezaron a finales de los 60 y a to 

largo de los 70. En Ia decada de 1980, tecnologias que reconoceriamos como las 

bases de Ia modema Internet, empezaron a expandirse por todo el mundo. En los 90 

se introdujo Ia World Wide Web, que se hizo comtin. 

La infraestructura de Internet se esparci6 por el mundo, para crear la moderna red 

mundial de computadoras que hoy conocemos. Atraves6 los paises occidentales e 

intent6 una penetraci6n en los paises en desarrollo, creando un acceso mundial a 

informacion y comunicaci6n sin precedentes, pero tambien una brecha digital en el 

acceso a esta nueva infraestructura. Internet tarnbien alter6 Ia economia del mundo 

entero, incluyendo las implicaciones econ6micas de la burbuja de las .com. 

1.1 Fusionando las redes y creando Internet 

1.1.1 TCPIIP 

Por esta epoca habia muchos metodos diferentes de conexionado, hacia falta aJgo 

para unificarlos. Robert E. Kahn del ARPA (Agencia de Jnvestigaci6n de Proyectos 

Avanzados) y ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) contrat6 a 

Vint Cerf de Ia Universidad de Stanford para trabajar con el en el problema. 
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Antes de 1973, habian pensado en una reformulaci6n fundamental, donde las 

diferencias entre los protocolos de red se escondian usando un protocolo de red 

com tin, y donde eran los hosts los encargados de ser fiables, y no Ia red . Cerf atribuye 

a Hubert Zimmennan y a Louis Pouzin (diseiiador de Ia red 1CYCLADES) un 

importante trabajo en este diseno. 

Con el rol de Ia red reducido al minimo, se hizo posible juntar practicamentc todas las 

redes, sin importar sus caracteristicas, resolviendo el problema inicial de Kahn. 

DARPA acept6 patrocinar el desarrollo del software prototipo, y tras muchos aiios de 

trabajo, Ia primera demostraci6n (algo basica) de en c6mo se habfa convertido al 

protocolo TCP/IP (Protocolo de Control de Transrnisi6n) en Julio de 1977. Este 

nuevo metodo se expandi6 nipidamente por las redes, y el I de Enero de 1983, los 

protocolos TCP/IP se hicieron los Unicos protocolos aprobados en ARPANET, 

sustituyendo al anterior protocolo NCP (Network Control Program). 

1.1.2 ARPANET aN F et 

Despues que ARPANET estuviera funcionando por varios ai'\os, ARPA busc6 otra 

agencia para ceder Ia red de ordenadores; la tarea primaria de ARPA era impulsar 

investigaciones y desarrollos de avanzada, no manejar un servicio publico de 

comunicaciones. EventuaJmente, en julio de 1975, Ia red se cedi6 a Ia "Defense 

Communications Agency" que tarnbien era parte del Departamento de Defensa de los 

EEUU. En 1984, Ia porci6n rnilitar de ARPANET se dividi6 como una red separada, 

Ia 2MILNET. 

1 Cyclades, es un poderoso Servidor de Acceso Remoto (RAS) aut6nomo y con 

diseno costo-eficicnte. 

2 MILNET, en 1989 se cre6 el backbone NSFNet. El ejercito de los Estados Unidos 

de America se separ6, creando Ia red MJLNET, y ARPANET se cerr6. 
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Las redes basadas alrededor de ARPANET eran pagadas por el gobiemo y por tanto 

restringidas a usos no comerciales tales como investigaci6n; el uso comercial estaba 

estrictamente prohibido. Las conexiones se restringieron a sitios militares y 

uni versidades. 

Durante los 80s, las conexiones se expandieron a mas instituciones educacionales, e 

incluso a un creciente nt1mero de compai'Has tales como Digital Equipment 

Corporation y Hewlett-Packard, que estaban participando en proyectos de 

investigaci6n y suministrando servicios. 

Otra rama del gobiemo, Ia National Science Foundation (NSF), se volvi6 fuertemente 

involucrada en investigaci6n en internet y empez6 un desarrollo como sucesor de 

ARPANET. En 1984 esto rcsult6 en Ia primera red de banda ancha diseiiada 

especificamente para usar TCP/IP. Esto creci6 como NSFNet, establecida en 1986, 

para conectar y proveer acceso a una cantidad de supercomputadores establecidos por 

la NSF. 

1.2 La transicioo bacia Internet 

Para entonces, ARPANET empez6 a fusionarsc con NSFNet, originando el termino 

Internet, co~ "una internet" definido como cualquier red que usase el protocolo 

TCPIIP. "La Internet" significaba una red global y muy grande que usaba el protocolo 

TCPIIP, y que a su vez significaba NSFNet y ARPANET. Hasta entonces "internet" e 

"internetwork" (lit. "inter-red") se habian usado indistintamente, y "protocolo de 

internet" se usaba para rcferirse a otros sistemas de redes tales como Xerox Network 

Services. 

Como el interes en Ia expansi6n de las conexiones creci6, y aparecieron nuevas 

aplicaciones para ello, las tecnologias de internet se esparcieron por el resto del 

mundo. En 1984, University College London reemplaz6 sus vinculos por satelite 

transatlanticos por TCPnP por medio del International Packet Switched Service 

(Servicio Conmutado de Paquetes Internacional). 
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Varios sitios que no podian conectarse directamente a Internet empezaron a hacerlo 

por medio de simples portales para permitir la transferencia de correo electr6nico, 

siendo esta ultima por entonces Ia aplicaci6n mas importante. 

Esos sitios con solo conexioncs intermitentes usarian 3UUCP o 4Fidonet, } confiarian 

en los portales entre esas redcs e Internet. Algunos servicios de portaJes fucron mas 
alla del simple peering de e-mail, ofreciendo servicios como el acceso a sitios FTP a 

traves de UUCP o c-man. 

1.3 Apertura de Ia red al comercio 

Aunque el uso comercial estaba prohibido, su definici6n exacta era subjctiva y no 

muy clara. Todo el mundo estaba de acuerdo en que una comparHa enviando una 

factura a otra compai\ia era claramente uso comercial, pero cualquier otro asunto 

podia ser debatido. UUCPNet y la IPSS X.25 no tenian esas restricciones, que 

eventualmente verian Ia excepci6n oficial del uso de UUCPNet en conexiones 

ARPANET y NSFNet. 

Durante los finales de los ai'los 80 se formaron las primeras compai'lias Internet 

Service Provider (ISP). Compaiiias como PSINet, UUNET, Nctcom, y Portal 

Software sc formaron para ofrecer servicios a las redes de investigaci6n regional y 

dar un acceso aJtemativo a Ia red, e-mail basado en UUCP y Noticias Usenet aJ 

publico. El primer ISP de marcaje telef6nico, world.std.com, se inaugur6 en 1989. 

Esto caus6 controversia entre los usuarios conectados a traves de una universidad, 

que no accptaban Ia idea del uso no educativo de sus redes. 

3 UUCP, (acr6nimo del ingles Unix to Unix CoPy, Copiador de Unix a Unix) hace 

generalmente referencia a una serie de programas de computadoras y protocolos que 

permiten Ia ejecuci6n remota de comandos y transferencia de archivos, correo 

electr6nico y Netnews entre computadoras. 

4 Fidonet, cs una red de computadores a nivel mundiaJ que cs usada para Ia 

comunicaci6n entre BBS Bulletin Board System(Sistema de Tab/on de A nuncios) 
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Los I P comerciales fueron los que eventualmente bajaron los precios lo suficiente 

como para que los estudiantes y otras escuelas pudieran participar en los nuevos 

campos de educaci6n e investigaci6n. 

Para el ailo 1990, ARPANET habia sido superado y reemplazado por nuevas 

tecnologias de red, y cl proyecto se clausur6. Tras Ia clausura de ARPANET, en 

1994, NSFNet, actualmente ANSNET (Advanced Networks and Services, Redes y 

Servicios A vruuados) y tras permitir el acceso de organizaciones sin animo de lucro, 

perdi6 su posici6n como base fundamental de Internet. Ambos, el gobiemo y los 

proveedorcs comcrcialcs crearon sus propias infraestructuras e interconexiones. 

Numbel' of Internet Hosts 

21000 

Year 

Fuente: www.isc.org/index.pl?/ops/ds/host-ciont-history.php 

En cstc cuadro sc obscrva que el crecimicnto de usuarios de internet ha ido creciendo 

acclcradamente desde el ano 1992, en el cual Ia cantidad de usuarios era casi nul a 

hasta llegar aJ ai\o 2004 donde existen 350 millones de usuarios de internet aJrededor 

del mundo. 
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1.4 Uso y cultura 

1.4.1 Una biblioteca mundial - Del Gopher a La WWW 

A medida que Internet crecio durante los aiios 1980 y principios de los anos 1990, 

mucha gente se dio cuenta de Ia creciente necesidad de poder encontrar y organizar 

ficheros e informacion. Los proyectos como Gopher, W AIS, y Ia FTP Archive list 

intentaron crear maneras de organjzar datos distribuidos. 

Desafortunadamente, estos proyectos se quedaron cortos en poder a1ojar todos los 

tipos de datos existentes yen poder crecer sin cuellos de botella. 

Uno de los paradigmas de interfaz de usuario mas prometedores durante este periodo 

fue el hipertexto. La tecnologia babia sido inspirada por el 5"Memex" de Vannevar 

Bush y desarrollado a traves de Ia investigacion de Ted Nelson en el Proyecto 

Xanadu y Ia investigacion de Douglas Engelhart en el NLS. Muchos pequei'ios 

sistemas de hipertexto propios se habian creado anteriormente, como el HyperCard de 

Apple Computer. 

En 1991 , Tim Bemcrs-Lee fue el primero en desarrollar una implementacion basada 

en red de concepto de hipertexto. Esto fue despues de que Bemers-Lee hubiera 

propuesto repetidamente su idea a las comunidades de hipertexto e internet en varias 

conferencias sin acogerse-nadie lo implementaria por el. Trabajando en el CERN, 

Bemers-Lee queria una manera de compartir informacion sobre su investigacion. 

Liberando su implementaci6n para el uso publico, se asegur6 que la tecnologia se 

extenderia. Posteriorrnente, Gopher se convirti6 en Ia primera interfaz de hipertexto 

coml1nmente utilizada en Internet. Aunque las opciones del menu Gopher eran 

ejemplos de hipertcxto, estas no fueron coml1nmente percibidas de esta manera. Uno 

de los primeros popuJares navegadores web, modelado despues de HyperCard, fue 

ViolaWWW. 

s Memex, se trata de un dispositive, ideado por el autor pero nunca materializado por 

nadie, en el que se almacenarian todo tipo de documentos. 
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Los expertos generalmente estan de acuerdo, sin embargo, que el punto decisivo para 

Ia World Wide Web comenz6 con Ia introducci6n de Mosaic en 1993, un navegador 

web con interfaz gnifica desarrollado por un equipo en el National Center for 

Supercomputing Applications en Ia Universidad de Illinois en Urbana-Champaign 

(NCSA-UTUC), liderado por Marc Andrecssen. 

Los fondos para Mosaic vinieron desde Ia High-Performance Computing and 

Communications Initiative , el programa de ayudas High Performance Computing and 

Communication Act of 1991 iniciado por el entonces senador AI Gore. De hecho, Ia 

interfaz grafica de Mosaic pronto se hizo mas popular que Gopher, que en ese 

momenta estaba principalmente basado en texto, y la WWW se convirti6 en Ia 

interfaz preferida para acceder a Internet. 

Mosaic fue finalmente suplantado en 1994 por Netscape Navigator de Andreessen, 

que reemplaz6 a Mosaic como el navegador web mas popular en el mundo. La 

competencia de Internet Explorer y una variedad de otros navegadores casi lo ha 

sustituido completamente. Otro acontecimiento importante cclebrado el 11 de enero 

de 1994, fue The Superhighway Summit en la Sala Royce de Ia ~CLA. Esta fue la 
7"primera conferencia publica que agrup6 a todos los principales lideres de la 

industria, el gobiemo y academicos en el campo tam bien comenz6 el dic:ilogo nacional 

sabre la Autopista de Ia informacion y sus implicaciones." 

1.5 La burbuja.com 

La burbuja.com estall6 el 10 de marzo de 2000, cuando el fndice NASDAQ 

compuesto fuertemente por valores tecnol6gicos hizo su maximo en 5048,62 

(maximo 5 132,52), mas del doble de su valor un aiio anterior. 

6 UCLA, Universidad de California, Los Angeles 

1 (http://www.digitalcenter.org/webreoort94/apph.htm) 
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Para 2001, Ia deflaci6n de la burbuja estaba yen do a toda velocidad. La mayo ria de 

las .com habia cerrado el negocio, despues de haber quemado todo su 8capital riesgo, 

a menudo sin ni siquiera tener un beneficio bruto. 

Se denomina burbuja punto com a una corriente especulativa muy fuerte que se dio 

entre 1997 y 2001, en la cual las bolsas de las naciones occidentales vieron un rapido 

aumento de su valor debido al avance de las empresas vinculadas al nuevo sector de 

Internet y a la Hamada ~ueva Economia. 

El periodo fue marcado por Ia fundaci6n (y en muchos casos, espectacular quiebra) 

de un nuevo grupo de cornpai\ias basadas en Internet designadas comunmente 

empresas punto com. 

El repentino bajo precio para llegar a millones de personas en el mundo, y Ia 

posibilidad de vender y saber de Ia gente a que se vendia en el mismo mornento, 

prometi6 cambiar el dogma de negocio establecido en la publicidad, las ventas por 

correo, CRM (Customer Relationship Management), y rnuchas mas areas. La web fue 

una nueva aplicaci6n rompedora- podia juntar compradores y vendedores sin 

relaci6n previa de manera fluida y con bajo costo. Los visionaries alrededor del 

mundo desarrollaron nuevos modelos de negocio, y se dirigieron a su capitalista de 

riesgo mas cercano. Por supuesto una proporci6n de los nuevos empresarios tenian 

realmente taJento en Ia administraci6n de ernpresas y las ventas y crecieron; pero Ia 

mayoria eran simplemente gente con ideas, y no gestionaron el influjo de capital 

prudenternente. 

sLas entidades de capital riesgo son entidades fmancieras cuyo objeto principal 

consiste en la toma de participaciones temporales en el capital de empresas no 

cotizadas. 

9 El termino Nueva economia fue acuiiado por el econornista Brian Arthures un 

terrnino que fue acuftado a fmales de los aiios 90 para describir Ia evoluci6n 

econ6mica, en los Estados Unidos y otros paises desarrollados. 
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Ademas, muchos planes de negocios .com estaban fundamentados sobre el supuesto 

que usando Internet, cvitarian los canales de distribuci6n de los negocios existentes y 

por tanto no tendrian que competir con ellos; cuando los negocios establecidos con 

fuertes marcas dcsarrollaron su propia presencia en Internet, estas esperanzas fueron 

destrozadas, y los recien Uegados quedaron abandonados en su negocio intcntando 

romper los mercados dominados por negocios mas grandes y establecidos. Muchos 

no tuvieron Ia capacidad de hacerlo. 

1.6 Desarrollo de Ia crisis 

A partir de crisis de Ia burbuja (la caida del Nasdaq), las empresas punto com 

comenzaron una scrie de cierres, fusiones, adquisiciones y despidos, que hizo que 

algunos analistas sostuvieran que Ia nueva economia nunca existi6, que todo se trat6 

de una gran "burbuja" montada por algunos oporturustas para llcnarse de dinero. 

A efectos de tomar una dimension del tamano de la crisis, el indice Nasdaq (bolsa 

electr6ruca de Nueva York) lleg6 en marzo del ai'io 2000 a cotizar por sobre los 5 000 

puntos, llegando en poco tiempo a cotizar a 3 500, y en octubre de 2002 su valor era 

de aproximadamente I 300 puntos, situandose en valores sirrulares a los de iliciembre 

de 1996. 

Para poder analizar lo sucedido con el desplome del Nasdaq, es necesario comprender 

la transformaci6n que habian sufrido los mercados financieros en los ultimos ai'ios. A 

partir del desarrollo de las tecnologias inforrmiticas y de tclccomunicaciones, los 

mcrcados financieros sc fueron global izando e intercomunicando, de manera que 

pasaron a forrnar un mercado global e interdependiente, operado por redes 

informaticas en tiempo real . Estas transforrnaciones generan nuevas reglas de juego 

que proporcionan el capital necesario para financiar nuevos proyectos cmpresariales y 

estan en el origen del desarrollo de las empresas de Internet, y de Ia nueva economia 

en general. 
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La aparici6n de los capitalistas de riesgo, con su accionar llevaron a Ia cotizaci6n de 

los valores bursatiles de empresas tecnol6gicas a ruveles ineditarnente aJtos, debido a 

un factor fundamental en el proceso de vaJoraci6n: las expectativas. En otras 

palabras, los capitalistas de riesgo apostaban a que el crecimiento y el exito de las 

empresas de Ia nueva economia se viera rapidamente recompensado por subidas en 

las cotizaciones de sus titulos. 

Ahora bien, en cuanto aparecieron los primeros fracasos y dudas, las expectativas 

pasaron de ser favorables a desfavorables y los capitales huyeron tan nipido como 

llegaron, provocando el derrumbe. 

De todas fonnas muchas personas. ya antes del derrumbe, entcndfan que Ia vaJoraci6n 

de las empresas del mundo virtual no era sostenible y que tarde o temprano iba 

ocurrir una «correcci6n en el mercado», entendiendo que estos valores contenian una 

importantc sobrcvaluaci6n de origen especulativo. 
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CAPITULO II 

Comercio Electronico 

El comercio electr6nico, tambien conocido como 10e-commerce (electronic commerce 

en ingles), consiste en Ia compra y venta de productos o de scrvicios a traves de 

mcdios electr6nicos, tales como Internet y otras redes infonnaticas. Originalmente el 

tennino se aplicaba a la realizaci6n de transacciones mediante medios elcctr6nicos 

tales como el Intercambio electr6nico de datos, sin embargo con el advenimiento de 

Ia Internet y Ia World Wide Web a mediados de los ailos 90 comcnz6 a referirse 

principalmente a la venta de bienes y servicios a travcs de Ia internet, usando como 

fonna de pago medios electr6nicos, tales como las tarjetas de credito. 

La mayor parte del comercio electr6nico consiste en Ia compra y venta de productos 

entre personas y empresas, sin embargo un porcentajc considerable del cornercio 

electr6nico consiste en Ia adquisici6n de articulos virtuales (software y derivados en 

su mayoria), tales como el acceso a contenido 11 "premium" de un sitio web. 

El cornercio electr6nico realizado entre empresas es llamado en ingJes Business-to­

business o B2B. El B2B puede estar abierto a cualquiera que este interesado (como el 

intercambio de mercancias o materias primas), o cstar limitado a participantes 

especificos pre-calificados (mercado electr6nico privado). 

2.1 Origen y Evolucion his tO rica 

A principio de los ailos I 920 apareci6 en los Estados Unidos Ia venta por catalogo, 

impulsado por empresas mayoristas. Este sistema de venta, revolucionario para Ia 

epoca, consiste en un catalogo con fotos ilustrativas de los productos a vender. Este 

pennite tener mejor llegada a las personas, ya que no hay necesidad de tener que 

atraer a los clientes hasta los locales de venta. 

Joes.wikipedia.org/wiki/comercio_electronico 
11 Premium, servicio de mayor calidad yo especializado. 
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Esto posibilit6 a las tiendas poder llegar a tener clientes en zonas rurales, que para Ia 

epoca que se desarrollo dicha modalidad existia una gran masa de personas afectadas 

en el campo. 

Ademas, otro punto importante a tener en cuenta es que los potenciales compradores 

pueden escoger los productos en Ia tranquilidad de sus hogares, sin Ia asistencia o 

presion, segla.n sea el caso, de un vendedor. La venta por catalogo tom6 mayor 

impulso con la aparici6n de las tarjetas de credito; ademas de determinar un tipo de 

relaci6n de mayor anonimato entre el cliente y el vendedor. 

A principia de los anos 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales que 

utilizaban una computadora para transmitir datos, tales como 6rdenes de compra y 

facturas. Este tipo de intercambio de informacion. si bien no estandarizado, trajo 

aparejado mejoras de los procesos de fabricaci6n en el ambito privado, entre 

empresas de un mismo sector. 

En 1995 los paises integrantes del 1207/08 crearon la iniciativa Un Mercado Global 

para 13PYMEs, con el prop6sito de acelerar el uso del comercio electr6nico entre las 

empresas de todo el mundo durante el cual se cre6 el portal pionero en idioma 

espai'iol Comercio Electr6nico Global. 

A finales de los aftos 1990, el comercio a traves de Ia Internet creci6 de manera 

considerable. 

12 Se denomina G7, o Grupo de los siete, a un grupo de paises industrializados del 

mundo cuyo peso politico, econ6mico y militar es muy relevante a escala global, se 

llamo 08 con el ingreso de Rusia. 

13 PYMES, pequeiias y medianas empresas con caracteristicas distintivas, y tienen 

dimensiones con ciertos limites ocupacionales y financieros. 
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2.2 Ventajas del comercio electronico 

2.2.1 Ventajas para las empresas 

Mejoras en Ia distribuci6n: La Web ofrece a ciertos tipos de proveedores 

(industria del libro, servicios de inforrnaci6n, productos digitales) la 

posibilidad de participar en un mercado interactivo, en el que los costos de 

distribuci6n o ventas tienden a cero, como por ejemplo en Ia industria del 

software, en Ia que los productos pueden entregarse de inmediato, reduciendo 

de manera progresiva la necesidad de intermediarios. 

Comunicaciones comerciales por via electr6nica: Actualmente, Ia mayoria de 

las empresas utiliza la Web para informar a los clientes sobre Ia compaiiia, 

aparte de sus productos o servicios, tanto mediante comunicacioncs internas 

como con otras empresas y clientes; esto facilita las relaciones comerciales, 

asi como el soporte al cliente, ya que al estar disponible las 24 horas del dfa, 

las empresas pueden fidelizar a sus clientes mediante un diaJogo asincr6nico 

que sucede ala conveniencia de ambas partes. 

Beneficios operacionales: El uso empresarial de Ia Web reduce errores, tiempo 

y sobrecostos en el tratarniento de la informaci6n. Los proveedores 

disminuyen sus costos al acceder de manera interactiva a las bases de datos de 

oportunidades de ofertas, enviar estas por el mismo medio, y por ultimo, 

revisar de igual forma las concesiones; ademas, se faci lita Ia creaci6n de 

mercados y segmentos nuevos, el incremento en la generaci6n de ventajas en 

las ventas, la mayor faci lidad para entrar en mercados nuevos, especialmente 

en los geognificamente remotos, y alcanzarlos con mayor rapidez. 
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2.3 Usos del comercio electronico 

El comercio electr6nico puede utilizarse en cualquier entomo en el que se 

intercambien documentos entre empresas: compras o adquisiciones, finanzas, 

industria, transporte, salud, legislaci6n y recolecci6n de ingresos o impuestos. 

Ya existen compafiias que utilizan el comercio electr6nico para desarrollar los 

aspectos siguientes: 

• Creaci6n de canales nuevos de marketing y vcntas. 

• Acceso interactivo a cat:alogos de productos, listas de precios y folletos 

publicitarios. 

• Venta directa e interactiva de productos a los clientes. 

• Soporte tecnico ininterrumpido, pennitiendo que los clientes encuentren por si 

mismos, y facilmente, respuestas a sus problemas mediante Ia obtenci6n de 

los archivos y programas necesarios para resolverlos. 

Mediante el cornercio electr6nico se intercambian los documentos de las actividadcs 

empresariales entre socios cornerciales. Los beneficios que se obtienen en ello son: 

reducci6n del trabajo administrativo, transacciones comerciales mas nipidas y 

precisas, acceso mas facil y nipido a Ia infonnaci6n, y reducci6n de Ia necesidad de 

reescribir Ia infonnaci6n en los sistemas de informacion. 

2.4 Compra electronica 

Las tarjetas de credito y debito hoy en dia son altamente usadas como mcdio de pago 

en el comercio electr6nico, estas tradicionalmente han permitido Ia realizaci6n de 

transacciones comerciales en el nuevo medio a traves de Ia utilizaci6n de los 

procedimientos de liquidaci6n y pago preestablecidos. 
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Si se realiza una compra en internet utilizando una tarjeta de credito como medio de 

pago, Ia transacci6n comercial se ordena en Ia red, pero Ia validaci6n y la realizaci6n 

efectiva del pago se efecrua a traves de los circuitos tradicionales de procesamiento 

de operaciones con tarjeta de credito. 

En el esquema mas general, intervienen en este proceso los siguientes actores: 

• El comprador. 

• El vendedor ("merchant"). 

• El banco emisor ("issuer") de Ia tarjeta de credito o debito que presenta el 

cliente. 

• El banco que en nombre del vendedor recibe Ia transacci6n ("acquirer") yen 

el cual reside Ia cucnta en Ia que a este se leva a liquidar el pago. 

• La red de medios de pago ("scheme") como VISA o MasterCard. 

El proceso de pago se realiza de Ia siguiente manera: 

l. Una vez realizado el pedido, el comprador proporciona su nu.mero de tarjeta al 

vendedor a traves de Ia red. 

2. El centro servidor donde reside el vendedor envia Ia transacci6n al banco 

"acquirer" o dircctamente a Ia red de medios de pago. Este envio suele 

producirse fuera de Ia red publica y se realiza de forma analoga a como se 

efectuara desde una terminal punto de venta (TPV) fisico que existiesc en una 

tienda real. 

3. El banco receptor pide autorizaci6n al banco emisor a travcs de Ia red de 

medios de pago. 

4. Si Ia transacci6n se autoriza, Ia liquidaci6n del pago (transferencia de dinero 

dcsde Ia cucnta del comprador en cl banco emisor hasta Ia cuenta del 

vendedor en el banco receptor) se realiza a traves de Ia red tradicional de 

medios de pago. 
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Como puede observarse el punta critico de este proceso se produce cuando el 

comprador envia su numero de tarjeta al vendedor a traves de una red publica 

potencialmente insegura como internet. El estandar que se utiliza en internet para 

asegurar esta transferencia da datos es el 14SSL (Secure Sockets Layer). 

Para Ia realizaci6n de una transacci6n utilizando SSL se requiere de dos elementos: 

I. Que el vendedor se haya certificado con una organizaci6n reconocida por las 

partes, lo que supone un procedimicnto adrninistrativo y cl pago de unas 

tarifas de alta, asi como la renovaci6n de tal certificaci6n. 

2. Que el comprador utilice un visor o navcgador ("browser") compatible como 

SSL. 

3. Con el uso del SSL: 

4. El comprador tiene garantia de que el vendedor es quien dice ser y que, por 

tanto, no est.a entregando su mimero de tarjeta a un posible impostor. 

5. La informacion que envia el comprador se cifra, impidiendo cl acceso a Ia 

misma por alguien distinto al vendedor. 

6. Se garantiza Ia no-manipulaci6n de los datos entre el comprador y el 

vendedor. 

7. La versi6n 3 de SSL permite Ia autenticaci6n del comprador, que debe recibir 

sus claves previamente de una autoridad de certificaci6n. 

14 Es un programa que permite proteger la informacion en las transacciones en el e­

commerce. 
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CAPITULO Ill 

Tipo de Empresa 

• www.entrada{acil.com 

La empresa csta cnfocada en el c-commcrce, Ia cual tiene como fin satisfacer Ia 

necesidad que tienen los consumidores de comprar sus entradas a cuaJquier tipo de 

evcntos socialcs, dcportivos, cntretcnimicnto, etc. de una manera segura, facil y agil, 

por medio del uso del Internet. 

La empresa se encargara de vender entradas por medio de una pagina web en Ia cuaJ 

el cliente podra encontrar diferentes tipos de eventos que se realizaran en Ia ciudad. 

El cliente con s6lo un click podra comprar su entrada, sin tener que hacer las 

molcstosas filas y a su vez asegurar su entrada sin corrcr el ricsgo que, por falta de 

tiempo, no pueda acercarse a! Iugar fisico de venta y se quede sin su entrada. 

El enfoque de Ia compania es el de aprovechar al maximo el creciente auge del 

internet y aprovechar Ia carencia de formas altemativas de poder obtener una entrada 

a cualquier evento, puesto a que en el momento, Ia Unica manera de obtener una 

entrada es acercarse fisicamente al lugar de venta y muchas veces las personas por 

falta de ticmpo no logran conseguirla. 
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3.1 Orgaoigrama 

Gerente 
Marketing y 

Ventas 

Gerente 
General 

Gerente de 
Sistemas 

3.2 Perfil y distribucion de fuociones 

Gerente General 

•!• Designar todas las posiciones gerenciales. 

Gerente 
Financiero 

•!• Realizar evaluaciones peri6dicas acerca del cumplimiento de las 

funciones de los diferentes departamentos. 

•!• Planear y desarrollar metas a cono y largo plazo junto con 

objetivos anuales. 
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Gerente Financiero 

•!• Maximizar el patrimonio de los accionistas. 

•!• Preparar presupuesto de Ia empresa 

•!• Llevar rcgistros de todas las transacciones en Ia cmprcsa 

•!• Asignar los recursos de manera optima. 

Gerente en Marketing y Ventas 

•!• Preparar planes y presupuestos de ventas 

•!• Calcular Ia demanda y pronosticar las ventas 

•!• Detenninar el tamai'io y Ia estructura de Ia fuera de vcntas 

•!• Conducir el amilisis de costo de ventas 

•!• Monitorear el departamento 

•!• Investigar cl mercado 

•!• Conocer Ia competencia 

•!• Posicionar el servicio en el mercado 

Gcrente de Sistemas 

•!• Es el cncargado de controlar cl correcto de dcscmpci'lo de Ia 

pagina. 

•!• Controlar las diferentes medidas de seguridad dentro de Ia 

pagina web para que las transacciones se realicen con exito. 

•!• Actualizar constantemente todos los programas que pcnnitan 

que Ia pagina funcione sin problemas. 

•!• Designar a los prograrnadores. 
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3.3 Plan estrategico: mision vision y objetivos estrah~gicos 

3.3.1 Mision 

Ser una empresa lider en el mcrcado virtual del Ecuador en Ia cual nuestros usuarios 

pueden comprar entradas para todo tipo de evento solo con un click, teniendo como 

prioridad satisfacer al cliente ofreciendo un buen servicio, seguridad y 

profesionaJismo aJ momento de que el cliente realice su compra. 

3.3.2 Vision 

Consolidamos en el liderazgo de brindar el mejor servicio de venta de boletos, por 

medio de internet, llegando inclusive a tener cobertura nacionaJ dando a nuestros 

clientes Ia posibilidad de acceder a cuaJquier tipo de evento masivo. La empresa 

tendra convenios y aJianzas con diversos socios comerciaJes los cuaJes permitir.in 

ofrecer une extensa variedad de eventos. 

3.3.3 

• 
• 

• 

Objetivos 

lnnovar el mercado de Ia venta de entradas por Internet. 

Satisfaccr las necesidades de nuestros clientes al momento de comprar su 

entrada. 

Posicionamos en el mercado como Ia empresa numcro uno en Ia venta de 

tickets online. 

3.4FODA 

Fortaleza 

•!• Estrictos controles de seguridad en Ia pagjna web 

•!• Servicio innovador y unico en el mercado 
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Oportunidades 

•!• Es un mercado nuevo en el cual podemos expandirnos 

•!• Cada vez hay mas usuarios que usan el Internet en el pais 

•!• La gran cantidad de usuarios de Las tarjetas de credito y debito 

Debilidades 

•!• Pueden presentarse problemas tecnicos al principio en Ia pagina 

•!• No contar con Ia logistica adecuada 

•!• No poseer una p6liza de seguros 

Amcnazas 

•!• El miedo de Ia gente a1 realizar las transacciones por Internet. 

•!• La competencia que pueda surgir 

•!• Problemas en Ia entrega de entradas de nuestros socios comerciales. 

3.5 Analisis de mercado (lnvestigacion de mercado) 

• Perfil de Ecuador 

PIB: 

USD 52.722 mill (2009 est.) 

Poblacion: 

13,479,000 ( 2009 est.) 

Principales sectores: 

Agricultura (0.9%), industria (20.6%), Servicios (78.5%) 
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3.5.1 Estadisticas de uso de Internet para el Continente Americano 

lNTERNEI' USERS AND POPULATION SlATS FOR TilE AMERICAS 

Population [ % Pop. lntemet Users. % Population User Growth 
( 2009 Est) America Latest Data (Penetration J ( 2000.2009) 

;-INo_rt_h -Am- e-ric-a----r-_.;_-34n_$3__;;;1.83- 1'""rl-36_7_% I 251.735.500 I 73 9 %I 132 9 %Ii---I 

lsouthAmerica 392,597,416 1 423% 1 134,086,439 1 342% j 8l32% l 

!central America 153,320,ffi9 l 16 5% I 32.607,300 I 21 3% I 913 5% I 
fi]he Caribbean 40.7«,)33 I 4 4% I 9,140,700 I 22 4% I 1,534 0% I 
ffoTAl.AMERICA~ <m.494.'29Q l 1000% l 427,569,939 1 461 %l ZE9 %j 

Fuente: www.exitoexportador.com/stats.htm 

Como podemos ver en este cuadro el crecimiento de Internet en los paises del 

continente Americano es muy alto, en America del Norte el 58.9% de su poblaci6n 

usa el Internet donde su crecimiento ya ha alcanzado un punto de clara madurez, en 

America del Sur 31.4%, los ntuneros en America Latina siguen en alza y en un futuro 

no tan Jejano podrian alcanzar los indices de America del Norte. 

En America CenLral podemos observar que hay un bajo uso del Internet comparado a 

los dos anteriores con un porcentaje de 7.6% y por ultimo el Caribe con un 2.1 % es 

muy notoria Ia diferencia de estos dos Ultimos con relaci6n al uso del Internet en 

America del Norte y America del Sur. 

3.5.2 Uso de Internet y Ia poblacion en America del Sur 

SOUill AMERICA INTEIU-."ET USERS AND POPULATION STATISTICS 

314% 

76% 
21% 

1000 % 

I SotfTH Aft\EBICA Population %Pop. Internet Users. Penetration Growth '.4 Users 
lliliD! (2009 Est.l of World L test Data (% Population) 12000.2009) of World 

lsouth America I 392,597.416 1 58%1 1l4,086A39 1 342%1 833 2%1 
IRest of World I 6,375.207 .?rn l 94 2 %[ 1.534.783,969 1 241 %1 342 7%1 

!wORLD TOTAl I R,76'.005.203 1 100 0% I 1,668,870,408 1 24 7%1 E3%[ 

Fuente: www.cxitoexportador.com/stats.htm 

En este cuadro se puede observar que en America del Sur el uso del Internet tiene una 

penetraci6n en el mercado del 34.2 % dentro de su poblaci6n y un crecimiento de 

838.2% en los wtimos 9 aiios siendo siendo asi un mcrcado muy atractivo para las 

empresas que deseen incursionar en el e-commerce. 
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3.5.3 La peoetracioo de Internet eo America del Sur 

South America 27.1% 

Rest of World 

World, Average 

• 10% 20% 

Penetration (% Populiltion) 

Fuente: www.exitoexportador.com/stats.htm 

.tl\01 
'tV •f 

En este grafico se puede ver con mas claridad cl nlimero de usuarios que usan el 

Internet ya sea en cmpresas o desde sus hogares, entre otros, con un porccntajc de 

27 .l %. Como observamos es un porcentaje alto de personas que usan el Internet y 

obviamente cs un porcentaje que poco a poco va creciendo no solo en America del 

Sur sino tambicn en el resto del mundo, el Internet ya no es solo un lujo ahara se 

vuelto una ncccsidad para todo tipo de personas de cualquier edad y cualquier clase 

social. 

3.5.4 Usuarios tic Internet en America del Sur 

I World 

South America 

Fuente: www.exitoexportador.com/stats.htm 
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Usuarios de Internet en America del Sur 

Brazil 5. 

I(Oiombi~ 

fclgdor 

1.1 

Paragul)f = .l 

french Gwna JtJ 0.0 

f lklaud I lliOd 

• 10 20 30 50 

Mil1tons of U era 

Fuente: \-V\VW.exitoexportador.com/stats.htm 

-26-



Uso del Internet y Estadisticas de Ia poblaci6n para America del Sur 

Internet Usage and Population Statistics for South America 

I SOUTH AMERICA Popula~on ~ Internet Usage, % Population Growth %Users 
( 2009 Est. ) S. A. latest Data ~enetration} (2000.2009) S.A. 

'-

~rgentina 40,913.594 ~I 20,ooo.ooo 1 489% 7000 %[ 

!Bolivia 9,775246[25%1 1 ,000~00 [ 102% 7333%1 

!Brazil 193l~.E~I 67 .s1o.4oo 1 3.!0% 1,2ill2%1 

!Chile 16,fll1 ,707 141%1 8,368.719 1 ffi .4 % 376 2 %j 

!colombia 43.677 ,3n l 11.1 % I 18,234,822 1 41.7% 1,976.9% 

!Ecuador 14,573,101 1 3.7%1 1,63U2B I 11.2% Bll2% 

!Falkland Islands I 2,483 1 00 %[ 2,400 [ 93.7 %l 0.0% 

!French Guiana I 22Bfn4 1 0.1%1 42,0001 1a.4% 1 2,cm o% 

!Guyana I 752,940f01%1 190.ooo 1 252% j 6)1B% 

IParagua~ 6~P551Teil 530,3001 7 6% [ 2,5515% 

~ ?3,546,$3 1 7 5 %l 7,636,400 [ 258 %j Xl5.5% 

!Suriname 481267 1 01 %' ' l «.ooo I 9.1 %[ 2761% 

jurugua~ 3,494,EI 09 %l 1~0,000 [ 133%1 m22% 

~enezuela Lli~14a43 f6"8%1 1 ,ss2,57o 1 ~2% 1 6950% 

~OTAL SOUTli AM. 392,597,416 1 100.0 'tt l 134.086,4391 341 \ [ 8381 ~t 

Fuente: www .exitoexportador.com/stats. htm 

En estos ultimos gnificos observamos detalladamente que en Brasil hay un alto indice 

de personas que usan el Internet con un crecimiento en los wtimos anos del 50% y 

Ecuador con un crecimiento de usuarios de internet del 1.2%. No tener una presencia 

en Internet en unos ai'ios sera como no estar en el mundo, con las consecucncias 

negativas para todos los que no ingrescn ala red. 
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3.5.5 Estadisticas acerca del uso de Internet en Ecuador 

La Superintendcncia de Telecomunicaciones15 (SUPERTEL) realiz6 en el afio 2009 

un sondeo de pcrcepci6n sobre aspectos tecnicos relacionados con el acceso a Ia 

Internet. Las preguntas formuladas permiten determinar Ia frecuencia de uso para 

acceder a Ia Internet, equipos que se utilizan, velocidad de conexi6n, ticmpo que usan 

el servicio, entre otros temas. 

El sondeo se realiz6 a 500000 usuarios localizados en las siguicntes provmcms: 

Azuay, Cai'iar, Carch.i, Chimborazo, Cotopaxi, El Oro, Esmeraldas, Galapagos, 

Guayas, Jmbabura, Loja, Manabi, Morona Santiago, Pichincha, Pasta7a, Santa Elena, 

Santo Domingo de los Tsachilas, Tungurahua y Zamora. : 

Frecuencia de uso de Ia cuenta de internet: El 65,06% de las personas sondeadas 

indicaron que usan Ia cuenta de acceso a Ia internet todos o casi todos los dias, 

mientras que el 23.45% to hacen varias veces a Ia semana; cl resto de respuestas 

indican que utilizan Ia cuenta una vez por semana, varias veces aJ dia o un par de 

veces aJ mes. 

Todos o casi todos los dias: 65,06% 

Una vez por mes: l, 15% 

Un par de veces aJ mes: 0,69% 

Una vez por semana: 5,75%, 

Varias veces a Ia semana: 23,45% 

V arias veces a1 dia: 3,91% 

15 (www.supertel.gov .ec/indcx.php/component/contcnt/article/ 132) 
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Equipo o equipos que utiliza para acceder a internet: El 86% de los encuestados 

manifesto que usan un computador fijo para conectarse a internet; el porcentaje 

restante dijo que emplea un computador portatil (laptop). 

Computador fijo ode sobremesa: 85,98% 

Computador portitil (laptop): 14,02% 

Tiempo que utiliza internet al dia: La mayoria de personas que particip6 en el 

sondeo, el 43%, dijo que usa el servicio entre una y dos horas al dia; el 20% entre 2 y 

4 horas; el 16% entre 4 y 8 horas; de media hora a una bora corresponde al 12%; las 

restantes personas manifestaron que utilizan menos de 15 minutos al dia. 

Menos de 15 minutos: 2,30% 

De 15 minutos a media hora: 6,90% 

De media hora a 1 hora: 11 ,95% 

Entre I y 2 horas: 42,53% 

Entre 2 y 4 horas: 20,46% 

Entre 4 y 8 boras: 15,86% 

Cantidad de personas q ue utilizan su cuenta de internet: El 36.32% de los 

encuestados expres6 que solo una persona usa su cuenta de internet; el 29,43% 

manifestaron que dos personas utilizan su cuenta; y, el 16,32% indicaron que tres 

personas acceden desde su cuenta; las restantes respuestas senalan que usan Ia cuenta 

desde cuatro hasta veinte personas. 

Entre 11 y 20:2,30% 

Entre 6 y 10: 4,60% 

Cinco: 3,68%: 

Cuatro: 7,36% 

Tres: 16,32% 

Dos: 29,43% 

Una: 36,32% 
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Tiempo que utiliza internet eo su domicilio, en una semaoa promedio: La 

mayoria de encuestados, mas del 65%, senal6 que usan internet en su domjcilio desde 

cuatro basta 30 horas; el 19,77% lo uti li zan entre una y cuatro boras; el 10,80% 

dedican su tiempo para conectarse entre 30 y 60 horas; un porcentaje menor 

afirmaron que usan el servicio menos de una bora o mas de 60 horas. 

Menos de 1 hora: l ,84% 

Entre I y 4 horas: 19,77% 

Entre 4 y 10 horas: 32,64% 

Entre I 0 y 30 horas: 33,33% 

Entre 30 y 60 horas: I 0,80% 

Mas de 60 horas: 1.61% 

Fin principal o mayoritario al acceder al internet: El 54,48% de los encuestados 

afirman que se conectan para fines laborales o profesionales; el 33,33 para 

actividades academicas; el 11,26% para comunicarse; y, menos del 1% para 

dl vertirse. 

Comunicaci6n: 11.26% 

Trabajo I Actividad profesional: 54,48% 

Uso academico: 33,33% 

Diversion: 0,92% 

3.6 E l principal socio comercial 

Los principales socios comerciales serian las cadenas de cines (Supercines 

Cinemark), instituciones deportivas (Emelec, Barcelona), teatros (El Angel, 

Fedenador) y empresarios artisticos con los cuales se finnaran convenios para poder 

vender las entradas a sus eventos y con los cuales crearemos mecanjsmos para 

facilitar la venta y distribuci6n de las entradas. 

Asi como las instituciones bancarias y tarjetas de creditos con las cuales tendremos 

convenios para los debitos y transacciones que scan ncccsarias para Ia compra de las 

entradas 
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3. 7 Control del comercio electronico en el Ecuador 

La empresa estara regulada y controlada bajo Ia ley de comercio electr6nico la cual 

rige desde el 17 de abril del2002. 

3.8 Mercado meta 

El principal mercado seran las personas de clase media, media alta y alta las cuales 

tienen mayor poder adquisitivo por lo tanto mayor facilidad de tener una tarjeta de 

cn!dito y acceso a Internet para asi poder realizar sus transacciones por medio de 

nuestra pagioa web. 

Segtin la Superintendencia de Bancos16 aproximadamente 1 '800.000 de las clase 

media hasta la alta poseen tarjetas de credito en todo el pais. 

De este 1 '800.000 nuestro nicho sercin los tarjetahabientes de la provincia del Guayas 

que son 608,902 personas a las cuales se enfocaran todos nuestros recursos. 

3.9 Mercado de demanda 

En los t.iltimos ai'ios es evidente el crecimiento de eventos artisticos en Ia ciudad de 

Guayaquil en las cuales los artistas tanto nacionales como intemacionalcs tiene 

continuas presentaciones, solamente en noviembrc en Guayaquil 17 se dieron 

aproximadamente 6 conciertos de diferentes generos por lo que Ia demanda en el pais 

de este tipo de eventos crece cada dia mas. 

16 (www.superban.gov) 

11 (http:/ /www.eluniverso.com/2009/ 11/04/ 1/13 78/ecuador-sede-conciertos-perales­
otros-cantantes.htrnJ) 
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Este mismo fcn6meno se da en el caso de los cines segl1n registros de las diferentes 

saJas de cine mas de 6'000,000 de personas acudieron aJ cine en el 2008 y las 

proyeccioncs indican que estas cifras seguiran aumentando. 

Como evcntos deportivos tenemos los partidos del campeonato nacional de futbol, el 

Challenger de Guayaquil que son eventos de concurrencia masiva. 

Para detcrminar Ia demanda se realiz6 un estudio cualitativo en el cual se hizo 

encuestas entre los meses de agosto y septiernbre del 2009 a diferentes personas que 

se encuentren en universidades, ejecutivos de empresas y en hogares en este caso le 

realizarnos Ia encuesta a los duenos de casa ya que si ellos confian en nuestro 

servicio podremos llegar a los adolescentes y este es un mercado importante que no 

debemos dejarlo de cubrir. 

El objeti vo at realizar Ia encuesta fue ver La aceptaci6n del proyecto que tanto los 

encuestados estAn dispuesto a comprar y hasta que punto no confian en este tipo de 

servicio. 

Otro metodo alternativo fuc hacer encuestas dcntro de las redes sociales como 

facebook; haciendo grupos dentro de estas paginas web para ver desde otro punto de 

vista si el servicio que queremos ofrecer va a tener Ia acogida que nosotros desearnos. 

3.9.1 Definicion y limitacion del problema: 

Objetivos 

1.- Conocer las los lugares de ma)or aceptaci6n de Ia pagina web. 

2.- Conocer segmentos y nichos para nuestro producto. 

Alcances 

1.- Conocer necesidades de nuestros clientcs. 
2.- Obtcner porcentajes de personas que compran a traves de Internet. 
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3.9.2 Esquema: 

Fase 1.- recoleccioo de datos 

• Duraci6n: 60 dfas - mes octubre 2009 

• Conocer lugares de mayor aceptaci6n de Ia pagina web 

• I 0 encucstadores 

Fase 2.- analisis de datos 

• Duraci6n: 30 dias 

• Tabulaci6n y amili sis de resultados; amllisis estadisticos 

• Consultoras 

Fase 3.- gcoeracion de cooclusiones 

• Anal isis de datos obtenidos 

3.9.3 Metodo y fueotes de datos: 

e realiz6 2500 encucstas personates y 500 encuestas por medio de las redes sociales 

como faccbook, en las cuales se realizaran las preguntas sobre el interes de nuestro 

servicio, cada que ticmpo el cliente realizaria Ia compra. 

Fuentes: muestra (rango de edad 22-50 ai'ios) 

ENCUESTA 
Marque coo una con una X su respuesta 

Edad 

exo D Masculino D Femenino 

1. ;.Coo que frecueocia asiste a uo evento? 

D iempre que haya uno 

D De vez en cuando 

Ocasi nunca 
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2. ;,Le molestan las largas filas para comprar una entrada cada vez que haya un 
even to'! 

3. ;,Estaria usted dispuesto a comprar sus entradas en linea? 

D si 
0No 
D Tal vcz. De que dependeda ------------

4. Le gustaria poder comprar online entradas para: 

D conciertos 

D eines 

D Eventos deportivos 

D Teatros/mon6logos 

D Otro tipo de evento - (,Curu? 

5. ;,Estaria usted dispuesto a pagar un porcentaje extra por este servicio en 
linea? 

6. ;,Le gustaria que baya Ia opcion de eotrega a domicilio de sus entradas? 

O No 
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3.9.4 Formas de recopilar datos: 

Encuestas personates: recopilacion manual y preguntas cerradas para obtener 

informacion con precision evitando distorsiones en la investigacion. 

Encuestas redes socia/es: se creo un grupo tratando de llegar a los 500 integrantes 

que digan que deseen comprar entradas online. 

Asl podremos tener una base de datos de potenciales clientes y a su vez medjr Ia 
aceptacion de Ia pagina. 

Horario de Trabajo: 9am-5pm encuestas personates 
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CAPITULO IV 

ervicio 

El servicio que se brindara sera el de darle a los clientes mayor comodidad y facilidad 

a1 momento de comprar sus entradas para ir a cuaJquier evento masivo de 

entretenimiento, poniendoles a su disposici6n una pagina web dondc puedan comprar 

sus entradas rapidamente, sin necesidad de acercarse fisicamcnte a los puestos de 

venta y sobre todo brindandoles seguridad a la hora de realizar sus transacciones en 

nuestra pagina web. 

Servicios que ofreccremos: 

Venta de entradas 

Venta y entrega a domicilio 

En el caso de venta de entradas a conciertos, eventos deportivos y obras de teatro las 

entradas podran ser entregadas a dornicilio siempre y cuando las entradas sean 

compradas hasta con 48 horas de anticipaci6n a la fecha pautada del evento. 

En el caso de Ia venta de entrada a los cines al comprar por Ia web se le enviara un 

mail de confirmaci6n de Ia compra con un ntunero de referenda y el cliente solo 

tendni que acercarsc a1 cine y presentar Ia hoja impresa con el numero de referencia 

y su tarjeta de cn!dito con Ia que compr6 en las ventanillas y se le entregaran las 

entradas en esc momento evitindose asi tener que llegar horas antes para poder 

conseguir su entrada o pasar malos ratos al ir a1 cine y no encontrar entradas. 

La compra de entradas a traves del Sitio podran ser realizados mediante el uso de 

Tarjetas de Credito y/o Tarjetas de Debito. A fin de adquirir Entradas el Cliente 

debera completar el formulario de registro. 
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Debeni llenar todos sus campos con su infonnaci6n personal de manera exacta, 

precisa y verdadera. El cliente asume el compromiso de actualizar los Datos 

Personates confonne resulte necesario. El cliente acept.a haber proporcionado toda Ia 

infonnaci6n real personal requerida, y es el linicarnente responsable por Ia 

infonnaci6n que no sea real alii registrada. Quien suministrc infonnaci6n o use su 

entrada para falsificaciones o adulteraciones sera responsable en los tenninos de Ia 

ley de comercio elcctr6nico antes mencionada. 

Las compras realizadas por el uso de trujctas de debito, estan sujetas a Ia verificaci6n 

de los datos y aceptaci6n de Ia transacci6n por parte de Ia entidad financiera ernisora 

de Ia tarjcta. 

4.1 Costo del scrvicio 

El clientc accpta conocer que cada entrada que compre tiene un costo adicional por el 

servicio ofrecido a traves del sistema, el cuaJ varia dependiendo del evento y de Ia 

tarjeta utilizada. El costo del cargo por entrada sera aquel publicado en el sitio. Por 

ejcmplo si usted desea comprar una entrada para el concierto de Wisin y Y andel a Ia 

localidad de sillas VIP si va a comprar a los puntos de venta le costaria 56USD 

compnindola en nuestra pagina se le recargaria un d6lar y el precio final seria 

57USO. 

4.2 No cambios/ni devoluciones 

No se penniten cambios o devoluciones de entradas. El cliente acepta que los datos 

del evento, ntunero de entradas, ubicaciones, valor de las entradas, fechas y horas del 

evento, han sido revisados por el y la informacion ingresada es de su 

responsabi I idad. 
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4.3 Envio o retiro de entradas 

El cliente podra optar entre que las entradas sean entregadas en el domicilio o 

retirarlas en cualquiera de los puntos de venta. El cliente conoce que se le cobrara un 

cargo por el servicio de entrega cuyo costo sera aquel publicado en el sitio. 

El cliente acepta que las entradas adquiridas con cualquiera de las tarjetas solo podnin 

ser recogidas en los puntos de venta o recibidas en su domici lio, por el titular de la 

misma, quien debeni presentar una identificacion valida que acredite su identidad 

(Tarjcta de credito, Cedula, Pasaporte) y firmar el recibo corrcspondiente como 

constancia de aceptacion. 

4.4 Suspension o cancelacion de eventos 

Si un evento es cancelado por cualquier motivo, Ia devoluci6n del precio de Ia entrada 

se realizara en el Iugar especialmente determinado oportunamente por el organizador 

del evento. La empresa no es la organizadora, productora y/o promotora de los 

eventos cuyas entradas comercializa por lo que no se responsabiliza por los daiios 

directos ocasionados al adquirente como resultado de Ia cancelaci6n o suspension de 

los eventos. 

4.5 Confidencialidad de Ia informacion 

Su informaci6n personal sera confidencial. Solamente Ia organizadora de los eventos 

y funciones para las cuales las entradas fueron compradas conservara su 

informacion.Una vez registrada su informacion, no se vendera, alquilara o 

compartira los datos personates. Se protegera la privacidad de la informacion con el 

programa de encriptacion de datos verisign el cual protegera toda Ia informacion 

personal del usuario. 
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Pucde suceder que en virtud de 6rdenes judiciales, o de regulaciones legales, nos 

veamos comprometidos a revelar infonnaci6n a las autoridades o terceras partes bajo 

ciertas circunstancias, o bien en casos que terceras partes puedan interceptar o 

acceder a cierta informacion o transmisiones de datos en cuyo caso no se respondera 

porIa infonnaci6n que sea revelada. 

4.6 Forma de distribucion 

La forma de distribuir las entradas van a ser las siguientes: 

• Entrega a domicilio: Las entradas que el cliente ha comprado por medio de Ia 

pagina web seran entregadas allugar que el clientc nos indique. 

• Otra opci6n es que el cliente se acerque a retirar las entradas en nuestras 

oficinas. 

• En el caso de las entradas a los cines el cliente debera retirarlas en Ia 

ventanilla del cine. 

4.7 Estratcgias de marketing y publicidad 

• 

• 

• 

Promocionar Ia pagina web principalmente en Ia red social facebook ya que 

en Ia actualidad en este tipo de redes no solo se encontraran a adolescentes 

sino tambien adultos. 

Publicitarse en prensa escrita . 

Publicidad por medio de volantes, camisetas, gorras y jarrones para dar a 

conocer Ia pagina web con los usuarios. 
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www .entradafacil.com 
Rapido y •ega.o 

01rece los servicios de: 

~ n lo d e b o l etos o olin 

de c in e .. teatros .. partidos 

~-~z;::iiliiiDii~-:----..-- de futb o l y co n c i erto s 

~ 

~~ Entradafact1 ~ 
·- -
~--~~~- -
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CAPITULO V 

Seguridad y almacenamiento de Ia informacion 

Se utilizara el SSL de verisign para proteger Ia informaci6n 

Funcionamiento 

Secure Sockets Layer (SSL) 

La tccnologfa SSL (Secure Sockets Layer) protege el sitio Web y facilita Ia confianza 

de sus visitantes de tres formas: 

l. Permite el cifrado de informacion confidencial durante las transacciones en 

linea. 

2. Cada certificado SSL contiene informacion exclusiva y autenticada sobre el 

propietario del certificado. 

3. Una autoridad de certificaci6n verifica Ia identidad del propietario del 

certificado cuando se emite. 

5.1 Funcionamiento del cifrado 

Un certificado SSL establece un canal de comunicaciones privado que perrnite cifrar 

los datos durante su transmision. El cifrado codifica los datos, fundamentalmente 

creando un sobre que preserva Ia confidencialidad del mensaje. 

Los certificados SSL consisten en una clave publica y una clave privada. La clave 

publica se utiliza para cifrar la informacion y Ia privada para descifrarla. Cuando un 

navegador Web se dirige a un dominio asegurado, una presentacion SSL autentica al 

servidor (sitio Web) y a1 cliente (navegador Web). Un metodo de cifrado se establece 

con una clave de sesion exclusiva y posibilita el inicio de una transmision segura. Los 

certificados SSL de TRUE 128-bit permiten que todos los visitantes de su sitio Web 

disfruten del cifrado SSL mas potente disponible. 
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5.2 Funcionamiento de Ia autenticacion 

Imagine que recibe un sobre sin remitente y un fonnulario que le pide su nW:nero de 

cuenta bancaria Todos los certificados SSL de VeriSign se han creado para un 

servidor particular en un dominio especifico y para una entidad comercial 

comprobada. Cuando se produce Ia presentacion SSL, el navegador exige al servidor 

que se autentique. Los visitantes del sitio Web ven el nombre autenticado de Ia 

organizacion al hacer clic en el candado cerrado de la ventana del navegador o 

gracias a ciertas marcas de confianza de SSL (como el sello VeriSign Secured Seal). 

En los navegadores de alta seguridad, el nombre de Ia organizacion autenticada se 

muestra de forma clara y Ia barra de direcciones se vuelve verde cuando se detecta un 

certificado SSL con Extended Validation. Si Ia informacion no coincide o el 

certificado ha caducado, el navegador mostrara un mensaje de error o advertencia. 

Por que es importante Ia autenticacion 

AI iguaJ que ocurre con un pasaporte o un penniso de conduci r, una entidad de 

confianza, denominada autoridad de certificacion, es Ia encargada de emitir los 

certificados SSL. Muchas autoridades de certificacion solo verifican el nombre de 

dominio antes de emitir los certificados. VeriSign, en cambio, vcrifica Ia existencia 

de su empresa, Ia propiedad del nombre de dominio y su potestad para solicitar el 

certificado, lo que supone un estandar de autenticaci6n mas riguroso. 
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CAPITULO VI 

Tipos de Dominio 

Los nombres de dominios que se pueden registrar en el nivel .ec son los de segundo 

nivel, nombres directarnente bajo .ec como midominio.ec y los de tercer nivel que 

estan bajo alguna de las extensiones del .ec como midominio.com.ec 

Los nombres bajo las siguientes extensiones pueden ser registrados por: 

• Personas Naturales o Juridicas 

• Ecuatorianos o Extranjeros 

• Sin requisito de presencia local 

EC 

COM.EC 

JNFO.EC 

NET.EC 

FIN.EC 

MED.EC 

PRO.EC 

Uso genera]. 

Uso ComerciaJ en generaJ. 

Informacion en generaL 

Proveedores de Servicios de Internet. 

Entidades e lnstitucioncs de Servicios 

Financieros. 

Entidades e lnstituciones Medicas, de Salud, 

Farmaceuticas, y relaci6n con temas de 

Mcdicina. 

Para profesionaJes en general como abogados, 

arquitectos, contadores , etc. 
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Los nombres bajo las siguientes extensiones puedcn ser registrados por: 

• Personas Juridicas 

• Regist:radas en Ecuador 

• Con presencia Local 

• Existen requerimientos especificos 

Solo para Entidades e Institucioncs sin fines de 

ORG.EC lucro, Organi:taciones no gubcrnamentalcs que 

estan registradas en Ecuador. 

Solo para Entidades, lnstitucioncs u 

Educativas tales como Organizaciones 
EDU.EC 

Colegios, Universidades, Escuelas e lnstitutos 

registrados en Ecuador. 

olo para uso del Gobierno de Ia Republica de 
GOY.EC 

MIL.EC 

Ecuador y entidades gubemamcntaJes. 

olo para uso de las FueralS Armadas del 

Ecuador 

Las condiciones generales y especificas para registro son de acuerdo a lo especificado 

en las Politicas de NIC.EC y en el Acuerdo de Rcgistro. E:xisten cicrtas condiciones 

especificas para ciertos dominios, mismas que tambien estan detaJiadas en las 

PoHticas de NIC.EC. 

Es posiblc que cxistan otros dominios de segundo nivcl que fueron utilizados en el 

pasado y que pueden estar activos, sin embargo no estan disponibles para nuevos 

registros. 
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6.1 Cuotas y pagos de dominio para ecuatorianos 

cc Periodo 1 Aiio 2 Afios 3 ADos 5 Aiios 10 Afios 

com.ec Total $35 $60 $75 $ 120 $220 

ilet.ec 
Promedio 

org.cc $35 $30 $25 $24 $22 

edu.cc 
por aiio 

pro.cc Periodo I Afto 2 ADos 3 Aftos 5 Aiios 10 Aftos 

med.cc Total $20 $36 $51 $75 $ 130 

fin.ec Promedio 

info.ec 
$20 $ 18 $17 $ 15 $13 

por afio 

Las cuotas descritas aplican exclusivamente para registros cuyo Registrante y 

Contacto Administrativo scan personas o entidades Ecuatorianas registradas en el 

Ecuador de acuerdo a Politicas de NIC.EC. A estos valores se debe de agregar el 

lmpuesto al Valor Agregado en el Ecuador (IV A), que cs del 12%. 

6.2 Estructura de Dominio 

Los nombres de dominio cstan sujetos a las siguientes condiciones en su estructura: 

Los tinicos caracteres vaJidos para un nombre de dominio son las letras del alfabeto 

(A-Z), los digitos (0-9), y el guion (-). No se permiten tetras acentuadas, ni enes, ni 

subrayados. No se distingue entre mayU.sculas y minU.Sculas. El primer y ultimo 

caracter del dominio no pueden ser guion, asf como no pueden existir dos o mas 
guiones seguidos. 

La longitud minima requerida es de 3 caracteres y Ia longitud maxima es de 65 

caracteres. Aunque tecnicamente se perrnite hasta 65 caracteres, es recomendable que 

el maximo sea de 25 caracteres por motivos practicos. 
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No hay restricciones de ntuneros de dominios por reg. 

En rung(m caso se admitira el registro de un nombre de dominio cuando dicho 

nombre: 

Este formado por terrninos o expresiones que resulten ofensivos, 

malsonantes, afecten a Ia moral o al ordcn publico o que resulten 

contrarios a Ia Ley del Ecuador. 

Haga referencia a aspectos o temas oficiales del pais sin tener la 

debida autorizaci6n para ello. 

Coincida con nombres protocolo, aplicaciones y terminologias de 

Internet como por ejemplo: "http", "web", "www", "ftp","telnet", 

"email", etc. 

Coincida identicamente, y bajo el mismo nivel, con un nombre de 

dominio existente en Ia base de datos de NIC.EC. 

Coincida con nombres restringidos para registro de acuerdo a politicas 

de NIC.EC. (Fuente www.nice.ec) 
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CAPITULO VTI 
PLAN DE FINANCIAMIENTO 

En esle capitulo podremos observar los diferentes amilisis ,cuadros , proyccciones} estados 
financieros los cuales permitiran a Ia empresa ver Ia factibilidad de poner en marcha el proyecto 
y cuan rentable sera o no en el futuro 

INVERS IO, ES E~ ACTIVO FIJO 
DESCRIPCIO~ CANT P.U 

EQlJIPO INFORMATICO 
Computado1 as 3.00 8~0 00 
1 nlcrcomunicador 2.00 l 'iO 00 
Tclcfonos 2.00 2~ no 
Fax) copiadora 1.00 l 'i() 00 

rmpiCSOI<lS 3.00 J ~0 ()() 

PROGRAMAS 
\CIISI~Il 

pagma \\Cb 

GASTOS DE CONSTlTUCION 

MOBILIARJO 

Escntonos 3.00 200 00 
S11las 7.00 -'0 ()() 
Archn.cros 2.00 l'\0.00 
Anc acondtc1onado 1.00 ~()() 00 

VEHICtJLOS 
MOTOS 100 2,000 ()0 

TOTAL DE 11\VERSIONES 
Cap1tal de TrabaJO 
Total Financiarnicnto 

PLAN DE FINANCIAMIENTO 

Capital propio 
P~~amo hancario 

Total 

'\ 929.88 
I"' .. R9 (H 

23,719 52 

SliBT 

2 ~~().{)() 
100 ()() 
~~~ ()() 

l'i() ()() 

-'50.1)() 

(,()(),00 
280 ()() 
700.0() 
~()() 00 

() 000 00 

• En estos cuadros expltcmnos mac lro plan de linanciamienlo. en el primer cuadro podemos 
obscrvar el monto total de nuestros act1vos IIJOS) nuestro capttal de trabaJO. 

• En el segundo recuadro obscrvamos cl lllonlo total de nuestra inversion 1rucmJ. 
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TOTAL 

.'.700.00 

1 200.0() 

1 500.00 

900.00 

2.080.00 

6.000.00 

15.380.00 
8.339.52 

23.719.52 



BALANCE INICIAL 

ACTIVOS PASIVOS 

A ctivos Corrienle Pasivo LP 

Caja 8,339.52 
Deuda LP 17789.64 

Activo Fijo 
Equipos de oficina Total Posivo 17789.64 
Computadoras 2550 
lntercomunicador 300 
Te lefonos 50 PATRI MON IO 
Fax y copiadora 350 Capital 5929.88 
lmpresoras 450 

Total Patrimonio 5929.88 
Muebles y enseres 

Escritorios 600 TOTAL PASIVO Y PAT RJ MONIO 237 19.52 
Sill as 280 
Archiveros 700 
Aire acondic ionado 500 

Programas 
Verising 1200 
Pagina web 1500 

Vehfculos 
Motos 6000 

Gastos de Constitucion 900 

TOTAL ACTIVOS 23,7 19.52 
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SUELDOS Y SALAR IOS 

SUELDOS Y SALARIOS SUELDO MENSUAL DECIMO TERCERO DECIMO CUARTO VACACIONES JESS-PATRO"A L TOTAL 

EJECUTIVOS 

GEREN" IE GF'ffiRAL I 751100 62 so l -Ui 31 25 91 13 949.04 
GERENTI HNANCIERl> I 600 00 51100 I·U7 25 00 72.90 76207 
GEREN"TI DE SISTEMAS I 6(lll(l(l so 00 1-1 . 17 25 00 72 90 762 07 
GERBm. DL MARKETING I (,(1(1 00 so 00 I-I, 17 25 00 72 90 762 .(17 

TOTAL DE SVELDOS 2,550 00 212.SO 56 67 106 2S _,n9 ~n J ,2JS 2-1 

---~-

NO EJECUTIVOS SlJl•:LDO MENSl ·AL DECIMO TERCERO DECIMO CUARTO V AC' AC'ION ES lESS-PATRONAL TOTAL 

RECEPCfONIS1A I 400 .1.\ .33 14 17 16 67 IK (,{} Sl2 77 
MENSAJERO I I 3SO 29 17 1-1 17 1ns 12 S' ISO II 
MENSAJER02 I 'so 29 17 14 17 1-1 SK 12 53 ·ISO -~ I 
MENSAJERO J I "\SO 29 17 1-1.17 I~ 58 12 S' ..JSO 1-1 
PROGRAMADOR I I -IS 1 ,~50 1-1.17 I~ 75 s~ 6R 575 09 
PROGRAMADOR 2 I -150 3~ 51 14 I"' 13.75 5~ 6R 57509 

TOTAL DE SUELDOS 2 ,5,1 rl{) 195 83 85 lll.'l 97 92 2RS S\ \ .01-1 2~ 

TOTAL DE SUELDOS MENSlJALES 6.2-19 52 

TOTAL DE SUELDOS ANUALES 7-199-1 20 

• En esh: CUJ1.b o Jc ~uddns y t:al.u ins podcn111~ vel" Jcl;JlJ,JJamcntc cl sucldo que cada uno de nucslws cmplc,ldos a:dllll \1 
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COSTOS Y VENT AS 

PROYECCION MENSUAL 

TotaJ fngr-esos 8.970.00 

DESCRIPCI6N CANT. PU RECARGA SUBTOTAL TOTAL 
Entmdas 

\tnta.~ entrada.'i 8,970.00 

Entradas ct ncs 
lu ncs a juc' cs 1500 3.00 0.50 2.250.00 2.250.00 
'tcrncs a domingo 2000 .uo 0.50 -UOO.OO -UOO.OO 

Entradas conc•crtos 2. 100.00 
Entradas 1600 1.00 1.600.00 
Rccarga a domicilio 1000 0.50 500.00 

Entradas C\-Cntos varios ~20 .00 

£, cntos deporti'os 150 1.00 150 ()() 

E' cntos artusticos 200 1.00 200.00 
Rccarga a dornictho 

deportivos 60 0.5 \000 
artisticos 80 0.5 .. t().()() 

COSTOS FIJOS 8,339.52 

LUZ 600,00 
AGUA 60.00 
TELEFONOS 80.00 
MATERTALES DE OFICTNA I 00.00 
SUELDOS 6.H9.'i2 
PUBLICIDAD 800.00 
MOVILIZACION I 00 00 
ALQUILER \-\0 00 

TOTAL DE COSTOS 8,339.52 

UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO 6\0A8 
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PROYECCION ANUAL 

VENT AS 

DESCRIPCION CANT. P U RECARGA SUBTOTAL 

Entradas cines 
tunes a JUC\ cs 18000 3.00 0.50 27,000.00 

\ lernes a dom•n!!O l.WOO .uo 0.50 50AOO.OO 

Entradas conciertos 
Entradas 19200 1.00 19.200 00 

Recar11a a domicilio 12000 0.50 (),000.00 

Entr.l<ias C\cntos 'arios 
E'entos deporti'os 1800 1.00 1,800.()() 

E\entos artustJcos 2400 ).II() 2,40(),()() 

Rccarga a dom1cilio 
dcportl\OS 720 O" .l6{).()() 

artisticos 960 0" .J8l),()() 

Costos Fij os 

LUZ 600.00 721HI 

AGUA 6000 720 
TELEFONOS 8000 9()() 

MA TERIALES DE OFTCINA 100 0() 1200 

SUELDOS 6.249 52 7-l994.20 
PUBLICIDAD 800 00 %00 
MOVILIZACION 100 00 1200 
ALQUTLER 350 00 .J200 

0 .00 0 

TOTAL DE COSTOS 

UTILJDAD A!'1TES DEL IMPUESTO 

* En los dos cuadros antcnorcs obscr\amos las ventas) gastos que tcndra Ia comp:ul•a en fonna 
mensual ) anual. 
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TOTAL 

107 ,6-'0.0() 

27,000.00 
50,400.00 

25.200.00 

"O.JO.OO 

100 07-l 20 

100,074.20 

7.565 80 



Cines 

Pt-o)eccion semanal 
s Unidades Dol ares Recarg. Ingreso x entrada Seman ales Mensuales 

Junes a \lemes 3 "ll)() 900 0.5 450 1500 6000 
fines de scmana 4.2 500 2100 0.5 1050 

* Este gr:ifico nos prescnt.1 detalladamente Ia venta de entradas a los cines semanalmente. 

C uadro comparativo usuarios tarjetas de credito y ventas mensuales 

Mercado Meta 

Usuau·ios de tat·jetas E'eotos Asistencias mcnsuales pr·omedio Vent as Rclacion 
de credito en pot·centaje 

608902 cmes 500000 roo 
deportes 5000 150 
COOCiertOS 8000 1600 
eventos 2000 200 
artisticos 

"' En este gnifico explicamos el tarnano de nuestro mercado como Ia as•stencia promedio 
mensual a cada uno de los eventos que ofrccemos) nuestras 'entas pronosticadas para el primer ano 
"' En el segundo cuadro realizamos una comparaci6n de lo que reprcscntan nucstras vcntas en relacion . 
al mercado 
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l'rL.umo 
·nompo 

$ 17,7l'Y(..C 

5 alool 

'\um cuota' 

I 
.! 
j 

4 
5 
6 
i 
¥ 
9 

10 
I I 

I! 
u 
14 
IS 
16 
17 
IX 
19 
20 
.! I 
22 
2.3 
24 
25 
26 
27 
2K 
.w 
30 
3 1 
32 
33 
34 
35 
J6 
37 
31C 
J\1 
40 
41 
42 
43 
44 
45 
46 
41 
4¥ 
49 
so 
Sl 
52 
53 
54 
55 
56 
S7 
5¥ 
S'J 
60 

\'alor cuota.• 

SJ77 \IM 
SJ77~ 

SJ77 '.1¥ 
SH7.'J~ 

SJii 'J¥ 
$.3;1 1¥ 

SJii!l¥ 
SJi'i.'.l¥ 
SJii.'.l¥ 
$377.'.1¥ 
$377.\IK 
$.317\IK 
$317 !1¥ 
$.377.'.1¥ 
SJriJx 
SJP'.I¥ 
$371'1¥ 
$377.9¥ 
$377.9¥ 
$377.9¥ 
$377.'.1¥ 
$377.911 
$377.911 
$377.9¥ 
SJ77.9K 
$377.11¥ 
$377.9¥ 
$317911 
$377.9¥ 
SJ77.!JM 
$377.11¥ 
$377.9~ 

$377.911 
SJ771JIC 
$377'1¥ 
$377.'1¥ 
$317.\1¥ 
$377~ 

SJ77 '.1¥ 
$317 9¥ 

SJ771J¥ 
$377.'.1¥ 
$377.911 
SJ77.1JK 
$377.'1¥ 
SJH.IJII 
SJ/7'111 
SJ;; '.1¥ 

SJii.IJ¥ 
$377.\IK 
$317.9¥ 
SJ77.!JI! 
$317.'.1¥ 
$377.!JK 
SJ77.'JK 
$377 '.Ill 
$377.\IK 
SJ771JII 
SJ77'Jll 
$177'1¥ 

lnt.ris l~o 

Amorti1.acion 
Pllgo inltr•• Amortizacion 

14K 25 $22\1.73 
146.33 $231.64 
1-44 40 s:msx 
14246 $2.35 51 
U04!1 $2.37.4¥ 
13¥ Sl $1.3\146 
Uo 5.! $.!41 46 
134 51 $243 47 
1324¥ $.!45 so 
13043 $.!47 55 
L!K 37 $.!4\1.61 
126.!9 S2S1.<>9 
124 Ill $253.79 
Ill 0¥ $255.90 

JIIJ "" 
$.!5¥.03 

lli.i'J $.!60 IX 
11563 $16:!..35 
113 .... $.!64 54 
111.23 $.!66 74 
10'.101 Sll>lf.IJ7 
106 77 $.!11 .!1 
104.51 S27.H7 
102.23 $275 75 
!J') 93 S27K 04 
'J7.62 S.!XO J6 
IJS.lk S:!X.! 70 
IJ2 92 S.!K505 
'JOSS $211743 
I'll IS S..!X!J 1!2 
K5.74 $2'.12.24 
Kl 30 $294.67 
~0.115 $1'J7. JJ 

7K 37 S.!!J961 
75¥7 $302.10 
7J J6 $304 62 
70¥2 $307.16 
C>K .!6 SJ()IJ 72 

65 6k $31.!.30 
ti3 OM $}1490 
60 4S $317.53 
57111 SJ20 17 
55 14 $3:!2114 
52 45 Sl.!S SJ 
41J 7J SJ!K .!4 
4700 $330 '1¥ 
44.!4 SJ.H 74 
41 .u. U)(>S2 
3166 $339 3:! 
JHI $34:! IS 
}~C,!I $34500 
1010 SJH¥¥ 
2120 SJSO 77 
241K SJSJ 70 
lUI SJ56 65 
IK J{, SJSIJ 62 
15 J6 $36.!.61 
I.!.J..t $36564 

11l11 $36K6¥ 
(t,2l SJ71 76 
Jll $374¥5 

• I'~ "uadro no,; prc.;cnta b run011U.'I,,JI)n de nuc.;lro Jlf0:..1amo b;w,ano "" d«.u po<lo:n10o< ~\:r 
cl nwm:ro de p;lgOI' y w <UOI.'li que deb\.-nlo.; p.'lg.V por el pr,;,.L'Uno rc.1b1.1tlo • S allo4l plazo 
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Sald o 

S 17, 7K'.I 64 
$17,559.'.11 
$17,J.!K 26 
$17,0'.14 69 
SI6.KS'.II7 
$16.6.!1 6K 
Sl6,.3¥.!ll 
$16.140 76 
$15,¥'17.2'1 
Sl 5.651 711 
$15.404 .!4 
$15.154 (;.j 
$14 902 115 
$14,64'1 16 
SI431J3 y, 
SU US2.1 
SIHiS 04 
Sl3.61lt>IJ 
SU.34K IS 
SU.OlCI 41 
$17 Kl.!44 
$1.!.54 I 24 
St l..!o7.77 
Sl 1,1J'J2 02 
$11,713'111 
SII ,HH>2 
$11, 150 IJ2 
SIO.k6S IC7 
SIO.S7ll H 
$10..2¥¥62 

$9,!JC)(dK 
$11,70 1 7 I 
S'J.4().1 SK 
$'.1, 104 117 
SK,KOl X7 
SK,41JX 25 
$11. 1111 ()IJ 

S7K¥r .n 
$7,SC•11 07 
$7,.!.54 17 
S6.1JJ61'H 
$6.616 47 
$6.2111 (oj 

ss.cx.x 10 
S5.6JIJ K(• 

$5,30¥ ¥M 
S41J7$ 14 
$4,(,JK I'> I 

$4,.!'1\1 Jl 
$3,CJS: h . 
$1.61215 
$3 'f..c 211 
Sl.IJIJ SO 
$2.55'1 Kl 
$:!...!03 16 
SI.K4J 54 
$1,4¥0 l)j 

$1, 115 liJ 
$74661 
SJ14k5 
-woo 



DEPRECIACION 

DESCRIPCION VALOR A DEPRECIAR TIEMPO DEPRECIACION MENSUAL DEPRECIACION ANUAL 

EQUIPOS COMPUTO 3,700.00 3 102.78 1,233.33 
MUEBLES Y ENSERES 2,080.00 10 17.33 208.00 

VEHICULOS 6,000.00 5 100 00 1,200.00 
TotaJ 11,780.00 220.11 2,641.33 

• En C$le cuadro n:ahz<unos WlU dcprccim.mn lmc.~l de nuestros acl.!vos fiJoS 

AMORTIZACION 

DESCRIPCION VALOR A DEPRECIAR TIEMPO DEPRECIACION MENSUAL DEPRECIACION ANUAL I 

Veri sign 1200 3 33.33 400 

Pagina web 1500 3 4 1.67 500 
Gastos de constituc10n 900 3 25 300 
Total 3600 100 1200 

• En cstc cuaum csklrnos wnortu.undo nueo:strso acuvos y gastos ue constitucion en Wt r~t:riodo uc J tmos 
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ESTADO DE RESULTADOS 

DESCRIPC 'JON \Jcs l l\lh 2 ;\les J :\1es -t \Jes 5 Mes6 :\1u 7 Mcs ll ;\l es 9 Mes 10 :VIes 11 Mes ll TOTAL 

~ H,970.00 K-970.00 K-970.00 11.970.00 11.970.00 K-970.00 K-970.00 K-970.00 K-970.00 11,970.00 11,.970.00 11,970.00 107.640.00 
C'osto dt \ cnlll . . . . . . . . . . 
\largtn Unllo 11.970.00 K-970.00 K-970.00 11.970.00 K-970.00 11.970.00 '1.970.00 K-970.00 K-970.00 11,970.00 11.970.00 K-970.00 107,640.00 

G \~10.., \IHtl:\lSTR.-\1 1\'0 '> 

urz 60000 600.00 60000 60000 600 00 600.00 600 00 60000 60000 600 00 600 00 600.00 7,200.00 
AOUA 60.00 6000 6000 60 00 6000 6000 60 00 6000 60 00 6000 60.00 60.00 72000 
TELEFO..,OS 80.00 8000 80 00 80 00 80 00 80.00 80 00 80.00 1!000 8000 80 00 80 00 960 00 
M \ TF.RI \LLS DE OFICll\ \ 10000 10000 10000 10000 100.00 100.00 100 00 10000 100 00 10000 100 00 100 00 1.200 00 
Sl'EII>OS 6.249.52 6.2-19 52 6.H9.52 6,249 52 6.249.52 6,249.52 6,2-19.52 6,24952 6,249.52 6,2-19 52 6,249.52 6,2-19 52 7-1,99-1 20 
Pl 'Bl.ICII) \D 80000 80000 80000 80000 80000 80000 80000 800.00 soooo 80000 80000 80000 9,600.00 
\10\ II 1/.-\CIO:\ 10000 10000 10000 10000 10000 100.00 10000 10000 10000 10000 10000 10000 1,200.00 
\LQlll.fR 35000 35000 .35000 35000 35000 35000 350 00 35000 J5000 35000 350 00 35000 -1,200 00 

DEPRECI \C'IO' 220 II 220. 11 220 II 220 II 220 II 220. 11 220.11 220 II 220.11 220 II 220 II 220.11 2,6-ll 33 

\\10R Tl/ \C'IO' 100 00 10000 10000 100 00 10000 10000 100 00 10000 10000 100 00 100 00 100 00 1,200 00 
T otniGihlos ,\dmlnlstralh o~ 11.659.6.! !1,659.6.! H.6 . .'i9.6J 11.659.6.3 11.659.6.! 11.659.6.3 H.659.6J 11.659.6.! H,659.6J 11.659.6.! 11,659.6.! 11.659.6.! 103,915.53 

Mw-gtn Op.:ruti"o 31037 310.37 JIO.J7 310.37 310 .l7 310 37 310 37 31037 J 10 37 310.37 3 10.37 310.37 3.72-l.-17 

C'o, to Hrwnlltro 148 25 1-16.33 1-l-1.40 1-12.-16 l-10-19 138.51 136.52 134 51 132 -18 IJO 43 128 37 126 29 1,6-190-l 

l )T ILIU \J) \I'OTES l t\fPI'F,..,TO 162 1J 16-l 0-l 165.97 167 92 169.118 171.86 173 85 175 87 177.89 1799-l 182 00 IHI 08 2,075 41 

15°~ P \R I ICIP \CIO' TR.\B 2-l 32 2-1 61 2-1.90 25 19 25 -l8 25 78 26 08 2638 26 611 26 99 27.30 27.61 J I U I 
25°~ IMPI ES I 0 \ L \ R£~1' \ H-IS J-1!!6 35.27 35 68 16 10 J6.S2 .36 9-l 37 37 J7 80 J8 2-l J8 68 39 12 4-11.03 

urn.m \I> ~ET' IOJ . .S5 10-1.51( 105.111 107.05 IO!UO 109.56 11 0.10 Jl2.ll I IJ.-l l 11 4.71 11 6.~- L_ 1 1 7.J~ L_ ___ l .. l2l_Q2 
----------- ----- L ... 
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EST ADO DE RESULTADOS 
PROYECCIO'iES 

OESC'R I PC'IO'I ANO O A~OI A~Ol AN03 MO~ A'IO~ 

lln!.!! 107.640.00 I I 1.945 60 118.662.34 128.155 32 139.68930 
C011to lie \ t>nta - - - - -
:\Iargen IJn.llo 101 .6-'o.oo 111 .945.60 1111..662J~ 1211..155.32 139.6W'JJO 

G<\STOS ,\ I)\1NJSlR \TI\ OS 

Ul 7.20000 7.272 00 7J4~ 72 7.~18 . 17 7.492 .35 
\Gl .\ 72000 74160 763 85 786.76 810.37 
I"El EJ·(>:\0~ %000 96960 979.30 989.09 99898 

\1 \TI:.RI \1 ES DE OFJCI'- \ 1,200.00 1,26000 1,323 00 IJ89 15 1,458 61 
StJELOOS 74,991 20 78,74391 82,68l.ll 86,815 16 91,155 92 
PI JBLJCJD \0 9,600 00 10,560.00 11,616.00 12,777.60 14,055.36 
\10\ll 1/ • ..\CJ0;-.1 1.200 00 1,24800 1,297.92 I.J-19 8-l J,-103 83 
\l.Qt II ER -1.200 00 -1,62000 5.082 00 5.590 20 6,1-19.22 
DEPRhCI \CIO>; 2,6-ll 3l 2,6-11 .33 2.6-ll 33 1.-108 00 1.-10800 
\ \10RTil.AC16N 1,200 00 1,200 00 1.200 00 - . 

Totul de Go.stos Admlnlsh'lllh os 103,91~.~ 109,256.~4 114.929.22 1J !1,52.$.97 1 1~,932.63 

Margo:n Opcrut1VU 3,72-l-17 2.6!19. 16 3.733.11 9,6JIJ6 14.756.67 

Costo Flnancltro 1,6490-l 1.3-«i 76 1.012 84 6-13 94 23642 

I'-\ ERSIO\ r.ICL\L -5929 88 

llTILill \1) A 'ITES ()f:J. I;\IPt'ESTO 2,075 u I,J-12.-10 2,720 28 8,98741 1-1,520 25 
15~i P \RTIC!Pr\CIO\ OIL TRAJHJADOR 31131 201.36 40804 IJ-1811 2,178 04 

25!11\fPI FSTO .\I...\ RF\ L\ 441 OJ 285 26 57806 1,909 83 3 ,085.55 

l 'T ll.l{) \1) ''ET \ 1.)2.$.09 !1~7!1 1.73~. 1!1 5.729A!I 9.256.66 

(+)OEPRJo:C'J \C'I6" 2.641J3 2.641J3 l,~IJ3 1,4011..00 1.~011..00 

( +} \ \fORTI/-\CJ6N 1,6190-l I,H6 76 1,012 8-l 6-13 9-l 236-12 
( ) \801\0 ,\ ('APIT \L Zlnl6.69 31!18.97 3522.!19 31191.711 4299JI 
l tillllad 2.726 77 1,65-191 1.865 -15 .1,889 63 6.601 711 

----- ----···-·-" 

'iota: 
• Incremento en cl Cl~to d.: lu1. ugu .. ) t.:l~tono ~e b.~So tomando o:n cuo:nlll el porc.:nldJc de lllllt en los ultimos ul'h>~ 

• lncr.:m~nh> en cl cosh> d.: mat~rialcs) olicina, su~ldos fueron ba.:adn~ en t:lporcen!t~u du inlluct~n en .:1 J>Uis 
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INGRESOS 

GASTOS VARIABLES 

GASTOS FIJOS 

LUZ 
AGUA 
TELtFONOS 
MATERIALES DE OFICINA 
SUELDOS 
PUBLIC lOAD 
MOVILIZACI6N 
ALQUILER 
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 
25% IMPUESTO A LA RENTA 
PAGOS BANCO 
Total Gastos Fijos 

Flujo efectivo anual 
Flujo efecttvo anterior 

Fluj o efectivo siguiente 

Costo Promedio Ponden1do de Capital 

VAN 
TIR 

FLUJO DE CAJA 

ANO O 

-5929 88 

ANO 1 

107640 00 

7200 00 
72000 
960 00 

1200.00 
74994 20 
9600 00 
1200 00 
4200 00 

311 .31 
441 .03 

4535 73 
105362 27 

2277 73 

2277 73 

0.78 
$3,11918 

34% 

ANO 2 

111945 60 

7272 00 
741 60 
969 60 

1260 00 
78743.91 
10560 00 

1248 00 
4620.00 
201 36 
285.26 

4535 73 
110437 45 

1508 15 
2277 73 

3785 87 

I 

• Este cuadro nos demuestra Ia rentabilidad que tendria nue&tra empresa con una tasa intema de retorno del 34% 

1 7 fv. 6 3 
~f{?l,(pC, 
3 i 3g ,'I:> 
t:=; . Jq) , 3; 
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AN03 

118662.34 

7344.72 
763 85 
979 30 

1323.00 
82681 .11 
11616 00 

1297 92 
5082.00 

408 04 
578 06 

4535.73 
116609.72 

2052 62 
3785 .87 

5838 49 

1.3?1,1? 
4~s,,3" 
J1?.1.b· ' 
)~23 
.3~.£ '2 --. 

AN04 AN06 

128155 32 139689 30 

7418 17 7492 35 
786.76 810 37 
989.09 998 98 

1389.15 1458.61 
86815.16 91155.92 
12777 60 14055 36 

1349.84 1403 83 
5590.20 6149 22 
1348.11 2178.04 
1909.83 3085.55 
4535.73 4535.73 

124909 63 133323 95 

3245.69 6365 35 
5838.49 9084 19 

9084 19 15449.54 

......... . '.,;;)oJ ,., (l 

" 



BALANCE GENERAL 

ANO I AN02 AN03 AN04 AN05 

ACT IV OS 

Caja 10617.25 12125.39 14178.01 17423.70 23789.06 
Cuentas x Cobrar 0 
lnventano 0 
Totul At:tivos Corrhmes 10617.25 12125.39 14178.01 17423.70 23789.06 

Acllvos Fijos 15380 15380 15380 11780 11780 
(-) Oepreciac16n Acumulada -264 1.33 -5282.67 -7924 -9,332.00 -10,740.00 
(-) Amortiz.aci6n -1200.00 -2400.00 -3600 0 
~Activos Fijos Netos II 538.67 7697.33 3856 2,448.00 1,040.00 

TOTALAlflVOS 22155.9 1 19822.72 18034.01 19,871.70 24,829.06 

PASIVOS 

Oeuda Lp 14902.95 11713.98 8191.09 4299.31 
l'OTAL PASIVOS 14902.95 11713.98 8 191.09 4299.3 1 

PATRIMONIO 

Utilidad del Ejcrcicio 1323.09 2 178 .86 3913.04 9642.52 18899.18 
Capital contable 

Aportcs de accionistas 5929.88 5929.88 5929.88 5929.88 5929.88 

TOTAL PATRIMONIO 7252.97 8 108.74 9842.92 15572.40 24829.06 

TOTAL PASIVO PATRJMOSlO 22155.91 19822.72 18034.0 1 19871.70 24829.06 
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ENCUESTA (3000 encuestados) 

(.Con que frecuencia asiste a un evento que se realiza en Ia ciudad? 

Siempre 

De vez en cuando 

Casi nunca 

937 
1318 

745 

Siempre 

Porcentajes 

31 
44 

2S 

• De vez en cuando 

• (.le molestan las largas filas para comprar una entrada? 

Si 

No 

2343 
6S7 

.- (.Estarl a usted dlspuesto a comprar sus entradas en linea? 

Si 

No 

Talvez 

lOSS 
6S3 

1292 

Casi nunca 

Porcentaje 

78 
22 

Si 

No 

nt total de encuestados 2347 

Si 

Porcentaie 

3S 
22 
43 

No 



- le gustarla poder comprar entradas online para : 

teatros 255 
cines 884 
partidos 435 
conciertos 743 
otros 30 

1% 11% 

Porcentaje 

11 
38 

18.5 
32 
1 

teatros 

cines 

partidos 

• conciertos 

otros 

.- Estarla dispuesto a pagar un porcentaje extra por comprar en linea? 

si 

No 
1986 
361 

Porcentaje 

85 
15 

si 
No 

.- le gustarla que haya Ia opclon de entrega a domicilio de sus entradas? 

si 

no 
1787 
560 

Porcentaje 

si 

76 
24 

no 



CINES 

2007 Estrenos 

1ero 21 Estrenos 2007 
brero 35 Estrenos 
arzo 35 
>ril 48 48 49 

a yo 35 
nio 41 
1lio 49 
~osto 27 
~ ptiembre 41 
ctubre 35 
oviembre 32 
iciembre 40 

2008 Estrenos 

nero 32 Estrenos 2008 
ebrero 29 Estrenos 
narzo 35 
bril 41 
nayo 31 
unio 36 
ulio 29 
•gosto 23 
.eptiembre 30 
>ctubre 35 
1oviembre 45 
jiciembre 19 

2009 Estrenos 

~nero 25 Estrenos 2009 
febrero 29 
marzo 30 

Estrenos 

abril 23 
mayo 24 37 41 

junio 30 
julio 30 
agosto 37 
septiembre 21 
octubre 27 
noviembre 30 
diciembre 41 



PANORAMICO POR FECHAS 
COBERTURA PROVINCIAL DE TARJETAS DE CREDITO EMITIDAS 

OELAZUAY 64,654 65,154 65,424 
OE BOLIVAR 1,124 1,180 1,20S 
DECARAR 4,248 4,308 4,302 
DELCARCHI 2,055 2,084 2,134 
DE COTOPAXI 12,782 13,339 13,963 
DEL CHIMBORAZO 14, 224 14,424 14,451 

DEELORO 34,159 34,480 34,812 
OE ESMERALDAS 12,3S7 12,543 12,729 
DE GALAPAGOS 2,442 2,503 2,535 
DEL GUAVAS 598,640 604,371 605,570 

OE IMBABURA 24,206 24,327 24,280 
DE LOJA 18,253 18,146 18,196 
DE LOS RIOS 14,233 14,395 14,494 
DE MANABI 71,285 71,53S 71,810 
DE MORON A SANTIAGO 877 889 880 
DENAPO 1,394 1,423 1,449 
DE OREllANA 466 49S 488 
DE PASTA2A 1,303 1,30S 1,287 
DE PICHINCHA 887,31.3 888,118 886,086 

DE SANTA ELENA 6,760 7,045 7,238 
DE SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 20,188 20,626 21,400 
OE SUCUMBIOS 1,578 1,637 1,696 
DEL TUNGURAHUA 35,520 35,575 35,558 
DE ZAMORA CHINCHIPE 371 384 386 

Fuent~: EStructuras lnt~r~as de dltos I Slst~m• O~ti'IIO de Actovos 

('-bonlc:16n O.re«16n Naoonal de [StudiOS y UIAOIStJCU/ 0or«d6n de htltdi>toas/ OG2JOlS 

fecha de KluMizild6n y/o reproceso 04 d~ Stptiembfe de 2009 

65,468 65,631 65,376 66,638 
1,187 1,220 1,248 1,266 
4,295 4,304 4,209 4,416 
2,106 2,115 2,080 2,120 

14,571 14,989 15,862 16,394 
14,563 14,621 14,639 14,839 
35,018 35,153 3S,l1S 3S,782 
12,807 12,902 12,901 13,031 

2,575 2,623 2,630 2,659 
608,286 606,140 605,542 604,706 

23,983 24,063 24,093 24,168 
18,040 17,915 17,716 17,887 
14,481 14,474 14,435 14,641 
71,458 71,510 71,169 71,466 

854 851 833 831 
1,398 1,424 1,434 1,480 

474 474 516 540 
1,277 1,265 1,242 1,248 

878,938 879,779 873,704 880,174 
7,325 7,464 7,530 8,006 

21,313 21,537 21,458 21,894 
1,708 1,705 1,728 1,864 

3S,419 35,323 35,183 35,373 
389 410 412 425 

67,384 68,509 68,68S 66,292 
1,313 1,342 1,356 1,244 
4,529 4,635 4,609 4,386 
2,2.37 2,318 2,404 2,16S 

16,703 17,095 18,199 15,390 
15,131 1.5,473 15,185 14,755 
36,153 36,532 36,941 3S,41S 
13,188 13,325 13,266 12,90S 

2,677 2,706 2,720 2,607 
610,340 622,853 622,572 608,902 

24,302 24,740 24,082 24,224 
18,035 18,116 18,202 18,051 
14,911 15,132 14,688 14,588 
72,039 72,193 71,375 71,584 

838 856 860 857 
1,503 1,660 1,464 1,463 

S48 640 582 522 
1,238 1,281 1,229 1,268 

881,4S7 882,904 848,590 878,706 
8,180 8,457 8,859 7,686 

22,225 22,584 22,162 21,539 
1,980 2,202 2,12.5 1,822 

35,655 36,008 35,595 3S,521 
435 432 435 408 



PANORAMICO DEL NUMERO DE TARJETAS NACIONALES E INTERNACIONALES 

'• 'f J..: •,A( I~ 1",:.,l O.,.AtlclO.,.AI 

l "'j: R.\' '- ,\ '\~ .,,(h ... u-\1 (.JM~ ~ATI\,A 1~01\ii,J'JAl 
rrnAt 

mar~1 15,768 140,142 3,324 313,109 472,343 
abr.()1 2,638 153,731 2,495 250,337 409,201 

may.()1 2.653 161,736 2.387 250,212 416,988 
jun-.()1 2,819 178,993 2,509 258,857 443,178 
jul-01 2,9a. 188,924 2,455 252,554 446,917 

a&0-()1 3,343 234,365 2,132 258,313 498,153 
sep-01 18,388 254,870 2,146 255,198 530,602 
oct~1 17,885 261,317 2.409 254,248 535,859 
nov.()1 19,897 270,608 2,401 249,810 542,716 
diC.()1 20001 290 807 2 492 264,318 577,618 

~ne-02 19,809 299,241 2,348 254,121 575,519 
f~b-02 19,773 303,745 2,315 247,855 573.688 

mar.()2 19,428 305,167 2,414 240,740 567,749 
abr.()2 19,567 312,662 2,515 240,546 575,290 
may~2 19,789 322,435 2,475 241,341 586,040 
jurKJ2 20,264 329,224 2,496 239,673 591,657 
jul-02 20.721 317,363 2,107 222,165 562,356 

aao-02 20,610 316,858 2,056 213,763 553,287 
sep-02 20,491 339,216 1,799 224,572 586,Q78 
oct.()2 20,128 346,490 1,590 216,243 5a.,451 
~2 20,380 357,441 1,579 213,635 593.035 
dlc.()2 20,229 327,234 1,834 234,955 5a.,252 

~ne-03 19,066 329,385 1,695 228,092 578.238 
feb-03 18,581 317,959 1,900 219,8a. 558.324 

mar.()3 18,227 335,066 1,643 220,329 575,265 
abr~3 18,301 343,037 1,608 217,630 580,576 
may~3 17,938 355,256 1,622 218,691 593,507 
jurKJ3 21,490 404,070 1,628 219,229 646,417 
jul-03 21,009 407,246 1 626 209.644 639.525 

aao-03 20,955 422,626 1,602 209,223 654,406 
sep-03 20,335 435,946 1,899 212,619 670,799 
oct.()3 20,152 456,330 1,992 213,693 692 167 
nov.()J 20,017 461,716 1,933 215,071 698,737 
dlc.()3 20,233 500,675 1923 234 456 757,287 

e~ 20,195 521,842 1,843 228,798 772,678 
feb-04 19,936 532,602 1,792 222,912 777,242 

mar.Q4 19,836 582,463 1,768 226,612 830,679 
abr~ 19,624 593,800 1,720 227,173 a.2,317 

may-04 19,481 602,898 1,729 226,102 850,210 
jun-04 19,418 668,609 1,690 226,441 916,158 
jul~ 19,265 685,762 1,687 230,900 937,614 

aao-04 19,068 701,904 1,639 234,524 957,135 
sep-04 19,004 752,404 1,671 243,888 1,016,967 
oct~ 18.863 770,802 1,665 249,146 1,040,476 
noll~ 18,789 797,926 1,675 249,323 1,067,713 
diC~ 18.978 853,507 1,770 281,298 1,155,553 

~ 18,194 812,691 1,409 229,161 1,061,455 
feb-05 17,935 807,763 1,432 229,732 1,056,862 
mar~ 17,726 815,801 1,404 236,348 1,071,279 
abr~ 17,631 828,989 1.373 245,626 1,093,619 
may~S 17,352 838,912 1,357 253,263 1,110,884 
~~ 16,882 846,674 1,371 263,177 1,128,104 
JUI>OS 16,822 856,526 1,355 276,364 1,151,067 

aao-OS 16,662 865,794 1,318 294,849 1,178,623 
s~p-05 16,536 874,266 1,158 307,141 1,199,101 
oct OS 16,333 883.469 1,130 318,068 1,219,000 



PANORAMICO DEL NUMERO DE TARJETAS NACIONALES E INTERNACIONALES 
11\iTERI\iA(IONAL 1\iACIONAL 

HCHA 
CORPORATI\ A INDIVIDUAL CORPORE<TIVA INDIVIDUAL 

TOTAL 

nov.()5 16,333 900,799 1,121 335,141 1,253,394 
dk-()5 16,698 934,839 1,151 366,493 1,319,181 

ene-06 16,531 942,449 1,120 383,156 1,343,256 

feb-06 16,384 944,212 1,227 393,197 1,355,020 
mar.()6 16,095 932,637 1,178 401,848 1,351.758 
abr.()6 16,103 942,753 1,092 855,440 1,815,388 

may.()6 16,055 954,840 1,098 874,839 1,846,832 
jun-06 15,868 957,909 1,121 851,827 1,826,725 
jul-06 15,718 963,445 1,136 856,159 1,836,458 

agcr06 15,659 972,764 1,146 869,860 1,859,429 
sep-06 15,617 981,268 1,164 897,921 1,895,970 

oct-06 14,462 987,972 1,164 901,805 1,905,403 
nov.()6 13,965 1,002,477 1,170 939,699 1,957,311 
diC.()6 14,242 1,038,394 1,190 972,276 2,026,102 

ene-07 14,126 1,050,086 1,185 986,285 2,051,682 

felKJ7 13,947 1,055,166 1,174 1,001,882 2,072,169 
mar.()7 14,026 1,067,653 1,179 994,596 2,077,454 
abr.()7 14,044 1,074,769 1,155 1,025,457 2,115,425 

milly.()7 13,959 1,082,280 1,156 1,049,796 2,147,191 
Jun.()7" 13,913 1,036,183 1,175 896,377 1,947,648 

jul-07 13,972 1,099,816 1,147 1,072,805 2,187,740 
illgo-07 13,946 1,108,753 1,140 1,068,788 2,192,627 
sep-07 13,949 1,120,702 1,138 1,019,046 2,154,835 
oct.()7 10,739 796,365 1,140 825,045 1,633,289 
nov-07 10,647 808,795 1,132 918,403 1,738,977 
dk.()7 10,702 816,387 1,153 924,470 1,752,712 

ene-08 10,705 821,669 1,120 918,960 1,752,454 
felKJ8 10,681 832,835 1,097 820,864 1,665,477 

mar.()8 10,617 838,454 1,082 815,825 1,665,978 
abr.()8 10,769 848,037 1,102 815,850 1,675,758 

may.()8 10,838 859,290 1,080 821,873 1,693,081 
jun.()8 10,909 873,704 1,091 812,858 1,698,562 
jul-08 10,913 886,457 1,070 815,535 1,713,975 

ago-08 11,025 903,608 1,070 823,027 1,738,730 
sep-08 11,183 922,968 1,072 838,379 1,773,602 
oct.()8 11,252 944,360 1,070 810,987 1,767,669 
ll0\'-()8 11,406 960,267 1,073 813,565 1,786,311 
diC.()8 11,660 934,810 1,103 833,918 1,831,491 

~e-09 11,560 990,196 1,093 827,583 1,830,432 
feb-()9 11,622 1,004,029 1,075 823,560 1,840,286 

mar-09 11,686 1,015,893 1,053 813,741 1,842,373 

illbr-09 11,631 1,022,440 1,049 802,813 1,837,933 
may-09 11,687 1,028,565 1,053 796,587 1,837,892 

jun-09 11,728 1,030,570 1.~ 787,703 1,831,055 

jul-09 11,855 1,045,627 1,030 783,336 1,841,848 

illgo-09 11,922 1,061,827 1,022 778,230 1,853,001 

sep-09 12,081 1,076,014 1,013 782,885 1,871,993 
oct-09 11,806 1,060,470 1,020 762,889 1,836,185 

Fuente: Estructuras 1ntegradas de datos I Sistema Operahvo de Activos 



NIC.EC 
Fonnulario de Registro de Dominios I Domain Name Apllcation Fonn 

Nuevo I New ( } Modrficac16n I Modification ( 

Hombre de Dominio I Domain Name: 

Empresa que mane!ani el dominio (Registrante ) I Organization using domain name 
(Registrant) 

Organizaci6n I Organizabon: 
RUC o CC I only for Ecuador: 
Nombre I Name 
Direcci6n I Address 
Ciudad I C1ty 
Provincia I State 
Pals I Country 
C6digo Postal I Zip Code 
Email 
T el~fono I Phone 
Fax 

Contacto Adminlstrativo I Administrative Contact 
( lnfonnacion para emision de Factura I Data for Invoice ) 

Orgamzaci6n I Organization. 
RUC o CC I only for Ecuador: 
Nombre I Name 
Direcci6n I Address 
C1udad I Crty 
Prov1nc1a I State 
Pals I Country 
C6d1go Postal I Z1p Code 
Email 
T el~fono I Phone 
Fax 

Conycto Ttcnico I Technical Contact 
Orgamzaci6n I Organization: 
Nombre I Name 
Oireccl6n I Address 
Ciudad I City 
Provincia I State 
Pals I Country 
C6dlgo Postal I Zip Code 
Ema11 
T el~fono I Phone 
Fax 

Contacto de Facturaci6n I Billing Contact 
Organizaci6n I Organization: 
Nombre I Name 
D1recci6n I Address 
C1udad I City 
Provincia I State 
Pals I Country 
C6dtgo Postal I Ztp Code 
Email 
T elefono I Phone 
Fax 



Servidor Primario I Primary Domain Server (0NS1) 
Nombre del Servidor I Hostname 
Direoci6n IP I IP Address 

Servidor Secundario I Secondary Domain Server (0NS2) 
Nombre del Servidor I Hostname 
Direcci6n IP liP Address 

Finna I Signature 
Nombre I Name : 

Versi6n Actualizada/ Versl6n Updated: 3()..07-2004 

INSTRUCCIONES /INSTRUCTIONS 

Reglstrante I Registrant 
Empresa que tiene el derecho al uso del nombre de dominio . El dominio se registra a nombre del 
Registrante. 

Company that has the rights for using domain name. The domain name is registered to Registrant. 

Contatto AdminiJtratlvo I Mm!nlttrative Contact 
Contacto que elabora esta solicitud a nombre de y aulorizado por el Registrante. Este Contacto es el 
autorizado a realizar modificaciones de otros contactos y de servidores DNS. En caso de facturarse el 
dominio, LA FACTURA SE EMITE CON LA INFORMACI6N DEL CONTACTO AOMINISTRATIVO . En 
el caso de Proveedores de Internet, Disel'ladores de Paginas Web, Registradores de Dominios, Estudios 
Jurld1cos que registran en nombre del Registrante, y actUan como Contacto Administrativo, Ia factura ae 
emlte a nombre de eataa em pres .. y no a nombre del Reglstrante. 

Contact that handles this form on behalf of and authorized by the Registrant This Contact is the 
authorized to do modification on other Contacts and DNS . In case that the domain name is mvo1ced, THE 
INVOICE IS ISSUED WITH THE INFORMATION OF THE ADMINISTRATIVE CONTACT. In case of 
Internet Service Providers, Web Designers, Domain Registrars or legal Consultants that registers on 
behalf of Registrant and act as Administrative Contact, the Invoice Is issued to these entities and not 
to the Registrant. 

Contacto Tecnico 1 Technical Cont;act 
Contacto para consultas y confirmaciones de datos tecnicos, como los DNS y direcciones IP. 
Mod1ficaciones a informaci6n de DNS deben ser solicitadas por el Contacto Administrative. El Contacto 
Teen leo puede ser el mlsmo Contacto Administrativo. 

Contact for inquires and confirmation of technical data, like DNS and IP addresses. Modifications to DNS 
data must be requested by the Administrative Contact Techmcal Contact could be the same as 
Administrative Contact. 

Contacto de Factyrac!On I Billing Contact 
Contacto que esta en capacidad de responder preguntas sobre facturas y pagos. Responsable de pago 
es el Contacto Administrativo. La factura NO se emite al Contacto de Facturacion. El Contacto de 
Facturaci6n puede ser el mismo Contacto Administrativo 

Contact that is in capaCity of answenng billing and payment inqu1res. Responsible of payment is the 
Administrative Contact. Invoice is NOT issued to Billing Contact. Billing Contact could be the same as 
Administrative Contact. 

Serv!dores de Dom!n!o I Pomaln Name Serve!'l CDNSl 
lnformaci6n tecnica importante para que su domimo se active . Esta informaci6n se Ia suministra su 
proveedor de Internet o su Contacto Tecnico. En caso que desee registrar el nombre de dominio sin que 
tenga acceso a Ia red de Internet. podra dejar estos datos en blanco y en el futuro cambiartos. 

Technical information 1mportant to activate your domain This mformation is provided to you by your 
Internet Service Provider or Techmcal Contact. In case )OU want to regtster a domain name without bemg 
accessed through Internet. leave these data blank and you may change it in the future. 


