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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion trata sobre el estudio del impacto
del E-Commerce en el sector turistico aplicado a las aerolineas y
operadores turisticos de la ciudad de Guayaquil-Ecuador. El trabajo de
titulacion se dividi6 en cuatro capitulos que contienen informacion

relevante de la investigacion.

Para el capitulo |, se estableci6 el posicionamiento del E-
Commerce como herramienta comercial; con el respectivo analisis
comparativo de los principales operadores turisticos en la ciudad de
Guayaquil, asi como entrevistas realizadas a profundidad con los
representantes de las principales aerolineas como son TAME y LAN.

En el capitulo Il, se realiz6 el andlisis del consumidor online, es
decir el perfil del usuario que se beneficia con el E-Commerce en la
compra y venta de servicios turisticos; donde se realiz6 una entrevista a
pasajeros frecuentes de las principales aerolineas de la ciudad de

Guayaquil.

Para el capitulo lll, se describi6 el impacto que ocasiona el E-
Commerce en los afios 2009 al 2013 en el sector turistico del Ecuador
mediante el impacto de las variables macroeconémicas y sobre todo del
turismo receptor y emisor. Finalmente en el capitulo 1V, se analizé la
tendencia del E-Commerce en el auge del sector turistico y su incidencia
en el crecimiento econdmico del pais realizando proyecciones para los
afos 2014 al 2018.

Palabras claves: E-Commerce, sector turistico, Guayaquil, impacto,

economia, Ecuador.
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ABSTRACT

The following graduate work is a proposal to carry out a research
project about the E-Commerce study in the tourism sector applied to
airlines and tours operators in Guayaquil-Ecuador. The research paper is
divided in four chapters that contain information relevant to the

investigation.

For chapter I, the positioning of E- Commerce as a business tool
with the respective comparative analysis of the major tour operators in
Guayaquil, as well as in-depth interviews with representatives of major
airlines such as TAME and LAN is established.

In Chapter I, the analysis of online consumers was conducted, the
user profile that benefits from E- Commerce in the purchase / sale of travel
services where a short interview was conducted to frequent passengers

major airlines of the city Guayaquil.

For Chapter Ill missing the impact caused by the E- Commerce in
2009 to 2013 in the tourism sector Ecuador by the impact of
macroeconomic variables and especially the inbound and outbound
tourism described.

Finally, in Chapter 1V, the trend of E- Commerce in the booming
tourism industry and its impact on the country's economic growth was

analyzed by performing projections for the years 2014 through 2018.

Key words: E-Commerce, tourist sector, Guayaquil, impact, economy,

Ecuador.
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RESUME EXECUTIF

Ce document traite de limpact du commerce électronique dans le
secteur du tourisme appliqgué aux compagnies aériennes et les voyagistes
dans la ville de Guayaquil. Le travail de graduation est divisé en quatre

chapitres qui contiennent des informations utiles a I'enquéte.

Pour le chapitre I, le positionnement de I'E- Commerce comme un
outil d'affaires avec l'analyse comparative respective des principaux tour-
opérateurs dans la ville de Guayaquil, ainsi que des entrevues en
profondeur avec des représentants de grandes compagnies aériennes
telles que TAME et LAN est établie.

Dans le chapitre Il de lI'analyse des consommateurs en ligne a été
réalisée, a savoir le profil de l'utilisateur qui bénéficie du e- commerce
dans l'achat / vente de services de voyage ou une courte interview a été

réalisée fidélisation grandes compagnies aériennes de la ville Guayaquil.

Pour le chapitre Ill, I'impact causé par I'E- commerce en 2009 a
2013 dans I'Equateur secteur du tourisme par limpact des variables

macro-économiques et en particulier le tourisme entrant et sortant décrit.

Enfin dans le chapitre 1V, la tendance de I'E- commerce dans
l'industrie touristique en plein essor et son impact sur la croissance
économique du pays a été analysé en effectuant des projections pour les
annees 2014 a 2018.

Mots clés : L’E-Commerce, un secteur touristique, Guayaquil, impact,

économie, 'Equateur.
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INTRODUCCION

El E-Commerce se ha convertido en una buena opcién para las
empresas ya sean estas pequefias, medianas o grandes, porque el
mundo de los negocios se mueve tan rapido que las empresas deben de
estar siempre a la vanguardia tecnolégica (Zorrilla, 2004). Las mejores
vias para el desarrollo del E-Commerce local son una buena referencia y
guia; pero no habra canal electrénico que solucione la vida de una

empresa, si no hay una estrategia comercial bien definida.

La aplicacion del E-Commerce en el sector turistico de la ciudad
de Guayaquil ha tenido una gran acogida especialmente con los tours
realizados por las operadoras o agencias de viaje, puesto que la principal
particularidad en este sector es que sus productos son intangibles y

temporales cuando son adquiridos por el turista.

Por tal motivo, Tamayo (2007) destaca la adaptabilidad a las
nuevas tecnologias y, concretamente al E-Commerce, debido que permite
que los consumidores finales preparen sus paquetes vacacionales
comparando, reservando y contratando directamente a las aerolineas,
cadenas de hoteles, empresas de alquiler de autos, lineas de cruceros, y

demas servicios.

Del mismo modo, crea una oportunidad para las empresas
mayoristas localizadas en cualquier lugar del mundo; la posibilidad de
organizar viajes programados y venderlos directamente a consumidores
de cualquier pais, en este sentido, mediante la utilizacion del comercio
electronico las empresas pueden generar mayores inversiones para sus

negocios y atraer a un mayor numero de turistas.

En el sector turistico el E-Commerce comprende las reservas y la
compra de productos y su principal ventaja es el ahorro de tiempo de
tramitacién, por lo que la presencia fisica no es imprescindible. Esto
permite, en muchas ocasiones, ofertar con un precio atractivo para el

consumidor (Haig, 2001).



La metodologia seguida dentro de la investigacion concierne al
levantamiento de datos de orden cuantitativo por medio de recoleccién de
datos historicos desde el 2009 al 2013, que estan relacionados al impacto
del E-Commerce en la economia ecuatoriana y la obtencion de datos a
través de encuestas efectuadas a turistas. La investigacion complementa
la consecucion de informacion a su vez dentro del paradigma cualitativo
mediante la intervencion de entrevistas realizadas a expertos del sector

turistico en la ciudad de Guayaquil.

La hipdtesis planteada demuestra la efectividad del uso del E-
Commerce como herramienta efectiva de comercializacion para fortalecer
el sector turistico aplicada a las aerolineas en la ciudad de Guayaquil y
su positiva incidencia en el crecimiento econdémico del Ecuador se
corrobora con los datos obtenidos por el efecto multiplicador en la
produccion que representa el 11.1%, en el empleo las cifras son el 6.2%y

el 10.1%del empleo total de la economia, respectivamente.

Se procede a evaluar el sector turistico en el capitulo I; la
expansion del comercio electrénico en Ecuador y América latina. De la
misma manera se investiga sobre el modelo de negocio que pueden

optar las tiendas virtuales.

La investigacion de mercado se lleva a cabo en el capitulo II; donde
se revela las principales variables que ayudan en la decisién de compra
del consumidor final, este permite generar un perfil del consumidor. De la
misma manera este capitulo abarca la entrevista a expertos, quienes

ayudan a explicar el modelo de negocio del comercio electronico.

El efecto del E-Commerce en el PIB, asi como la aportacién de
cada sector turistico a las cuentas nacionales son evaluadas en el
capitulo 1llI, en este capitulo se pondera la participacion de todos los
agentes turistico en el PIB.

En el capitulo IV; se proyecta el crecimiento del comercio

electrénico en el sector turistico y como este modelo de negocio genera



una aportacion a la economia. Se destaca la importancia del comercio

electrénico en el crecimiento del sector turistico.

Este trabajo de titulacién tiene como objetivo general estudiar el E-
Commerce en el sector turistico aplicado a las aerolineas de la y
operadores turisticos de la ciudad de Guayaquil-Ecuador; se logro llevar a
cabo gracias al desarrollo de los cuatro capitulos anteriormente
mencionados pudiendo determinar que el impacto del E-Commerce y la
incidencia en el crecimiento econémico del Ecuador, es altamente positiva
tanto por la creacion de valor en los servicios ofertados en la ciudad de
Guayaquil como en el incremento o mejora de las estadisticas

macroecondmicas del Ecuador.

Planteamiento del problema

En la actualidad, segun Caceres, J. (2010) Internet, se ha
transformado en un medio indispensable de comunicacion, informacion y
negocios a nivel mundial que ha incrementado la oferta de productos y

servicios en casi todos los sectores.

El turismo es uno de los sectores de mayor desarrollo en los
Gltimos afios, y segun la OMT" es uno de los sectores mas prometedores
en crecimiento, destacando que para el afo 2020, los turistas
internacionales se ubicaran por encima de 1.560 millones, los ingresos
turisticos obtendran los dos billones de dolares anuales. El potencial de
Sudamérica, a diferencia de otras regiones, es la riqueza cultural y de

biodiversidad que ofrece, esto es de alto interés para los turistas.

Segun Chavez y Osorio (2006) Uno de los medios que estan
permitiendo el crecimiento del sector turistico a nivel mundial es el E-
Commerce, resaltando que desde el afio 2009 al 2013el 71% de turistas

contrataron servicios turisticos a través de Internet. Por este motivo la

1 Organizacion Mundial de Turismo.



investigacion para este trabajo de titulacion seré de los ultimos cinco afos
debido a que en este lapso de tiempo existe una mejoria en el ambito de
este sector la cual sera explicada detalladamente a lo largo dela

investigacion.

Estas cifras permiten visualizar el gran potencial del sector, lo cual
genera opciones concretas de negocios turisticos, especialmente por el
comercio electrénico, convirtiéndose en un mercado cada vez mas
competitivo, en la que solo los negocios que inviertan en indagar las
necesidades, caracteristicas y comportamientos de compra de los turistas
y que se ajusten en gran medida a las preferencias de los viajeros podran
subsistir dentro del mercado.

Formulacion del problema

¢De qué manera incide el E-Commerce en el sector turistico
aplicado a las aerolineas y operadores turisticos de la ciudad de

Guayaquil- Ecuador?

Justificacion de la investigacion

La tecnologia es considerada para Schneider (2004) como una
ventaja competitiva para aquellas empresas que estan a la vanguardia de
ella, no obstante cabe resaltar que toda herramienta no actta por si sola,
si no es por las personas o entidades que la ejecutan, en este caso el
propésito del estudio que se desarrollara es de dar pautas de ¢Qué?,
¢,Como?, ¢Cuando? y ¢Por qué?, se debe realizar un analisis profundo
con un enfoque econdmico de aquellas aerolineas y operadores turisticos
de la ciudad de Guayaquil y la incidencia de este sector reflejado en la

economia del pais.



Esta investigacion viene de lo extrinseco por el hecho que en los
tltimos afios Internet ha significado un cambio trascendental en las
relaciones comerciales y en especial en los habitos de compra del
consumidor. La delimitacion es en la ciudad de Guayaquil puesto que
servird para dar resultados mas cercanos a la realidad que atraviesan las
aerolineas y operadores turisticos, pero al mismo tiempo es una muestra
significativa al ser Guayaquil una ciudad muy importante en el ambito
turistico en el Ecuador. Es primordial recalcar que las empresas deberian
pensar y ver al E-Commerce como una nueva herramienta para realizar
negocios, de vincularse y escoger proveedores, que la informacion de sus
productos y servicios lleguen a millones de consumidores de todo el
mundo, de interactuar con clientes y realizar marketing directo, entre otras

tantas cosas (Capo, Riera & Rossello, 2006).

Los afios que van a estar considerados dentro de la presente
investigacion seran desde el 2009 al 2013debido a que ha existido
cambios con respecto a las variables macroeconémicas del pais tales
como generacion de empleo, Producto Interno Bruto, asimismo del sector

terciario de la economia que representa lo servicios.

Cabe destacar que a nivel mundial el comercio electrénico es un
medio que permite a las empresas romper fronteras y entrar en un
espacio en el cual se puede libremente escoger opciones adecuadas y
enlazarse con cualquier parte del mundo; mediante el computador se
puede establecer contacto con productores, vendedores y compradores;
ayudando asi a facilitar el comercio y convertirse en una fuente de acceso

directo hacia las empresas mas grandes como pequefas y de toda indole.

En la actualidad, para Gonzéalez Lépez (2006) se han desarrollado
herramientas de ayuda para que el E-Commerce sea un proceso menos
complicado y mas eficaz; logrando de esta forma que por medio de la
tecnologia se puedan obtener una diversidad de productos y precios en
todas las partes del mundo las 24 horas, los 365 dias del afio permitiendo

asi elegir la opcion mas conveniente y todo esto mediante el Internet.



Objetivos

Objetivo General

Estudiar el E-Commerce en el sector turistico aplicado a las

aerolineas y operadores turisticos de la ciudad de Guayaquil-Ecuador.

Objetivos Especificos

1. Determinar los fundamentos teoricos del E-Commerce realizando
un analisis comparativo de los principales agentes turisticos que

aplican el E-Commerce como estrategia comercial.

2. Definir el perfil de compra de los usuarios online en la ciudad de
Guayaquil y su percepcién sobre la calidad de los servicios
ofertados en la web por las distintas aerolineas y operadores

turisticos.

3. Especificar el impacto que ha producido el E-Commerce en
el sector turistico dese el afio 2009 hasta el afio 2013, su
incidencia en indicadores como PIB, PNB, Inversion Extranjera
Directa, generacion de empleo en el Ecuador y fomento del

emprendimiento.

4. Establecer la tendencia y proyecciones del E-Commerce en el auge
del sector turistico de la ciudad de Guayaquil y su incidencia en

el crecimiento econémico del pais en los afios 2014 al 2018.



Hipotesis

Demostrar la efectividad del uso del E-Commerce como
herramienta efectiva de comercializacion para fortalecer el sector turistico
aplicado a las aerolineas y operadores turisticos en la ciudad de

Guayaquil-Ecuador.

Paradigma de la investigacién

Para Flick (2007) esta investigacion esta basada en un paradigma
Empirico-Analitico puesto que tendrd un enfoque mixto y es un método
factico por lo que se ocupa de los hechos que realmente acontecen. Se
vale de la verificacidbn empirica porque no pone a prueba la hipétesis
mediante el mero sentido comudn, sino mediante una cuidadosa
contrastacion por medio de la percepcion. El presente trabajo de titulacién
correspondiente a la Carrera de Gestibn Empresarial Internacional es de
caracter investigativo y de Tendencias Teoricas porque analiza variables
histéricas en el tiempo y las proyecta en base a supuestos que afectan a

estas variables.

Es auto correctivo y progresivo a diferencia del paradigma
fenomenoldgico. La ciencia se construye a partir de la superacién gradual
de sus errores. No considera sus conclusiones infalibles o finales. El
método abarca ambos enfoques por lo que esta abierto a la incorporacion
de nuevos conocimientos y procedimientos con el fin de asegurar un
mejor acercamiento a la verdad. Ademas, el muestreo es una parte
importante del método analitico por lo que si se toma mal la muestra los

resultados serian erréneos o inservibles.



Tipo de evaluacion metodoldgica

Para Hernandez (2006) la investigacion descriptiva radica en
conocer situaciones, costumbres y actitudes predominantes mediante la
descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su
objetivo no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e

identificacion de las relaciones existentes entre dos o mas variables.

Por este motivo, para el presente estudio se utlizara la
investigacion descriptiva, para recabar la informacidn necesaria de la
utilizacién del E-Commerce en el sector turistico aplicado a las aerolineas

y operadores turisticos de la ciudad de Guayaquil-Ecuador.

Técnicas de investigacion

Para la realizacion de este trabajo de titulacion, se utilizara varias
técnicas para la recaudacion de informacion necesaria, valida para la
ejecucion; dentro de estas técnicas como indica Moreno (2008), a

continuacion se enumera:

Entrevistas a Expertos: Segun Latorre (2003) las entrevistas
buscan reflejar o documentar las actitudes o condiciones presentes. Esto
significa intentar describir en qué situacion se encuentra una determinada
poblacibn en momento en que se realiza la entrevista. Esta técnica
permite investigar todo lo relacionado con el impacto, uso y desarrollo del

comercio electronico a nivel nacional y su desempefio con el exterior.

Pre-Test: Segun Latorre (2003) el pre-test, también denominado
pilotaje o ensayo previo, se refiere a la fase de experimentacion de una
prueba nueva que todavia no esta acabada de elaborar. Se realizan para
saber las necesidades de la poblacion y verificar la calidad del articulo o

servicio.

Encuestas: Segun Latorre (2003) las encuestas permiten obtener

un resultado cuantitativo sobre el objeto de estudio o de investigacion.



Ademas que tomando una pequefia porcidén de la poblacion o muestra se
puede inferir sobre el comportamiento de la poblaciébn que se esta

investigando.

Enfoque de lainvestigacion

Los enfoques mixtos parten de la base de que los procesos
cuantitativo y cualitativo son unicamente “posibles elecciones u opciones”
para enfrentar problemas de investigacion, mas que paradigmas o

posiciones epistemoldgicas.

El enfoque de la investigacion sera de tipo mixto puesto que segun
argumenta Sandin (2003), es un proceso que recolecta, analiza y enlaza
datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o en una serie de
investigaciones para responder un problema de investigacion. En primera
instancia se tomaran registros anteriores obtenidos de fuentes
relacionadas con el E-Commerce, luego se llevarda a cabo una

investigacion cuantitativa mediante entrevistas a expertos.

Instrumentos de recoleccidn de datos

De acuerdo Sabino (2005) “Un instrumento de recoleccion de datos
es en principio cualquier recurso del cual pueda valerse el investigador
para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos informacion”. De este
modo el instrumento sintetiza en si toda la labor previa de la investigacion,
resume los aportes del marco tedrico al seleccionar datos que

corresponden a los indicadores.

Por este motivo, la recopilacion de datos sera a través de fuentes
informativas de tipo primaria y secundaria. Una fuente documental
primaria es un documento original de investigacion donde se puede

encontrar informacion completa y de primera mano, presentada de



manera detallada y utilizando un lenguaje técnico. Pueden ser:
enciclopedias, diccionarios, textos. Una fuente de informacion secundaria
es aquella que ofrece informacion sobre el tema a investigar, pero que no
es la fuente original de los hechos, sino solo la referencia. Estos pueden
ser: libros, tesis, revistas, documentos escritos, documentales, noticieros y

medios de informacion (Corbetta, 2007).

Variables dependientes e independientes

En la investigacion cientifica, las variables se refieren a los factores
o condiciones que pueden cambiar durante la realizacion de un proyecto.
Las variables independientes son aquellas variables que se conocen al
inicio de una investigacion o proceso en cambio las variables
dependientes son las que se crean como resultado del estudio. (Bersanelli
& Gargantini, 2006).
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MARCO TEORICO

Introduccién al Comercio Electrénico

“El Comercio Electronico sustituye la interaccion presencial entre
vendedor y comprador por un flujo de informacion respecto del bien a
vender, el cual también se produce en los dos sentidos, puesto que el
comprador a su vez proporciona informacion al vendedor” (Seoane,
2005).

El Comercio Electronico o E-Commerce, puede definirse, en un
sentido amplio, como cualquier forma de transaccion o intercambio de
informacion comercial basada en la transmisién de datos sobre redes de
comunicacibn como Internet. Dependiendo del caso, puede tener

diferentes acepciones.

Desde el punto de vista de las comunicaciones es el transporte de
informacion; productos, servicios 0 pagos mediante canales de
comunicacién y redes de ordenadores. Desde la perspectiva de las
empresas es una aplicacion de la tecnologia para la automatizacion de las

transacciones entre organizaciones. (Aguila, 2000)

Acorde a los servicios es una herramienta que presenta la
oportunidad de reducir los costes, al tiempo que se aumenta la calidad y
la velocidad del servicio prestado. Finalmente, desde la perspectiva del
internauta es la posibilidad de comprar y vender productos y servicios en

Internet sin tener que desplazarse.
Al E-Commerce se lo puede definir concretamente como:

a) El desarrollo de actividades econdémicas a través de las
redes de telecomunicaciones.

b) Todo tipo de negocio, transaccion administrativa o
intercambio de informacién que utilice cualquier tecnologia
de la informacién y las comunicaciones.

c) Realizar negocios electronicamente.
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Tipos de modelo de negocio

Enfocandose en los diversos negocios de internet, nos podemos
dar cuenta de que no existe una clasificacion Unica que agrupe los
diferentes tipos de modelos de negocio; los limites entre las categorias de
distintos tipos de negocios suelen ser difusos. No obstante, a los efectos
de tener un panorama de las distintas opciones de negocios que existen
en Internet, se puede enumerar algunos ejemplos, cabe sefalar, que esta
clasificacion se considerd tomando en cuenta todo el proceso de comercio

entre el cliente y el proveedor, resultando asi esta division:

Gréfico No. 1Tipos de modelo de negocio
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Tienda: A través de la red, es decir, se trata de una empresa que
publica en la red el catdlogo de productos o servicios, agrupados en
diferentes categorias de precios, por ejemplo: boletos de avion, entradas
de espectaculos, discos compactos, libros, entre otros. Aunque también
se venden servicios intangibles como software y servicios de informacion

como los periédicos. (Gonzalez, 2006)

Subasta: La subasta es un modelo de gran éxito en Internet,
consiste en la implantacion electronica de un mecanismo de pujas online
a esto le acompafa una presentacion multimedia de los productos
expuestos, es decir, es un venta publica en la que los posibles
compradores compiten, realizando ofertas cada vez mas altas, hasta que
uno ofrece un precio que ningin otro posible comprador supera.(Aguila,
2000)

Centro Comercial Electréonico: Ofrece un sitio web comun donde

se albergan distintas tiendas electronicas. (Gonzalez, 2006)

Algunos de los servicios que puede ofrecer un CCE son:
e Personalizacion de acuerdo al establecimiento.
e Actualizacion de la tienda web.
e Generacién de pedidos.
e Plataformas de pago.

e Logistica, envio de pedidos.

El CCE maneja un modelo de negocios para recibir renta por cada
transaccion realizada. Por lo cual la cantidad de tiendas y la calidad de
productos como el precio que se ofrecen son controladas por los
administradores del CCE, frecuencia de mantenimiento de los mismos,
tipo de publicidad por la tienda, etc., permitiendo dar cabida, dentro del
centro, a un niumero mas amplio de tiendas, con distintas posibilidades

econdmicas.

Comunidad Virtual: Se entiende a una agrupacion de miembros
con un conjunto de mercados e intereses complementarios (productos,

contenido y servicios); o bien comunidades de empresas organizadas

13



alrededor de una serie de intereses comunes, a través de una
infraestructura también comun. (Camarero, Hernandez & San Martin,
2009)

Proveedor de servicio de cadena de valor: Desarrollan un
modelo de negocio basado en la obtencién de beneficios por el hospedaje

de paginas web y el acceso a internet.Camarero et al. (2009)

Estos proveedores reducen los precios y los costos de las
transacciones, minimizan las ineficiencias y transforman a los
competidores en aliados, porque todos los miembros de la cadena de
valor obtienen un beneficio del hecho de que las transacciones se
completen. Entre las funciones que suelen ofrecer destacan la gestion de

cobros o la logistica.Camarero et al. (2009)

Integrador de la cadena de valor: Los integradores de la cadena
de valor se encargan de elaborar productos o servicios que el cliente
desea, de manera que se sienta satisfecho por el trato personalizado y
con el mejor servicio, es decir, dan prioridad a actividades dentro de la
cadena de valor que agregan mas valor, como por ejemplo las areas de
disefio y manejo de relaciones. (Aguila, 2000)

Basandose en esto, se podria sefalar algunas de las formas de
estos sitios web para crear valor:

a) Identificar y definir las necesidades especificas del
consumidor.
b) Disefar productos y servicios que proveen soluciones.

c) Entregar estos productos y servicios.

Servicios de informacion: Su funcion es proveer informacion, se
refiere 0 apunta directamente a las bases de datos de los usuarios de

internet, consultorias. (Gonzalez, 2006)
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Aplicaciones del comercio electronico

En la actualidad, el E-Commerce representa una de las
herramientas mas efectivas de los ultimos tiempos, medios bancarios, el
campo automotor y areas gubernamentales, han hecho de esta
herramienta un medio fuerte de publicidad por asi decirlo, a continuacion
se detallan las diferentes aplicaciones que puede tener el comercio

electrénico:

Grafico No. 2Aplicaciones del E-Commerce
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del Estado

Servicios de
viaje

Elaboracion: Autora

Transacciones bancarias

Es importante mencionar que el uso del E-Commerce en lo que a
transacciones bancarias se refiere alcanza dos objetivos bésicos que son:
una mayor comodidad para el cliente y la reduccion de costos; sin
embargo, el éxito de este tipo de sistema va a depender de la capacidad
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de cada una de las entidades financieras de ofertar operaciones sencillas
y seguras.

Publicaciones electrénicas

Es lo que compete al sector editorial el uso del comercio
electronico debido a que fortalece mucho sus fuentes de informacion y a
su vez su explotacion comercial. Algunos resultados exitosos de las
publicaciones electronicas pueden considerarse los periédicos de red, la
comercializacién de libros, asi como las publicaciones independientes via

Internet.

Modernizacién para el Estado

Son multiples los beneficios que ha significado el uso de esta
tecnologia de comercio electronico para el Estado, entre sus principales

aplicaciones estan:

a) Asignacion de partidas para las entidades educativas
estatales.

b) Asignacion de partidas para los hospitales publicos.

c) Asignacion de partidas presupuestarias a los municipios.

d) Asignacion de recursos a sus ministerios.

e) Cancelacién de los sueldos para todos los empleados
publicos.

f) Contrataciones publicas.

g) Control de sus principales inversiones.

h) Pago de impuestos.

Publicidad

Es evidente que actualmente la publicidad misma y la distribucion
de informacion son la mayor actividad comercial en la red, claro esta que
donde hay gran trafico de informacion, existe también gran distribucion de

informacion publicitaria.
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Servicios de viaje

Un usuario frecuente del servicio de transporte sea este terrestre,
aéreo 0 maritimo conoce perfectamente las enormes ventajas que el uso
del comercio electrénico representan para cada uno de ellos, beneficios
tales como el ahorro de dinero al enterarse de ofertas de viajes, rutas,
paquetes turisticos, la disponibilidad de realizar reservaciones, compras o
cancelaciones a cualquier hora del dia y a su vez conocer los costos de
estos servicios. Es lo que compete a realizar esta investigacion puesto

que representa al sector turistico.

Introduccidén al turismo

En busqueda de un significado mas completo de turismo, de
acuerdo a la OMT?que se refiere al turismo como el conjunto de
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 afio, con fines de ocio, por negocios, entre otros
motivos (Santos, 2002). El turista que realiza un conjunto de actividades y
las empresas del sector turistico que facilitan que los individuos lleven a
cabo sus actividades de turismo, tales como: operadores turisticos,
operadores de transporte, organizaciones gubernamentales, hoteles,

compafiias aéreas, agentes de viaje, restaurantes, ocio y entretenimiento.

Dado que en el presente trabajo de titulacién se considera sélo el
lado de la demanda para la investigacion es necesario identificar que el
turismo desde esta perspectiva se compone de tres segmentos o

corrientes: emisiva, receptiva e interna.

El turismo emisivo corresponde a la salida de habitantes nacionales
al exterior. Mientras, el turismo receptivo es la llegada de ciudadanos
extranjeros a nuestro pais y el turismo interno es el efectuado por

nacionales al interior del pais. Dicha clasificacion mencionada es

2 Organizacion Mundial del Turismo.
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importante para clasificar a los clientes que acceden a los servicios

turisticos que brinda el pais. (Santos, 2002)

Por ultimo, es preciso destacar que la eleccion del turismo en
desmedro de otros sectores se debe al atractivo de la industria, la OMT lo
menciona en su sitio web, el turismo es uno de los sectores que crece con
mayor rapidez y a su vez, se ha convertido en una de las principales
fuentes de ingresos de varios paises. Ademés de contribuir a la riqueza
de un sin nidmero de paises y al aumento del empleo, es uno de los

principales actores del comercio internacional.

Comercio Electrénico en el sector turistico

“El contacto directo del turista con los proveedores de servicios
turisticos comenz6 con internet, que inicialmente fue empleada como un
medio para obtener informacion, pero progresivamente se ha ido
convirtiendo en una herramienta para reservar y contratar alojamientos,
medios de transporte, paquetes turisticos, y demas servicios. De hecho,
esta industria es en internet el principal motor del B2C, tanto en Europa
como en Estados Unidos, y sus proyecciones son altamente rentables”
(Garrido, 2007). Todo esto porque internet permite ampliar el mercado y
llegar a millones de potenciales clientes en todo el mundo, sin horarios
(todos los dias del afio a cualquier hora). Esto es especialmente
importante para el negocio internacional del turismo, teniendo en cuenta

las distintas zonas horarias.

“El crecimiento del comercio electrénico en la industria del turismo
parece imparable, aunque aun se encuentre con cierta desconfianza por
parte del consumidor. Las cifras que destacan al sector turistico frente a
otros, en especial las relativas a la compra de boletos de avion o de otros
medios de transporte(Garrido, 2007). Por ello podemos afirmar que en
general el comercio electrénico aplicado al turismo puede influir de

manera positiva en nuestra sociedad, en ambitos culturales vy
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socioecondémicos, pero también es necesario que el turismo se desarrolle

de forma sostenible para evitar efectos negativos en el entorno.

Caracteristicas del E-Tourism

El turismo electronico incluye la virtualizacion de todos los procesos
y de la cadena de valor en el turismo, tales como los viajes, el alojamiento
y la restauracion, con el objetivo de maximizar la eficiencia de las
empresas de este sector. En el nivel tactico, incluye el comercio
electronico y aplica las TIC’s para maximizar la eficiencia de la empresa
turistica. En el nivel estratégico, el E-Tur revoluciona todos los procesos
de negocio, toda la cadena de valor asi como las relaciones estratégicas

de la empresa turistica con todos sus participantes.

Grafico No. 3Areas que constituye el E-Tourism

Sistemas de Informacion

Tecnologias de

Infermacion

Comunicacion y
Telecomunicaciones Turismo

Negocio N
» Transporte
Produccion .
: Viaje
Marketing ..
. Alojamiento
Finanzas _
Ocio

Elaboracion: Autora

En el ambito del E-Tourism, al igual que en otros sectores
econdmicos, es preciso plantear un modelo de negocio viable y tener una
idea clara de las necesidades del mercado; solo las organizaciones que
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crean verdadero valor para sus clientes y accionistas sobrevivirdn en el

largo plazo.

Muchas empresas puntocom han fracasado en los ultimos afios
principalmente porque no han podido alcanzar una cuota de mercado y
unos ingresos con suficiente rapidez o porque no han podido incrementar
el capital disponible para pagar las inversiones tecnoldgicas que habia

que realizar.

Se puede sefialar que el turismo electrénico se ha desarrollado

principalmente por las siguientes razones:

» Por las demandas de la nueva sociedad del ocio y la tecnologia,
asi como por el marco favorable introducido por el comercio

electrénico.
> Por la necesidad de incrementar la eficiencia del sector turistico.

» Por la introduccion de los nuevos modelos de gestion basados en

la satisfaccion del cliente.

El Prosumer y el Crossumer en el turismo

En el proceso de servicios de consumo es importante estudiar al
consumidor turistico, prosumer y crossumer. El auge de este término
nace de la necesidad de dar a conocer todos los aspectos vinculados a la
tarea de realizar un viaje hasta la retroalimentaciéon que se deriva tras
regresar a casa y tener que contar la experiencia del mismo a otros en la

web.

En la industria del turismo no existe el término consumidor estrictamente,
una de las razones radica en que el producto o destino que busca el
cliente nace de la interaccién entre el trabajador del operador turistico y el
cliente, por lo tanto la creacion del producto o servicio en este caso nace

de ambas partes.
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En este sentido entonces se clasifica como consumidor al cliente
que se limita a consumir el servicio, normalmente este tipo de clientes
deja en manos de terceros la elaboracion de su paquete turistico, no
utiliza el internet de forma habitual y acepta facilmente las opciones que le
presenten. Su impacto es limitado solo al efecto de boca-oreja que genera

cuando retorna de su viaje entre sus familiares o amigos.

Sin embargo existe un consumidor que es capaz de disefiar y crear
su producto, éste recibe el nombre de prosumer. ElI prosumer es un
consumidor activo, que utiliza Internet para informarse, elegir aquellos
servicios que le satisfacen y consulta opiniones de otros viajeros. Este tipo
de cliente no cuenta con una sola fuente de informacién sino varias tales
como blogs, redes, comunidades sociales o paginas de opinién. Su perfil
es atipico pues prefiere la experiencia turistica personalizada lo que lo
lleva a una busqueda en la compra de servicios muy selectiva, a pesar de
esto no crea contenidos en la red por lo que no es capaz de crear
contenidos para que otros puedan retroalimentarse de su experiencia, asi
mismo no es considerado un cliente fiel pues su bdsqueda se centra en

una experiencia Unica e inigualable. (Quain, 2000).

Segun la Revista Marketing Directo en el afio 2013 indica que
existe una tercera clasificacion de consumidores, una nueva forma de
pensar y reaccionar ante la publicidad turistica a la que se denomina
crossumer. El término fue adjudicado por la consultora The Cocktail, en un
informe de la misma indica que es un nuevo consumidor con plena
conciencia de su posicion en el entorno cambiante del sistema econdémico
y como el consumismo absorbente puede llevarlo a tomar decisiones
sobre la demanda de servicios de manera impulsiva, por lo tanto su
participativo permite que pueda analizar previamente la publicidad sin
necesidad de ser objeto de publicidad engafiosa, inclusive es capaz de
descubrir informaciéon asimétrica o maquillada pudiendo destacar que
puede inclusive boicotear a las empresas que no sean de su especial

agrado.
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Las empresas de publicidad han debido adecuar el patron de sus
servicios incluyendo metodologias de investigacion veraces que vinculen

conceptos surgidos de internet con teorias clasicas y postmodernas.

Emprendimiento resultante del Turismo

Un aspecto destacable de las efectos resultantes a partir del auge
turistico no solo en la ciudad de Guayaquil y el Ecuador sino a nivel
mundial, es observar como cada vez mas personas se avocan hacia el
estudio de carrera de hospitalidad para la apertura de negocios de indole
personal como agencias de viaje, operadores turisticos o servicios
relacionados a la industria turistica como empresas de transporte,

servicios de guias personalizados, catering, entre otros.
MARCO REFERENCIAL
El caso Expedia: Primeras experiencias en el mercado online de

viajes

Imagen No. 1 Logo de Expedia

Y Expedia

Fuente: expedia.com

Cuando el E-Commerce aun estaba en ciernes, surgen varios sitios
gque comienzan a acaparar gran parte del trafico en Internet y que,
agrupaban en un solo lugar, novedosos contenidos de valor afiadidos

referidos el mundo de los viajes.
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Una de estas empresas pioneras es Expedia, resultado dela
estrategia de diversificacion emprendida por el gigante del software
Microsoft. En principio, orient6é su actividad en Norteamérica pero, debido
a la acogida lograda, comenzé a expandirse a nivel internacional. (Carro,
2000)

Expedia, desde el inicio de sus operaciones a primeros de 1998,
presenta en la web un amplio abanico de servicios dificilmente superables
por una agencia de viajes tradicional. Por ejemplo, la posibilidad de
comparar distintas tarifas aéreas, suscribirse a un boletin electronico
donde recibir por correo electronico las mejores ofertas. Asimismo, ofrece
la posibilidad de reservar y comprar online un paquete de servicios acorde
con el viaje que se desea realizar: boletos de avion, alquileres de coches,

noches de hotel, entre otros.

Teniendo en cuenta que inicid sus operaciones a finales de la
década pasada, cabe resefar que, desde su puesta en marcha, pone a
disposicion de los internautas un sistema de localizacion a nivel mundial
con planos, mapas y callejeros interactivos. A los pocos meses de su
entrada en funcionamiento, sus bases de datos indexaban miles de

hoteles y sus péaginas ofrecian amplia informacién sobre viajes.

Su experiencia sirvié de precedente, pues, fue la primera compaiiia
especializada en venta de viajes con presencia en Internet. Supo
aprovechar las peculiaridades del medio para ofrecer un sistema de
busqueda avanzado, informacién de valor afiadido e innumerables

ventajas en la comercializacion de productos turisticos.

Travel 2.0. El futuro de los viajes online

Tras el nacimiento y popularizacion de la World Wide Web muchos
autores presagiaron un cambio inmediato en el modo de comunicacion de
los ciudadanos, perola realidad fue distinta. El gran cambio se produce
cuando se populariza el uso de la red gracias a la implantacion de

mejores infraestructuras, servicios de conexion mas econdmicos y el
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desarrollo de herramientas que permitian la elaboracién y difusion de
contenidos de manera sencilla. Este fendmeno se denomina web 2.0 y
segun Celaya (2008) representa “una web mas colaborativa que permite a
Sus usuarios acceder y participar en la creacion de un conocimiento
ilimitado”. A medida que se va implantando, el usuario va adoptando el rol
de productor de contenidos y va introduciéndolos en sites de intercambio
multimedia como fotologs, videoblogs o podcasts, marcadores sociales,
webs colaborativas, herramientas de promocion de noticias, blogs,

microblogs y redes sociales, entre otros.

En el campo de la empresa, este fendmeno “da via libre a la
creacion de nuevas empresas” cuya estructura es minima y que
“desarrollan un servicio innovador que es bien acogido por el publico lo
que aumenta su fama y llama la atencién de grandes compafias que las

adquieren realizando importantes desembolsos” (Uribarri, 2009).

El turismo no es ajeno a estos cambios, tal como se ha citado en
otros puntos de este trabajo, las webs de las agencias de viaje online
implementaron servicios novedosos desde su nacimiento y entendieron
pronto que otros sectores, la necesidad de afiadir valor afiadido a su
oferta interactiva. La generalizacion de la web2.0 ha servido para
fortalecer su presencia, aumentar el nimero de servicios e incentivarla
participacion de los usuarios, fenébmeno que ha sido conceptualizado

como Travel 2.0.

Tal como se ha hecho referencia en este trabajo de titulacién, el
turista usa Internet para buscar informacién (en foros, blogs, comunidades
virtuales y demdas.), seleccionarla, adquirir un servicio y, una vez
disfrutado, compartir sus experiencias con el resto de internautas. Se trata
de un proceso de retroalimentacion continua donde los E-turistas se
convierten en consumidores y prescriptores de servicios disfrutados

empleando la red como medio.

De manera mas extensa, Maldonado (2006), enumera las fases de
una experiencia turistica y de qué manera los viajeros hacen uso de las

nuevas tecnologias.

24



Gréfico No. 4El viajero del siglo XXI

El viajero del siglo XXI
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Fuente: travel.tirso.net/

MARCO CONCEPTUAL

Existen varias terminologias para el E-Commerce entre las
principales estan los tipos tal como lo indica Gonzalez (2006) que existen
5 tipos de comercio electronico dentro del ambito empresarial la cual son
el B2A "Business to administrations” (Entre empresa y administracion) en
la que las administraciones publicas actian como agentes reguladores y

promotores del comercio electrénico y como usuarias del mismo.

Asimismo, existe el B2B - Business to business (Entre empresas)
gue se refiere a las empresas que pueden intervenir como compradoras o
vendedoras, o como proveedoras de herramientas o servicios de soporte
para el comercio electronico, instituciones financieras, proveedores de
servicios de Internet y demés. El B2C - Business to consumers (Entre

empresa y consumidor) se da cuando las empresas venden sus productos
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y prestan sus servicios a través de un sitio Web a clientes que los

utilizaran para uso particular.

Otro término referido por Gonzalez (2006) es el C2A - Consumers
to administration (Entre consumidor y administracion) que se produce
cuando los ciudadanos interactian con las Administraciones Tributarias a
efectos de realizar la presentacion de las declaraciones juradas y el pago
de los tributos, obtener asistencia informativa y otros servicios. En cambio,
el C2C - Consumers to consumers (Entre consumidor y consumidor) es
factible cuando los consumidores realizan operaciones entre si, tal es el

caso de los remates en linea.

Segun Pons (2011) indica que el comercio electrénico es la compra
y venta de productos y servicios; a través de medios electrénicos, tales
como Internet y otras redes informaticas. El consumidor es una persona u
organizacion que demanda bienes o servicios proporcionados por el

productor o el proveedor.

Todo comercio electrénico esta ligado con el Internet que es un
conjunto descentralizado de redes de comunicacién interconectadas que
utilizan la familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las redes fisicas
heterogéneas que la componen funcionen como una red légica Unica, de

alcance mundial.

El E-Tourism es la constitucion de una nueva forma de hacer
negocios. Esto significa comunicaciones rapidas, accesibilidad global y
costos minimos para los nuevos negocios que deciden operar on-line.
Algunos rasgos distintivos del E-Tourism, en contraste con los mercados
tradicionales, son la velocidad por la cual la informacién puede ser

comunicada y la capacidad de ser globalmente accesible.

Del mismo modo para que el comercio electronico se pueda dar, la
operadora turistica, agencia de viaje, entre otros. Debe poseer lo que se
denomina tecnologia que se refiere al conjunto de conocimientos

técnicos, ordenados cientificamente, que permiten disefiar y crear bienes
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y servicios que facilitan la adaptacion del medio ambiente y satisfacer
tanto las necesidades esenciales como los deseos de las personas.

Por lo cual el E-Tourism es la implementacion del comercio
electronico en la industria del turismo, lo que permite aprovechar la
informacion que existe en la web de todos los destinos turisticos. Por lo
cual cada proceso que conduzca a la prestacion de servicios de viaje,
hospedaje o paquetes turisticos a través de un portal web es considero

como una aplicacion E-Tourism.

Se destaca al Prosumer, consumidor que ha surgido junto a la
revolucion tecnoldgica, el cual tiene la capacidad de investigar y generar
informacion para definir un bien y servicio. La influencia del prosumer en
la web esta relacionada a las expectativas futuras de los futuros

consumidores finales, por lo cual influyen en la decisién de compra virtual.

Otro tipo de consumidor es el Crossumer quien es inmune a la
publicidad directa, su interaccion en la web esta fuertemente relacionada
a su experiencia fisica y su deseo de comunicar la efectividad de un bien
0 servicio es fuerte, esta accion le permite influenciar en las decisiones de
compras virtuales debido a que su medio de comunicacién es la web. Los

temas que tratan se enfocan principalmente en la marca.

La herramienta que han hecho posible esta implementacion se
denomina Tecnologias de Informacion y Comunicacion TIC’s. Que es el
conjunto de herramientas que son capaces de manejar o facilitar la
comunicacion entre individuos ya sea de manera bilateral o colectiva. Aqui
entra el Internet y todos los tipos de redes informaticas que se utilizan asi

como computadores, teléfonos inteligentes y demas.

Asimismo, existe terminologia relacionada a la economia en la que
interviene la Balanza Comercial que es la diferencia entre las
importaciones y las exportaciones de un pais. Es un indicador economico

que representa un gran parte en el balance de pagos del pais.

La Balanza de Pagos es la relacion que se establece entre el

dinero que entra a un pais en concreto con lo que gasta en otros paises y
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la cantidad que otros paises gastan en ese pais. Del mismo modo, el
Producto Interno Bruto es una medida macroeconémica que expresa el
valor monetario de la produccion de bienes y servicios de un pais durante

un periodo determinado de tiempo.

Todos estos términos estan regulados por el Banco Central de
Ecuador que es un ente publico que tiene como objetivo administrar el
sistema de pagos, invertir la reserva de libre disponibilidad, actuar como
depositario de los fondos publicos y como agente fiscal y financiero del
Estado.

La Corporacion de Promocion de Exportaciones e Inversiones,
también es una Institucion sin fines de lucro, encargada de la promocion
privada de las exportaciones e inversiones en el desarrollo econémico y

competitivo.

MARCO LEGAL

Existen muchos aspectos abiertos en torno al E-Commerce; entre
ellos se pueden destacar, la validez de la firma electronica, no repudio, la
legalidad de un contrato electrénico, las violaciones de marcas y derechos
de autor, pérdida de derechos sobre las marcas, pérdida de derechos
sobre secretos comerciales y responsabilidades (Hurtado, 2003).

La ley de Comercio Electronico publicada en el Registro Oficial en
el afio 2002, regula los mensajes de datos, la firma electronica, los
servicios de certificacién, la contratacion electronica y telematica, la
prestacion de servicios electronicos, a través de redes de informacion,

incluido el E-Commerce y la proteccion a los usuarios de estos sistemas.
Por esto existen leyes aplicables para el E-Commerce; algunas son:

» Ley de Telecomunicaciones: Esta ley, tiene por objeto establecer
el marco legal de regulacion general de las telecomunicaciones, a

fin de garantizar el derecho humano de las personas a la
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comunicacion y a la realizacion de las actividades economicas de

telecomunicaciones.

» Ley sobre Mensajes de Datos y Firmas Electronicas: Tiene por
objeto otorgar y reconocer la eficacia y valor juridico a los mensajes
de datos, los cuales son la informacion inteligible en formato
electronico que pueda ser almacenada o intercambiada por
cualquier medio y las firma electronica, la cual es la informacion
creada o utilizada por la persona titular de la firma asociada al
Mensaje de Datos, que permite atribuirle su autoria bajo el contexto

en el cual ha sido empleado.

= Ley especial contra los delitos informaticos: La presente ley
tiene por objetivo la proteccion integral de los sistemas que utilicen
tecnologias de informacion, también la prevencion y sancion de los
delitos realizados contra dichos sistemas 0 sus componentes o los

cometidos mediante el uso de estas.
Ley de comercio electronico y su relacion con el CNTs

El objetivo de la ley radica en impulsar el comercio tradicional y no
tradicional mediante la aplicacion de nuevas tecnologias que permiten
interrelacionar a comerciantes nacionales e internacionales (Rodriguez,
2003).

El Consejo Nacional de Telecomunicaciones tomé la iniciativa
oficial para enrumbar el proceso de elaboracion de un proyecto de ley en
el que participaran todos los sectores involucrados, tanto del sector
publico como del sector privado. Por esto, que convocoé a reuniones en la
gue se oriento a los participantes técnica y legalmente sobre el contenido

del documento base de trabajo. En las reuniones participaron:

» Por el sector financiero: La Superintendencia de Bancos; el Banco
Central; la Asociacién de Bancos Privados; la Asociacién de Financieras

del Ecuador. Este grupo fue liderado por la Superintendencia de Bancos.

¥ Consejo Nacional de Telecomunicaciones.
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* Por el sector comercial publico: ElI Ministerio de Relaciones
Exteriores; el Servicio de Rentas Internas; la Corporaciéon Aduanera
Ecuatoriana; el Ministerio de Comercio Exterior, Industrializacion y Pesca,;
el Ministerio de Turismo. Este grupo fue liderado por el Ministerio de

Relaciones Exteriores.

* Por el sector institucional privado: La Cadmara de Comercio de Quito;
La Camara de Comercio de Guayaquil. Este grupo fue liderado por la

Federacion de Camaras de Comercio.
* Por el Sector educativo: Liderado por la Escuela Politécnica del Litoral.

* Por el sector de Telecomunicaciones: Participaron los operadores
entre ellos, OTECEL (BELLSOUTH), CONECEL (TELMEX), la Asociacion
Ecuatoriana de Proveedores de Servicios de Valor Agregado e Internet
AEPROVI; Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Telecomunicaciones
ASETEL; ANDINATEL; PACIFICTEL. Este grupo fue liderado por el

Consejo Nacional de Telecomunicaciones, CONATEL.

Aspectos tributarios

En cuanto a los aspectos tributarios segin Pefia (2001) se ha
considerado que la imposicion de las operaciones del E-Commerce la cual

deberia realizarse de acuerdo a los siguientes parametros orientativos:

A. El sistema debe ser equitativo: los contribuyentes en situaciones
similares y que realizan transacciones similares deben pagar los

Mismos impuestos.

B. El sistema debe ser sencillo: deben reducirse al minimo los costos

administrativos de las autoridades fiscales y los costos de control.

C. El sistema debe ser eficaz: debe producir el volumen de impuestos
necesario reduciendo al minimo las posibilidades de elusion o

evasion fiscal.
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D. Debe evitar distorsiones econémicas: las contribuyentes deberian

realizar sus opciones con criterios comerciales, no fiscales.

E. El sistema debe ser flexible y dindmico: para que las normas

impositivas sigan el ritmo de la evolucion tecnoldgica y comercial.

Para el desarrollo de estos aspectos se han comenzado a
implementar distintas operaciones tributarias via Internet. Las principales

son las siguientes:

Admisién de sistemas informaticos destinados a la emision de

R/
A X4

comprobantes con valor juridico.

% Almacenamiento electrénico de duplicados de facturas y de
registracion de operaciones.

% Autorizacion por esta via para impresion de facturas.
% Recepcion de declaraciones juradas via Internet.

% Régimen de factura electrénica.

% Utilizacion de firma digital.

Entre las variantes del comercio electronico se puede distinguir
entre el realizado con intervencion de la Aduana y pago de impuestos y
derechos, y el comercio sin intervencién de esta, no tributando en
consecuencia impuestos ni derechos (E-Commerce directo). Analizando la
legislacién impositiva y aduanera vigente, no resulta posible gravar los
bienes intangibles y los servicios prestados desde el exterior con

impuestos al consumo IVA* ni tributos aduaneros.

Cabe aclarar que la mayoria de los paises que solicitan que el
comercio electronico no sea motivo de una impaosicion especifica ni tribute
derechos aduaneros, tienen estructurado su sistema impositivo
fundamentalmente en un gravamen a la renta y no como en el caso del
Ecuador, en los impuestos al consumo. Por tal circunstancia, ellos no

sufren ninguna pérdida de la recaudacion impositiva.

* Impuesto al Valor Agregado.
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CAPITULO |

EL E-COMMERCE, SU POSICIONAMIENTO COMO
HERRAMIENTA COMERCIAL Y ANALISIS COMPARATIVO
DE LOS AGENTES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL

América Latina demuestra ser una regidén en constante crecimiento
y de potenciales capacidades para el desarrollo del E-Commerce. En
2007, el aumento de personas con acceso a la red fue en el orden del
41% en el cual se visualiza a Brasil y México como los mercados lideres
en comercio electronico, ofreciendo el 62% del total de los consumidores

de internet de Latinoamérica.

Ecuador esté lejos y a la vez cerca de ser una potencia en el
comercio electrénico inclusive dentro de Latinoamérica. Segun un estudio
de la OMT?®, el turismo sélo representa un 2,1% del PIB nacional, lo que
en comparacién a otros paises, esta por debajo del promedio. El E-
Tourism sigue esta tendencia, al afio 2004 s6lo representaba un 8% del

turismo total y su crecimiento ha sido lento en los ultimos afios.

Ecuador necesita formar parte de esta nueva forma de
comercializacién que representa una oportunidad de negocio con mucho
potencial, pues tanto turistas nacionales como extranjeros, tendran a la
mano una herramienta adicional a la hora de escoger su viaje. Asi lo
corrobora la CORPECE® que indica que “para ser competitivos en el
mundo de hoy, es necesario que la industria turistica se ponga en sintonia
con la tecnologia. Es cierto que en el mundo de habla hispana, el canal de
comercializacién es muy importante, o sea, el rol de los tour operadores
es clave, y sin duda esto seguira por un buen tiempo. Donde se visualiza
un avance notable de internet es en el mundo anglo sajon, donde el

turista no sdlo visita sino que realiza sus compras por esta via”,

® Organizacién Mundial de Turismo.
® Corporacién Ecuatoriana de Comercio Electrénico.

32



Se aprecia que si bien Ecuador no es el pais que lidera el E-
Commerce dentro de Latinoamérica, ni menos en el mundo, esti
constantemente esforzandose para incorporarse a esa nueva forma de
comercializaciéon, y no solo a nivel de las grandes empresas, Sino
también, las empresas pymes del turismo, que gracias a esta herramienta
pueden ofrecer sus planes a mas usuarios, sin restricciones de tiempo, ni
horario. EI E-Commerce permite que tanto empresarios como usuarios,
disfruten de un mejor servicio, y en Ecuador se esta trabajando en pro de

este objetivo.

Imagen No. 2Porcentajes de habitantes de usuarios de E-Commerce en el mundo

Fuente: The Nielsen Company

El E-Commerce se esta transformando en una costumbre para los
miles y millones de usuarios en todo el mundo y gran parte del comercio
off-line estd migrando al mundo on-line. En ciertos sectores comerciales

se ha desarrollado de manera significativa, pero en la mayoria no ha sido
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asi. En un estudio realizado por América Economia (2010) se estima que
las ventas online al por menor alcanzaron el afio pasado un valor de poco
mas de 600.000 millones US$., un aumento del 5,4% con respecto a
2011y practicamente el doble que en 2007. Pese al rapido incremento que
se viene registrando en los paises en vias de desarrollo, el 87% de esas
ventas se realiz6 en los paises avanzados. Mientras que Latinoamérica da
cuenta del 9,2% del total, dentro del cual Brasil representa mas de la

mitad, ubicandolo en la posicion nimero 12 a nivel global.

Segun The Nielsen Company (2012) otros paises latinoamericanos
con una presencia importante en el E-Commerce, fueron Chile, ubicado
en el lugar 26; y Argentina, en el puesto 30. El primer lugar se lo llevo

Estados Unidos con ventas por US$143,8 millones.

Uno de los factores importantes que influencia el E-Commerce es
la presencia de comerciantes minoristas electrénicos. De acuerdo con un
reporte de la Comunidad Europea, en los paises donde existe una mayor
proporcién de minoristas en linea, también mas consumidores compran

productos o servicios en internet.

En cuanto a la actitud de los cyber-consumidores, los estudios
revelan que estd aumentando la aceptacion de internet. Asi, parece haber
una relacion positiva entre acceso internet y el incremento del E-
Commerce. Sobre la base de un estudio de Forrester, el total de la
poblacion online mundial aumentara de 1,8 mil millones de usuarios de
internet en 2014 hasta 2,7 mil millones en 2020.(E-Commerce LATAM,
2012).

El desarrollo del comercio electronico transfronterizo entre
empresas y consumidores (B2C) no se ha desarrollado de manera rapida
como las compras nacionales. Esto tiene su razon de ser en que cuando
los bienes o servicios son comprados en linea, los consumidores suelen

hacerlo sobre una base regional o bilateral.

Para Gutiérrez (2010) las barreras de este E-Commerce

transfronterizo son similares tanto para el sector privado como para los
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consumidores. De acuerdo con estudios de la Union Europea, entre las

barreras mencionadas destacan:

% Barreras regulatorias incluyendo la falta de armonizacion en

el tema de la ley aplicable y la jurisdiccion.
% Costos mas elevados de entrega.
+ Divergencias en los sistemas postales y de pago fronterizo.
% Formas de estafa y practicas engafiosas.
% Problemas en el idioma.

En la practica, las empresas estan utilizando internet como un
nuevo canal de ventas, con el objeto de sustituir las visitas personales, el
correo y el teléfono por pedidos electronicos, puesto que resulta mas
barato que los medios tradicionales. Otro punto que cabe destacar es la
construccion de la confianza del consumidor, lo cual es clave para la

expansion del comercio electrénico.

Imagen No. 3La fuerza del E-Commerce en el mundo

. ) EUROPA
NORTEAMERIC US$330MM
A 12% AGR

USS348MM S8

ASIA
US$280MM
34% AGR

> US$ 1 BILLON EN 2011

Fuente: “Nothing but Net”, JP Morgan

35



Respecto a las tendencias y usos de internet, segun un estudio de
The Nielsen Company (2012) los productos que mas se piensan comprar
por internet en los proximos 6 meses a nivel global son los libros, citados
por el 46% de los participantes en el estudio. Les siguen la ropa,
accesorios y zapatos, que planean comprar un 38%; billetes y reservas de
avion, un 34%; aparatos electronicos, un 29%; viajes y reservas de hotel,
un 28%; cosmeéticos y suplementos nutricionales, un 25%; entradas de
espectaculos y conciertos, 22%; ordenadores, 21%; videos, DVD vy
videojuegos, 16%; productos de alimentacion, un 16%; musica, 14%;
productos de deporte, 11%; mufiecos y figuras, 9%;software y programas
informaticos, un 9%. Solo el 20% de los encuestados sefialan que no

piensan comprar nada por internet en el proximo semestre.

Asi, se mantienen las tendencias respecto del 2012, donde el 44%
de los internautas de todo el mundo sefialaban haber comprado libros por
internet en los ultimos tres meses, y un 39% haber adquirido ropa. Como
dato positivo, aumenta a nivel global la intencion de comprar billetes de
avion, libros de viajes y reservas de hotel; en 2011, un 27% de los
consumidores que utilizan internet decian pensar en comprar billetes de
avion, y el 15% en reservar hoteles por internet; en 2012 la intencion de
compra ha aumentado siete y ocho puntos, respectivamente. (The Nielsen
Company, 2012).

1.1. El E-Commerce en Latinoamérica

Como se puede observar en el grafico No. 5 del gasto total del E-
Commerce en Latinoamérica presente un crecimiento cada afio,
analizando desde el afio 2003 hasta el 2013, puesto que en los dos
altimos afios existe una estimacion en dicho gasto, para el afilo 2003 los
egresos por el comercio electrénico fueron de 1.692,4 US$, para el 2004
aument6 a 3.065,8 US$, existiendo una variacion del 55.20%. Para el afio
2005 llegaron los gastos a 4.885,00 US$ variando un 62.76% con

respecto al afio anterior.
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Gréfico No. 5Gasto total del E-Commerce en América Latina (en US$ millones)

HiSe

Fuente: América Economia Intelligence

Para el afio 2006 se volvié a incrementar obteniendo un valor de
7.562,1 US$ bajando un poco la variacion dando el 64.60%; en el 2007
los gastos de Latinoamérica en relacion al comercio electrénico llegan a
los 10.572,5 US$ aumentando la variacibn con respecto al afo
precedente en un 71.53%; llegando al afio 2008, el valor llega a 15.645,0
US$, calculando con el afio anterior disminuyé un poco por apenas 4
puntos (67.58%).

Para el afio 2009 donde hubo la recesion econdémica mundial, los
gastos en el comercio electrénico llegé a 21.774,9 US$, con la variacion
de 71.85%, en el 2010 se obtuvo unas salidas del E-Commerce por un
valor de 30.264,5 US$ variando al 71.95%, finalmente para el afio 2011
los gastos alcanzaron un 43.238,5 US$ bajando en la variaciéon que se
hace con respecto al afio anterior con un 69.99%; los dos afos siguientes
son estimaciones que se hicieron en base a los gastos obtenidos en los

afos precedentes.
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Gréafico No. 6Paises/bloques seleccionados, B2C en millones de US$

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2m
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Fuente: América Economia Intelligence

Entre los factores mas relevantes al momento de comprar por
Internet, los internautas latinoamericanos optan por la disponibilidad de
productos, rapidez de la transaccion, facilidades de compra, seguridad,
precios, opciones de entrega y envio, garantia de entrega de productos,
opciones de pago, variedad de ofertas, descuentos y servicios post-

ventas.

Grafico No. 7Factores méas relevantes al momento de comprar por internet

Disponibdidad de productas 358
Rapidez de la Lransaccidn 152
Facilidades de compra 349
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(Jgciones de pago 136
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(lescuentos 3,29

Senvicio post venta w3

2.60 2m Zho e 310 310 310 130 340 350 360

Fuente: América Economia Intelligence
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1.2. E-Commerce en Ecuador

El B2C en Ecuador bordea el 1.21% del gasto en E-Commerce. Sin
embargo, el consumo en millones de dolares a nivel latinoamericano se
encuentra muy cercano a los paises de la region, a excepcion de Brasil
que es el lider en B2C de Latinoamérica con un abrumador 59.1% de
cuota de mercado en la regidbn muy por encima del resto de los paises

(América Economia Intelligence, 2011).

Grafico No. 8Participacion por pais en el gasto total del B2C regional
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Fuente: América Economia Intelligence

Ecuador tiene mucho por crecer en las transacciones electronicas
para alcanzar el nivel de los paises desarrollados. Esto se debe en gran
medida al miedo de las personas de ser estafadas y de que su privacidad
sea vulnerada. No obstante, Ecuador tiene proyecciones de crecimiento
altas gracias a la penetracion actual de internet dentro del pais donde los
usuarios superan a los 7 millones (mas del 45% de la poblacién
ecuatoriana) y que se compone fundamentalmente de jévenes entre los
15y 23 afos equivalente a un 72%. Puesto que el porcentaje de usuarios

que usan el E-Commerce en el Ecuador para la realizacién de compra y
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venta de paquetes turisticos, pasajes con destino a la ciudad de
Guayaquil representa el 33.14% del total con relacion a las demas
ciudades principales que posee el pais y son destino para turistas
nacionales como son el caso de Pichincha (39.72%). De este modo el
desafio se encuentra en motivar a aquellos segmentos de mayor edad a
participar en el uso de internet para consolidar una cultura que sepa
aprovechar los recursos electronicos que se encuentran en la web.(E-
Commerce LATAM, 2012)

Conjuntamente, el actual programa de gobierno para el 2014
pretende impulsar la penetracion de internet, a través del cumplimiento de

los siguientes objetivos:
1. Pasar del 30% de los hogares conectados a mas del 60%.
2. Tener el 100% de los colegios conectados a alta velocidad.
3. Pasar del 15% de las personas conectadas a mas del 25%.

4. Tener el 100% de las empresas conectadas.

Grafico No. 9E-Commerce en el Ecuador
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Indagando ain mas en lo que se refiere a E-Commerce, cifras de la
Cémara de Comercio de Guayaquil en diciembre del 2012 revelan que
uno de cada cuatro usuarios declara haber realizado una compra por
internet en los ultimos 12 meses. Mientras que la mayoria sefiala que
utiliza principalmente este canal para observar detenidamente antes de
concretar una compra. Asimismo, para este afo la CCG estima que el
comercio electrénico minorista llegara a los US$ 450 millones, con un

crecimiento en torno al 28% en relacion a 2011. Grafico No. 9.

Los internautas ecuatorianos al momento de realizar la compra y
venta de productos y servicios a través del Internet optan por los
siguientes rubros: flores y regalos; viajes y turismo; tecnologia y
electrodomeésticos; libros, peliculas y mdsica; salud y vida sana;
educaciéon; ropa, accesorios y calzados; medios de comunicacion;
entretenimiento; bebidas y comestibles; artesanias y souvenirs; entidades
e instituciones; bebés, nifios y juguetes; market place; otros productos y

servicios; hogar; belleza; oficina; e informética.

El 13% que se indica en el grafico por concepto de viajes y turismo,
es proveniente de los agentes turisticos de Guayaquil ya sean estas
aerolineas, operadoras turisticas que venden a turistas nacionales o
extranjeros pasajes, paquetes, circuitos, hospedajes con destino
Guayaquil y ademés a otras provincias del pais cuya venta se hace a

través del E-Commerce.

1.3 Analisis de las principales diferencias entre el comercio
electronico y el comercio tradicional en el sector turistico de

Guayaquil

Muchos son los autores que abordan la mecéanica de distribucion
de los productos turisticos y las diferencias principales entre el modo
tradicional y electrénico. Dentro de la bibliografia analizada, Crovi (2004)
sefiala los principales rasgos década modalidad y las principales

diferencias comenzando por el comercio tradicional:
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+ Acceso fragmentado a la oferta: Cada empresa proveedora
poseia su propia plataforma de reservas y las posibilidades de
generar un producto combinado por parte del usuario final se
reducian al maximo. Esta tarea era realizada inevitablemente por
intermediarios, como agencias de viaje, que agregaban la oferta y
la distribuian.

+ Canales conocidos por el turista: El turista identificaba a cada
miembro de la cadena de valor. En la actualidad, proveedores e
intermediarios se diluyen en el mercado, y el consumidor, en
ocasiones, no sabe exactamente a quien esta comprando el

producto.

+ Dificultad de busqueda de informacién pre-compra: Antes de la
llegada de Internet, el acceso a la informacién sobre productos y
servicios turisticos estaba muy fragmentado y constituia un alto
coste de tiempo y esfuerzo. En la actualidad, las organizaciones de
gestion de los destinos (patronatos de turismo, ayuntamientos,
asociaciones de empresarios) vuelcan completa informacion sobre
los lugares a visitar. Ocurre un caso similar con proveedores y
agencias, que incluyen gran cantidad de secciones de alto valor

afiadido para ilustrar la oferta.

+ Escaso uso de medios de comunicacién: EI propio
establecimiento era el mejor soporte publicitario y alli se
acumulaban folletos y espacios promocionales donde se mostraba
la oferta. Las campafias de promocién en grandes medios sélo
podian cometerse por grandes cadenas con altos presupuestos en

acciones de marketing.

+ Limitacién de espacio y tiempo: La adquisicién de un producto
estaba restringida a los horarios de apertura de las oficinas. Con la
implantacion de tiendas virtuales elservicio de venta esta disponible

las 24 horas del dia y su acceso es universal.
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+ Proceso de decisiéon de compra: Segun Pineda (2006) el proceso
de compra se desarrollaba en tres fases bien diferenciadas
(busqueda, seleccién y compra), pero debido al uso de las nuevas

tecnologias estos procesos se alteran.

+ Productos estandarizados y complejos: El paquete turistico
tradicional (desplazamiento + alojamiento + actividades) era
cerrado y las posibilidades de agregacion o eliminacion de
elementos no eran viables. Estaban destinados a un turismo de
masas, imperante desde la década de los cincuenta del siglo

pasado.

Aunque se ha adelantado algunas caracteristicas en la
clasificacion del comercio tradicional, ahora las principales

caracteristicas del e-Commerce en el turismo son:

+ Estrategias de comunicaciéon: La red permite la suma de
substancias expresivas para la presentacion de la oferta, y permite

las acciones de marketing one to one.

+ Formacion: El acceso a los servicios de comercio electréonico

requiere de un adiestramiento previo en el uso de ordenadores.

+ Informaciéon pre-compra: Antes de la compra, el usuario tiene
acceso a toda suerte de informaciones sobre el destino, asi como
opiniones de otros consumidores que han disfrutado previamente

del producto.

+ Proceso de compra: A través de Internet podemos completar todo
el proceso de compra desde un solo punto. Sin embargo aun un
alto nimero de usuarios que se niegan dejar sus datos personales

en la red.

+ Protagonismo del consumidor: El consumidor es soberano, usa
las herramientas en beneficio propio y configura él mismo la oferta.

De ahi que aumente la demanda de productos muy especificos.
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+ Pulblico objetivo: El publico que accede a los servicios de
comercio electronico se caracteriza por ser un turista experto, con
un nivel adquisitivo medio-alto, formacion superior y residente en
zonas desarrolladas. Sin embargo, la progresiva universalizacion
de los servicios de Internet, est4 eliminando barreras y otros grupos

de usuarios comienzan a hacer un uso intensivo.

Gréfico No. 10Diferencias entre el E-Commerce y el comercio tradicional en el

sector turistico de Guayaquil
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Elaboracion: Autora

1.4. E-Tourism en el mundo

En paises desarrollados, el E-Commerce en el turismo es muy
préspero, la mayoria de la poblacion tiene acceso a los medios para
comprar a través de internet y mas aun son conscientes de esta realidad,
y confian en la seguridad que brindan las distintas entidades de las que
hacen uso. Sin embargo, hay que tener en cuenta que los paises en
desarrollo suelen tener una realidad contraria a esta debido a que tienen
ingresos menores, una cultura que no esta totalmente consciente de los
beneficios del E-Commerce, no tienen el acceso a los medios necesarios
ya sea internet o sistema de pago lo que dificulta el crecimiento del E-

Tourism.
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Es asi como la compra de viajes por internet esta ganando terreno
en América del Norte y Europa occidental. En los Estados Unidos, donde
el turismo es fundamentalmente interno y los usuarios confian en los
proveedores turisticos nacionales para realizar reservas a través de
internet, el porcentaje de consumidores que reservaron sus viajes por
internet en 2007 alcanzd el 55%, frente al 32% en 2006. En 2007 las
transacciones electronicas ascendieron a 136.510 millones de ddlares de
los EE.UU., de los cuales la cantidad mas importante de ingresos por
transacciones de empresas a consumidores (B2C) en los Estados Unidos,
que ascendi6 a 53.900 millones de délares de los EE.UU., correspondi6 a
los viajes (Altés, 2009).

Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC)
constituyen un motor importante que permite a los paises en desarrollo
comercializar su oferta turistica con el fin de adquirir mas autonomia y
visibilidad. La difusién de las TIC’s permite a las empresas turisticas de
los paises en desarrollo acceder a los distintos mercados e interactuar
directamente con los consumidores. Los paises en desarrollo pueden
ofrecer por internet una enorme gama de nichos turisticos basados en
recursos culturales y naturales, y dar visibilidad a proveedores regionales
y locales (Organizacion de las Naciones Unidas ONU, 2005).

En general, las grandes empresas que comercializan servicios
turisticos, ya sea a través del canal tradicional o via internet nacen de
paises desarrollados. Las TIC’s en el turismo representan uno de los
medios mas eficaces para paliar este desequilibrio ya que permiten a los
paises ocuparse de su propia promocion turistica, generar mas ingresos
para la economia local y conservar su competitividad anunciando por
internet ofertas turisticas nuevas y complementarias (ONU, 2005). Asi
como cada vez mas empresas en el mundo implementan el sistema de E-
Commerce, los usuarios que comprar a traves de este medio también han

aumentado.
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Gréfico No. 11Paises que realizan E-Tourism

W compras ventss

16%

5%

16%
15%

-2
.‘-’c .
>
e &8 ?:.'
—_ =
;R
NS
. ~Oa?,
7»"«6:&
v
| llrl

l
D
5\\¢ )
\}-\%\\ ‘\ \$ &b;
o

*‘:N‘.

Sl N
?

) o .
RS \‘.\\Aé(“‘\ . b\ e&‘ \b o \"\(
P P S S
b{\‘\b E g S QN <3 Qo S
< <

%de empresas con10 0 mas empleados
* LI%
# 4

2,
/

R S‘
OO

& ¥

Fuente: Organizacion de la Naciones Unidas

Los operadores turisticos se encuentran en un lugar bastante
retrasado en lo que a operaciones de comercio electronico se refiere. Bien
es cierto que ocupan el primer lugar de paises pertenecientes a la cuenta
mediterranea (salvo Francia), pero muy lejos de las cifras que alcanzan
los paises mas avanzados en este punto como Irlanda, Reino Unido,

Noruega o Alemania.

En todos los paises europeos se observa una mayor tendencia a la
compra que a la venta. En cuanto al tipo de ventas, los datos de arrojan
gue mas del 68%de las agencias de viaje prefieren vender directamente a

los clientes, frente a un 32% que lo hace a través de market places.

Segun la Asociacion Europea de Publicidad Interactiva (EIAA), los
internautas dedican mas de 11.9 horas semanales para navegar por
Internet. Esto supone un incremento de un punto sobre el afio 2010 y
sitla a paises no tan rankeados en niveles similar esos paises del norte

de Europa como Dinamarca, Suecia o Italia.
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1.5. E-Tourism en Ecuador

En el Ecuador el E-Tourism ha sido implementado para atraer a los
demandantes internacionales y a su vez como ventaja competitiva en la
industria. Se puede decir que la inclusion de esta técnica esté ligada a la
penetracion de las TIC’s en el pais. Sin embargo aun no se puede
implementar métodos de pago directo, esto se debe a las estrictas normas
de seguridad informética como a los convenios entre el sector financiero

que facilita estas herramientas y el sector turistico ecuatoriano.

Existen grandes agencias turisticas que ofrecen la informacién de
sus paquetes y resefias de los lugares a visitar como la opcién para pedir
una cotizacion en relacion al tamafio del grupo o presupuesto. Las
volatilidad sobre el nimero de personas que van a prestar el servicio
limita a establecer un sistema completamente automatico para lo
cotizacion, asi como el presupuesto o la presencia de menores de edad o
personas de tercera edad. Sin embargo las herramientas de contacto,
como el servicio y seguimiento que se realizan a cada una de las

peticiones permiten identificar los sitios web como E-Tourism.

1.6. Principales operadores turisticos que usan el comercio

electrénico

En la actualidad, la mayoria de agencias de viaje, lugares de
alojamiento, aerolineas y operadoras turisticas poseen sus sitios web,
especialmente, para dar a conocer sus productos, hacer reservas y
comprar directamente en linea. Al tratar de paquetes turisticos, se tiene la
opcion de sitios web que permiten reservar: hoteles, tickets de vuelo y
recorridos de manera independiente al proveedor pero perfectamente

relacionados.

Se trata del modelo de negocios utilizados por operadores
turisticos los cuales permiten realizar la reservacion de terceros por un
margen de ganancia, ampliando las unidades de negocios y la capacidad

de promocion sin inversion necesaria. Este modelo ampliamente utilizado
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por la comunidad E-Commerce en el Ecuador, por lo cual se detallan tres
ofertantes por cada una de las siguientes categorias: agencias turisticas,

hoteles y aerolineas.

1.6.1. Agencias turisticas

Las agencias turisticas citadas tienen un alcance internacional y
nacional, por lo cual manejan una alta cantidad de clientes anualmente,
las principales variables por las cuales fueron elegidas es su propuesta de
E-Commerce y las alianzas de aerolineas y hoteles.

> Metropolitan Touring

Imagen No. 4Logo de Metropolitan Touring

Metropolitan
Touring

Fuente: metropolitantouring.com.ec

Con mas de 50 afios en el mercado de viajes, Metropolitan Touring
es la agencia més grande en el Ecuador. En sus inicios, se dedico a la
venta de paquetes turisticos nacionales. Luego, en 1969, empez6 a
operar en el turismo organizado en las Islas Galapagos, trayendo la
primera embarcacion de 60 pasajeros. Posteriormente, incursioné en

otras areas del turismo tanto nacional como internacional.

En 2001, Metropolitan Touring fue adquirida por el Grupo Futuro,
constituido por socios ecuatorianos, personas emprendedoras con ganas
de invertir en su pais, pensando siempre que el turismo serd una fuente

importante de ingresos.
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La empresa ha seguido expandiéndose, asi actualmente tiene
oficinas propias en Colombia, Peru, Argentina y Chile y pertenece a dos

grupos grandes internacionales de turismo: BCD Travel y Virtuoso.

Como pioneros en el sector turistico ecuatoriano, en septiembre de
2011, lanzaron su sitio web www.metropolitantouring.com.ec para
comercializar servicios turisticos online tanto emisivos como receptivos.

Su lema para vender en linea es “El mundo en un click”.

El sitio web metropolitantouring.com.ec oferta los siguientes
productos: boletos aéreos, hoteles, autos, paquetes turisticos, seguros de
viaje, euro trenes, vuelos charter, viajes de lujo y corporativos (Ver

Anexo).

> Ecuadorian Tours

Imagen No. 5Logo de Ecuadorian Tours

mm ECUADORIAN

TOURS

Yy
AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO S.A.

Fuente: ecuadoriantours.com

Su dominio empieza en 1947 en la ciudad de Quito, al mismo
tiempo que American Express la designa como su representante para
Ecuador. La representacion otorgada expande ampliamente su campo de
accion, desde entonces empieza a recibir turistas internacionales para
recorrer los puntos mas importantes del pais siendo Guayaquil y Quito en

esta época.

El gran comienzo que tuvo esta agencia turistica la llevo a crear

relaciones con operadores turisticos internacionales y ampliar sus rutas
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dentro del pais para ofrecer paquetes mas variados a sus turistas. Al
expandir su campo de accion es reconocida como el primer operador

turistico en incursionar mercados internacionales.

Su presencia en la web comienza siendo informativa y de contacto
www.ecuadoriantours.com, las opciones de reservas aun no se han
implementado debido a la adaptabilidad de los paquetes a diferentes
tamafos de grupo y presupuesto, maneja un modelo de negocios en su
pagina web en el cual el cliente inicia contacto para ser asesorado en el

recorrido de Guayaquil y la acomodacion.

> Pure Ecuador

Imagen No. 6Logo de Pure Ecuador

Pore!
Ecoador

TOUR OPFPERATOR

Fuente: pure-ecuador.com

Pure Ecuador es una agencia de viajes y turistica internacional, al
igual que maneja paquetes para diferentes regiones de Ecuador, puede
manejar paquetes turisticos para diferentes puntos en Latino América. Los
recorridos que ofrece en la ciudad de Guayaquil estan enfocados en los
sitios historicos de la ciudad.

Esta cadena ademas posee un paquete que permite al usuario
recorrer Suramérica, como ultima fase del viaje se visita Guayaquil, por lo
cual los turistas que pueden adquirir los paquetes turisticos lo pueden
realizar viajes a gran escala, la empresa respeta su personal en Ecuador
por lo cual en estos paquetes el encargo exclusivo de realizar en todo el

Ecuador es Pure Ecuador
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En su sitio web www.pure-ecuador.com presentan la informacion
de los lugares de destino y est4 destinado a una clientela internacional, en
su sitio web maneja un modelo de negocios similar al de los demas
operadores por lo cual el interesado tiene que iniciar contacto, las tarifas
dependeran de lo demando por el interesado, después de esto se
procede a la reserva formal del paquete.

1.6.2. Hoteles

Para paquetes turisticos en Guayaquil, los hoteles mas ofrecidos
por la mayoria de las agencias son: Hilton Colon Guayaquil, Hampton Inn
y Hotel Oro Verde Guayaquil. Si bien es cierto los hoteles o realizan E-
Commerce por sus propios medios pero si se puede reservar se lo puede

realizar a través de su propio sitio web 0 mediante la agencia turistica.

» Hilton Colén Guayaquil

Imagen No. 7Logo de Hilton Colén
Col6on Guayaquil
Fuente: hilton.com

Estratégicamente ubicado en la mejor zona financiera y comercial
de la ciudad de Guayaquil a pocos minutos del aeropuerto José Joaquin

de Olmedo, posee una ventaja competitiva sobre los demas hoteles.
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Junto al prestigio de ser parte de una cadena de hoteles internacionales

es una de las opciones preferidas por muchos turistas internacionales,

Ofrece un excelente servicio con un ambiente agradable y tranquilo
donde se puede trabajar comodamente, asi como divertirse en la piscina
al aire libre, cuenta con 294 habitaciones, 6 restaurantes y 3 bares,
habitaciones modernas y confortables que hardn de su estadia un
momento inolvidable, también cuenta con servicio de seguridad,

transporte.

Para reservar una habitaciébn en este hotel selo pude realizar a
través de la pagina de hoteles Hilton o mediante paginas webs de
terceros, las cuales tienen una perfecta sincronizacibn con los

cronogramas del hotel.

» Hampton Inn

Imagen No. 8 Logo de Hampton Inn

Fuente: hamptoninn3.hilton.com

Este hotel cuenta con el respaldo de la cadena internacional Hilton
por lo cual se le atribuye prestigio a nivel internacional. Esta es una de las
razones por la cual es preferida por turistas internacional, sin embargo su
ventaja competitiva es la cercania a los puntos turisticos de la ciudad,

ademas de ofrecer una inmersion en la vida cotidiana de Guayaquil.

La reserva se la puede realizar a través de sitios web de terceros

como de varios operadores turisticos que ofertan su paquete a un
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mercado internacional, su reputacion permite ofrecer paquetes turisticos

de alta calidad.

> Hotel Oro Verde Guayaquil

Imagen No. 9Logo de Hotel Oro Verde

HOTEL ORO VERDE
* % K Kk

Fuente: oroverde.com

La cadena ecuatoriana de hoteles Oro Verde es reconocida a nivel
internacional por su excelente servicio, su capacidad de 230 habitaciones
y sus facilidades permiten una agradable estancia. Se caracteriza por
tener un alto cuidado en su oferta gastronémica, por lo cual permite

disfrutar de la cocina internacional dentro de su edificio.

La ventaja del hotel recae en su reputacion por su larga presencia
en el Ecuador y por ser uno de los hoteles pioneros en ofrecer un servicio

para una clase alta y de lujo.

La cadena ecuatoriana de hoteles Oro verde permite realizar
reservaciones en su propio portal web bookings.ihotelier.com/Oro-Verde-
Guayaquil/bookings.jsp?hotelld=5194&languageid=1, ademas también es
altamente recomendado por operadores turisticos al momento de

promocionar sus propuestas.
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1.6.3. Aerolineas

Se detalla las principales aerolineas a las que recurren las
agencias turisticas internacionales para promocion y traslado de su
clientela. Estas aerolineas son usadas por operadores turisticos en
diferentes continentes, por lo cual agrupan el mayor nimero de personas

que recurren a Guayaquil por turismo.

> LAN Ecuador

Imagen No. 10Logo de Lan Ecuador

LAN A

Fuente: lan.com

LAN Ecuador forma parte del grupo LAN el cual tiene alcance
global. De esta manera se puede integrar a paquetes turisticos ofrecidos
internamente o internacionalmente, se puede realizar reservas a través de
su pagina web www.lan.com y por medio de los diferentes operadores de
turismo. La forma de realizar el pago a través de la pagina de la aerolinea
es por medio de tarjetas de crédito al igual que en paginas web
especializadas en la reserva de tickets de vuelo, sin embargo la agencia
turistica utiliza un método de pago diferente debido a la cantidad de

pasajes que puede requerir es mayor.

Esta aerolinea se especializa en el trafico de Suramérica, por lo
cual maneja las conexiones de Centro América y Australia, también tiene
planes de fidelizacion lo cual atrae a viajeros recurrentes de los destinos
mencionados. Los turistas nacionales también forman parte de los clientes

de esta aerolinea.
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1.6.3.2. Copa Airlines

Imagen No. 11Logo de Copa Airlines

CopaAirlines %

Fuente: copaair.com

Copa Airlines maneja los turistas que provienen desde Europa, al tener
una alta presencia en este contiene te permite que el flujo. Permite
reservar mediante su sitio web www.copaair.com, y ademéas esta
vinculado a diferentes operadores turisticos lo cual expande su campo de

accion.

1.6.3.3. American Airlines

Imagen No. 12Logo de American Airlines

. TP,
AmericanAirlines ¢

Fuente: americanairlines.com

El trafico de América del Norte es captado por American Airlines,
esta operadora permite la reservacion de sus vueles por diversos medios.
También realiza conexiones con Asia y Europa, sin embargo el mayor

trafico es realizado por norteamericanos.

Tiene convenios con varias aerolineas que le permiten cubrir una
gran cantidad de pasajeros, de la misma manera posee vinculaciones con

diferentes agencias turisticas.
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1.7. Entrevista a gerentes de aerolineas que usan el comercio

electrénico

1.7.1. TAME

Imagen No. 13Slogan de aerolinea TAME

Tame

LINEA AEREA DEL ECUADOR

Fuente: tame.com

Jorge Luis Paez, Gerente de Marketing de la aerolinea TAME,
comentd que la base y punto de partida de sus lineamientos estratégicos
e institucionales en el servicio es la puntualidad, seguridad, cobertura y
rentabilidad econdémica y financiera. Indica que el conjunto de todas estas
caracteristicas genera un conjunto de valores agregados por el cliente, las

cuales significan “calidad en el servicio”.

Define que la misién de TAME es la “cobertura y puntualidad”
debido a que en otros paises las aerolineas poseen una red de vuelos
que cubren todos los destinos del pais, para ellos este es un enfoque
primordial que lo van a implementar en el Ecuador. Por otra parte hace
énfasis que la puntualidad es un reto y que la seguridad por supuesto es

un tema primordial.

En referencia a los clientes frecuentes por medio de la web de
TAME, Péez los define como mujeres y hombres entre 28 a 50 afios con

estudios superiores que trabajan.

Son microempresarios 0 empresarios que trabajan para el area
comercial, informatica, marketing, asesoria, publicidad, entre otras areas;

y viajan de 3 a 4 veces en el mes dentro del pais.
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Estima que dentro de su portafolio de clientes el 55% son
funcionarios publicos, sin embargo, no han hecho la medicion a través de
algun estudio e indica que manejar una base de datos de pasajeros es
muy dificil, pero que si poseen una base de datos de los pasajeros VIP’
en un 90%, y que poseen un sistema CRM?®, solo para este segmento de

clientes.

El total de pasajeros VIP es 4.200 y durante el mes se venden
150.000 pasajes, donde se debe considerar pasajeros que repiten sus

vuelos durante ese tiempo.

La mayoria de sus clientes adquieren sus pasajes a través de las
agencias de viajes. Sefialo que un 50% de sus clientes realizan compras
por medio del sitio web, usando el E-Commerce y que la otra mitad

restante lo realiza a través de canales de canales indirectos.

La aerolinea realiza la medicién de satisfaccion de su servicio al
cliente periédicamente (no especifico el periodo), hacen investigaciones
cualitativas y cuantitativas. Sin embargo, la técnica mas comun es la
investigacion tipo “cliente fantasma” en donde la persona debe ir a 7

puntos de contacto.

Call center, donde llama hacer una reservacion.

Ventas, cuando realizan el pago del pasaje.

La sala de pre embarque, cuando se esta haciendo el check in.
La sala de embarque.

Servicio a bordo, cuando estan en el avion.

Carga.

N o g bk~ Db e

Entrega del equipaje.

El entrevistado aclara que para realizar este estudio se hace una
muestra representativa debido a que hacerlos, en todas las rutas y vuelos,

seria demasiado extenso. Por lo tanto, en base a los vuelos y puntos de

" VIP: Very Important People. La expresién se emplea en diversos ambitos para designar a
personajes -politicos destacados, famosos, empresarios, entre otros.

8 CRM: Customer Relationship Management. Es un modelo de gestién de toda la organizacion,
basada en la orientacion al cliente.
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ventas méas conflictivos se realiza la investigacion y se escogen esos

puntos como muestra.

1.7.2. LAN

Imagen No. 14Logo de aerolinea LAN

Fuente: lan.com

En la entrevista que se realiz6 a Maria Fernanda Villacis, Gerente
de Marketing, comenté que para LAN es vital fortalecer su
posicionamiento de marca enfocada en la confiabilidad y el encanto, por
tal razén indica que la empresa trabaja en ser confiables en la web a

través de seguridad, y excelencia de servicio.

Comenta que una de las cosas que ella suele explicar siempre es
cémo el proceso de LAN se enfoca hacia la “excelencia de viaje”, que se
refiere a todo lo que atraviesa el pasajero desde el momento de la reserva

de su viaje hasta el momento del vuelo.

Villacis menciond que la aerolinea mide la experiencia de vuelo por
medio de encuestas online, las cuales considera mucho mas
transparentes que las fisicas. El proceso que siguen es que se hace una
muestra de todos los vuelos domésticos que se han realizado durante un
dia y, dos dias después, a esa muestra se les envia a sus correos
electronicos la encuesta en donde deben evaluar toda la experiencia
(compra, reserva, call center y demas.). Asi evaluan el tema de

satisfaccion.

La gerente habla de que la diferencia de los aspectos que LAN

evalla en comparacion a las otras aerolineas, es que mediante las
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encuestas online y preguntas sobre la experiencia del viaje, ellos saben
que los pasajeros contestan, porque siempre tienen algo que decir; de
esta manera LAN asegura su calidad de servicio por medio de la web, por
lo que esta informacion les sirve para medir el nivel de satisfaccion de sus

pasajeros en el servicio que estan brindando.

Las mediciones se manejan a través de encuestas que poseen
preguntas ya establecidas que deben ser contestadas con un check, pero
también hay espacios en donde la persona puede dejar sus comentarios.
Estas preguntas poseen lineamientos y guias de los estandares
internacionales de la compafia, sin embargo no son tan rigidas debido a
que las preguntas estan direccionadas a obtener la percepcion de los

clientes.

También aclara que hay mediciones mensuales de las encuesta, y
por panel, debido a que esta gestion se centraliza en Chile, es decir, alla
digitalizan y procesan la informacion obtenida a través de las encuestas.

En el Ecuador, lo Unico que se hace es administrar y monitorear el panel.

Al hablar de pasajeros frecuentes, Villacis sefialé que LAN hace
una diferenciacién entre los pasajeros que se pueden llamar frecuentes y
los que estan en el programa LAN Pass, que se los llaman asi por ser

parte de ese programa.

Lo que se hace es segmentar a los pasajeros por comportamiento
(compra, vuelo), es decir, no es lo mismo un pasajero que compra para
dos dias, que uno que compra para una semana. Esto va marcando la

diferencia.

En LAN se tiene como un arbol de decisiones, donde se va
identificando como son los pasajeros y segun eso se clasifica a cada uno.

Es por esto, que LAN tiene echa una segmentacién en tres tipos:

= Corporativos.
» Turisticos.
= Etnicos (aquel que se va a Miami por un mes y medio, a visitar a un

familiar, o el que se va a estudiar o al migrante).
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Segun el tipo de clientes se hace la diferenciacién y se lanzan las
promociones. Por tal razén, la compafiia no tiene definicion de cémo es el
pasajero frecuente, sino que del total de pasajeros, se determina cuanto

es el peso que tiene cada tipo de cliente.

La gerente aclara que no se mide al pasajero por el nimero de vuelos
que realice en un tiempo determinado, sino mMas bien por su
comportamiento y el peso que éste tenga en el total de clientes de la

compainia.

Maria Fernanda Villacis, indica que el cliente corporativo es el que
mas peso tiene en los vuelos domeésticos y que dentro de las modalidades

de adquisicién de pasajes tienen:

» La venta indirecta, la cual se realiza a través de agencias de
viajes.
> La venta directa, que es el punto de venta LAN.

» Las compras directas en LAN aeropuerto o Lan.com.

El peso que tiene la venta directa en el negocio es un 60%, sin
embargo, la penetracion mas grande es por Lan.com, que representa el

50% de las ventas directas.

Otro punto del que se traté en la entrevista es el tema de captar
clientes por medio del comercio electronico, LAN trabaja de diferente
manera con cada grupo objetivo, es decir, sus planes o promociones

estan netamente desarrollados hacia el segmento que va dirigido.

Indica que cuando se realiza alguna accién con los turistas,
segmento con el que mas se trabaja, se trata de estimular la industria. La
mejor forma de lograrlo es lanzar tarifas promocionales, ventas cortas,
promociones de “anticipate: compra hoy y viaja dentro de 3 meses”, pero

con tarifa econémica.
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1.8. Cuadro comparativo de los principales agentes que aplican el E-

Commerce como estrategia comercial

Se procede a comparar los diferentes operadores turisticos por

grupos, el objetivo es determinar la estrategia comercial aplicada en el E-

Commerce.

1.8.1. Agencias turisticas

La competencia en los sitios web de las agencia turisticas se base

en la promocion de paquetes, se puede decir que la mayoria de agencia

que promocionan a Ecuador no permiten una reservacion rapido, se

prefiere el contacto con el cliente.

Tabla No. 1Comparacion de sitos web de agencias turisticas

Caracteristica
Plataforma
Velocidad

Presentacion

Producto/Servicio

Sistema de reserva
Suscripcion
Seguridad

Chat en linea

Sistema de fidelizacion

Estrategia comercial

Metropolitan
Touring

PHP

Lenta

Facil acceso,

Vuelos, hoteles,
paquetes
turisticos

SABRE

Para promociones

SSL

No posee

Adaptacion de
paquetes
turisticos
Adaptar el tour a
las necesidades
del cliente

Ecuadorian
Tours

PHP

Lenta

Facil acceso

Vuelos, hoteles,
paquetes
turisticos

Contacto

No

SSL

No posee

Adaptacion de
paquetes
turisticos
Adaptar el tour a
las necesidades
del cliente

Elaboraciéon: Autora
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Pure Ecuador

PHP

Lenta

Facil acceso

Vuelos, hoteles,
paquetes
turisticos

Contacto

No

SSL

No posee

Adaptacion de
paquetes
turisticos
Adaptar el tour a
las necesidades
del cliente




1.8.2. Hoteles

Tabla No. 2Comparacién de sitos web de hoteles

Caracteristica

Plataforma

Velocidad

Presentaciéon

Producto/Servicio

Sistema de reserva

Suscripcion

Seguridad

Chat en linea

Sistema de fidelizacién

Estrategia comercial

La estrategia comercial de los hoteles se basa en el nivel de confort
gue ofrecen, sin embargo esta fuertemente relacionado a la reputacion del
establecimiento, esto causa que los turistas internacionales prefieran las

cadenas de hoteles internacionales. La estrategia comercial que aplican

estd basada en

establecimiento.

Hilton Colon

PHP

Réapida

Facil acceso

Alojamiento de
lujo

SABRE

No

SSL

Si posee

Reputacién
internacional

No posee

Hampton Inn

PHP

Rapida

Facil acceso

Alojamiento de
lujo

SABRE

No

SSL

No posee

Reputacién
internacional

No posee

Elaboracién: Autora

la experiencia que brinda

62

Oro Verde

PHP

Rapida

Facil acceso

Alojamiento de
lujo

SABRE

No

SSL

No posee

No posee

No posee

la estancia en su



1.8.3. Aerolineas

La vinculacion entre la aerolinea y el agente turistico favorece a las

dos partes, por lo cual la estrategia comercial se basa en las tarifas. Cada

aerolinea presenta su estrategia comercial en las rutas que posee una

ventaja competitiva, lo que genera ventajas al tener rutas similares con la

misma poblacién de esta manera es capaz de fidelizar su segmento de

mercado. La adquisicion de tickets de vuele varia entre consumidores

finales y agencias turisticas sin embargo la preferencia siempre va a ser la

tarifa.

Tabla No. 3Comparacion de sitos web de aerolineas

Caracteristica

Plataforma

Velocidad

Presentacion

Producto/Servicio

Sistema de reserva

Suscripcion

Sequridad

Chat en linea

Sistema de fidelizacion

Estrategia comercial

LAN Ecuador

PHP

Rapida

Facil acceso

SABRE

Para
promociones

SSL

Si posee

Programa de
viajeros
frecuente
Ventaja
competitiva en
rutas

Copa Airlines

PHP

Rapida

Facil acceso

SABRE

Para
promociones

SSL

Si posee

Programa de
viajeros
frecuente
Ventaja
competitiva en
rutas

Elaboraciéon: Autora
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American Airlines

PHP

Rapida

Facil acceso

SABRE

Para promociones

SSL

Si posee

Programa de
viajeros frecuente

Ventaja
competitiva en
rutas



1.9. Beneficios del E-Commerce

Grafico No. 12Beneficios del E-Commerce
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Elaboracion: Autora

64



1.10. Tipos de estrategias que aplican los agentes turisticos hacia

sus clientes

1.10.1. Flycard

El flycard, viajes pre pagados, es una tiquetera virtual que puede ser
adquirida por cualquier persona natural o juridica, en cualquier punto de
venta directo a nivel nacional de la aerolinea. Los beneficios que el flycard

ofrece a los clientes son los siguientes: (Carro, 2000)
e Tarifas especiales mas bajas.

e Sus compras puede realizarlas a través de Internet, los 365 dias

del afio, las 24 horas del dia, desde cualquier parte del mundo.

e Puede adquirir boletos hacia todos los destinos que opera la

aerolinea.

e Por cada valor estimado de boletos Flycard utilizados recibe uno

gratis.

1.10.2. Tarjeta VIP

Es una membresia anual creada para ejecutivos que realizan viajes de
negocios o trabajo y requieren de un trato preferencial que les permita
acceder a un servicio rapido y personalizado. Los beneficios a los cuales

el pasajero VIP puede acceder son los siguientes: (Carro, 2000)

e Cupo positivo en los vuelos nacionales, presentandose una hora
antes del vuelo. Para Galapagos, Cali, vuelos internacionales y

dias feriados es necesario reservacion previa.
e Embarque preferencial.
e Asignacion de asientos en las primeras filas.

e Acceso a salas VIP en los aeropuertos de las principales ciudades,

donde el pasajero podra disfrutar con comodidad exclusiva de
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multiples servicios: television por cable, refrescos, bocaditos,

periddicos, revistas e Internet.

e Acceso al programa de viajero frecuente.

1.10.3. Plan de acumulacién de millas

La implementacion de un plan de acumulacion de millas, requiere
el soporte de un sistema informatico que guarde y registre los datos
personales de los clientes de la aerolinea y que permita realizar una
segmentacion de usuarios por perfiles y comportamiento del pasajero. De
esta manera las promociones o actividades que estén ligadas al plan de
acumulacion de millas tendran un mejor enfoque hacia sus cliente. (Carro,
2000)

Actualmente, TAME ha realizado modificaciones en su plataforma
de compra de pasajes en su pagina de Internet, en la cual solicitan la
cédula de identidad de la persona que va a viajar. Con este antecedente,
TAME deberia implementar un sistema intergrado en todos sus canales
de venta donde se registren los datos del cliente y sus comportamientos
de compra y a través de ésta informacion tener un sistema CRM. En la
implementacion se debe considerar la capacitacién del personal para el

manejo del mismo.

1.10.4. Plan de difusion

Son los medios de comunicacién que se incurrirdn para el plan de
fidelizacion en sus diferentes etapas: (Fernandez de Alarcon,Molina &
Féliz, 2008)

e Envio de mensajes via celular: En este punto especifico la
aerolinea realiza un contrato con una empresa de servicio de redes

en celulares.
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e Mailings: En el desarrollo de la plataforma informatica, el envio de
correos personalizados a su base de datos, seria una herramienta

que la agencia turistica puesto que tendria un ahorro significativo.

e Internet: Se recomienda un plan de medios digitales con banners

gue comuniquen las promociones a realizar.

e Redes sociales: La agencia turistica implementa perfiles de redes
sociales (Facebook, Twitter, Flicker, Youtube, Instagram y demas
redes sociales) en donde se generen concursos y promociones
para que las personas que se hagan fans. En esta pagina también
se podria hacer recomendaciones referentes a hospedajes,
movilizacion, teléfonos de emergencia, y todos los temas que se

vinculen a viajes.

e Pautas en cines: Este medio debido a su efectividad, pues en
relacion a television hay un costo beneficio mucho mayor por sus

tarifas y segmentacion. Ademas de que no existe el zapping.

e Aviso de prensa: Para determinadas comunicaciones, como

promociones de larga vigencia.

e Radio: Al igual que prensa, este medio puede ser utilizado en

determinadas promociones.

v' La implementacion de los medios al plan de difusion dependera
del presupuesto que la agencia turistica esté dispuesta a
asignar para esta actividad. Fernandez de Alarcon et al. ( 2008)

1.10.5. Promociones

Para que las agencias turisticas generen un valor agregado a su
servicio versus su competencia, en donde la estrategia sera brindar
promociones especificas a los clientes segun sus intereses,

comportamientos y fechas especiales tales como: (Seoane, 2005).
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e Pasajeros que viajan por negocio

Doble millas en vuelos a los principales destinos en
horarios y dias de menor afluencia para incentivar la
compra y frecuencia de vuelos en los pasajeros.
(Maldonado, 2006)

Tarifa promocional en vuelos a los principales
destinos en compras via Internet en un dia y horario

determinado.

e Pasajeros que viajan por turismo

Tarifas promocionales en determinados meses del

afo, en especial en vacaciones. (Maldonado, 2006)

2 x 1 en pasajes por la compra de un pasaje mas una

cantidad determinada de millas.

Segundo pasaje a mitad de precio.

e Otras promociones importantes

Descuento en la compra de pasajes a los principales
destinos, 3 dias antes y hasta 3 dias después del
cumpleafos del pasajero afiliado al plan de millas,

presentando la cédula de identidad.

Doble millaje en las compras de pasajes en vuelos
dentro del pais en el mes del dia de la madre y del

padre.

Sorteos de paquetes de viajes al exterior, todo
incluido, para 2 personas (pasajes, hospedaje,
alimentacion y movilizacién) por la compra de pasajes

en un periodo determinado. (Maldonado, 2006)
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Al hablar de los plantes de fidelizacién que poseen las diferentes
aerolineas entrevistadas, se sabe que el plan mas conocido es de LAN
Ecuador. Los medios por los cuales la mayoria de personas conocen

estos planes, fue a través del Internet, marketing directo y call center.

En referencia a las promociones que estos planes suelen tener, las
personas usan mas la promocion 2x1 como la mas importante, seguido de

millas, descuentos y por ultimo tarifas promocionales.

Los datos demuestran que la inclusion del pais en el turismo y el
comercio electrénico estd avanzando constantemente, la ventaja que
representa usar el comercio electronico como estrategia comercial
perpetuan su uso. Existe un amplio rango de aplicaciones que se pueden
incorporar en un sitio web por lo cual la cantidad y calidad de servicios
ofrecidos en un portal web difieren por proveedor.
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CAPITULO Il

ANALISIS DEL CONSUMIDOR

En Guayaquil, los resultados obtenidos tras estos andlisis es que
existe un alto grado de influencia de las variables del modelo (actitud
hacia la compra por internet, calidad de servicio electronica, familiaridad
con internet, valor percibido y reputacion de la empresa) en la intencién

de compra por internet por parte del consumidor.

Ademas, los datos de la muestra que el consumidor de servicios
turisticos a través del E-Commerce por parte de las agencias
guayaquileflas, sean estos consumidores ocasionales, medios o
habituales, es un consumidor en su mayoria de sexo masculino, con un

nivel de ingreso familiar y un nivel de educacion mayor al promedio.

Las nuevas tecnologias, ademas de ofrecer otras vias de negocio
para las empresas turisticas de la ciudad de Guayaquil, crean una nueva
forma de organizar y vivir un viaje. Es por este motivo que el turista quiere
seguir viajando, por eso compra en campafias de compra grupal

(LetsBonus, Groupon, entre otros).

2.1. Disefio de lainvestigacion

El disefio de investigacion del presente trabajo de titulacion es de
tipo concluyente, puesto que esta disefiada para proporcionar
informacion. A su vez, este tipo de investigacion es concluyente de tipo
descriptiva, dado que la investigacion descriptiva caracteriza los
fendbmenos del mercado, determina la asociacion entre variables y predice
los futuros fenomenos del mercado, lo que se ajusta de alguna forma a

los objetivos buscados(Moreno, 2008).

Cabe mencionar ademas que la muestra que se ha de utilizar dado
el tipo de investigacion concluyente debe ser probabilistica, pero en este
caso la muestra es de tipo no probabilistica, lo cual se fundamenta
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principalmente en que no todos los elementos de la poblacion de interés y
méas aun del marco muestral tienen una probabilidad conocida y distinta
de cero de ser seleccionados, esto porque se ha de utilizar una muestra
de conveniencia en que los elementos de ésta se seleccionan, es decir,
se eligen porque son convenientes o faciles de acceder por parte del
investigador o del encuestador. Lo anterior tiene su razon de ser en que
los encuestados deben ser necesariamente personas que hayan

comprado algun servicio turistico a través de Internet.

2.2. Construcciéon de los indicadores

2.2.1. Revisién de la literatura

Una revision exhaustiva de la literatura previamente desarrollada
es condicién necesaria para establecer que existe validez de contenido en
los factores de una escala, y en el modelo que conforman. (Hernandez,
Fernandezé& Baptista, 2006)

En este caso, las dimensiones que integran la escala fueron
obtenidas de fuentes bibliograficas reconocidas y son una version de
instrumentos desarrollados y validados por sus respectivos Oautores, asi
como de investigaciones anteriormente efectuadas principalmente sobre
calidad de servicio, actitud e intencion hacia el uso del E-Commerce,

estilo de vida de los compradores online entre otros.

Una vez realizado lo anterior se debe proceder a la experiencia de
expertos para luego llegar a los clientes de modo de aumentar la validez

de contenido de la escala y modelo propuesto.

2.2.2. Construccién de la escala

Tal como se ha mencionado anteriormente para construir el modelo

y la escala se acudio a diferentes fuentes bibliogréficas.
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En primer lugar, se defini6 lo que se deseaba validar, en base a los
constructos ya definidos como importantes previa revision de la literatura,
luego se realizo la investigacion bibliografica buscando confirmar o refutar

la hipotesis propuesta.

Con esta hipotesis confirmada se procedio a crear el cuestionario.
Se revisaron multiples fuentes bibliograficas que trataran los temas
analizados y basandose en estas investigaciones se formularon las
preguntas utilizando como guia las mismas preguntas que alli apareciany

gue la mayoria de las veces estaban avaladas por mas autores.

También muchas veces no fue necesario adaptar las preguntas, la
idoneidad de las fuentes bibliograficas encontradas permitia realizar las
mismas preguntas, por lo que los temas se asemejaban y buscaban
contrastar las mismas premisas y ademas eran preguntas que también se

encontraban avaladas por otros autores.

En una segunda etapa se presentaron las preguntas de la escala a
expertos, se realizdé un pre-test con el fin de depurarla y luego de esto se
construy6 el cuestionario que se aplicé a la muestra. Dado lo anterior se

construyo la siguiente escala de medida:

Tabla No. 4Iinstrumento propuesto para la medida de la reputacion de la empresa

Reputacion

Nomenclatura Pregunfas Fuente
) . . San Marin, Camarero, Hemandez
repl El sifio web &5 muy conocido (2009
{7
a0 El sifio web goza de buena San Martin, Camarerg, Hemandez
P reputacion [2009)
La empresa &5 reconocida porsu y .
I } | |
epd buen desempefio elaboracion propio

Elaboracion: Autora
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Tabla No. 5Instrumento propuesto para la medida del valor percibido de los

servicios turisticos en linea

Valoracion

Nomenclatura Preguntas Fuente

Los selr\«'|(:|os comprados en e_llsmo Adaptado de Sweeney y Soutar
vall web fienen una buena relacion

. ) [2001)
precio-calidad
Comprar a fravés de este sitio web es | Adaptado de Sweeney y Soutar

vali2 de mi agrado [2001)
Comparando los beneficios, el
esfuerzo monetario y otros

val3 inconvenientes derivados de Adaptado de Cronnin 2000)

comprar en aste sitio web, me
parece que el valor gue ofrece es
adecuado

Elaboracion: Autora

Tabla No. 6Instrumento multidimensional propuesto para la medida de la calidad

del servicio del E-Commerce de laindustria turistica

Informacion del sitio web

Nomenclatura Preguntas Fuente
* Liv y Arnett (2000).
* Aladwani y Palvia (2002).
Infl La informacién del sitio web es Ufil * Montoya-Weiss. Voss y Grewal
(2003).
* Harris y Goode (2004).
* Liu y Amnett (2000).
1).
| Lo informacién sobre los productos * Yong. Peterson y Huang (2001)
nf2 esta actualizada « Aladwani y Palvia (2002).
* Montoya-Weiss, Voss y Grewal
(2003).
Inf3 Lo informacién del sitio web esta bien * Adoptada de Parasuraman,
orgonizada Zeithami y Malhotra (2005).
Confiabilidad
Sori Lo compariia tiene disponible los * Adaptada de Parasuraman.
servicios (productos) ofertcdos Zeithaml y Malhotra (2005).
*Doney y Cannon (1997).
*Roy. Dewit y Aubert {2001).
La compafiic cumple con los «Flavién y Guinaliu (2006).
n m i m tr d
coni2 ;oweptr’o SosQue-onmaravesde sCamarero y San Martin (2007).
eLassalo. Ruiz y Sanz (2007).
*Sohn, Changsoo y Tadisina (2008).
Lo empresa tiene unc amplia
conf3 experiencia en lc industria o la que *Eloboracién propic
pertenece
Seguridad (Privacidad)
Percibo que la compaofia no entrega
segl mi informacién personal o terceras
personas
seq2 Percibo que lo compania protege lo s Adaptada de Parasuraman,
9 informacién de mi tarjeta de crédito Zeithaml y Malhotra (2005).
Percibo que la informacién de una
seg3 operacion esta protegida de una
gltergcién durante una conexiéon

Disponibilidad del sistema

El sistemao estd siempre disponible para
reclizar una transaccién

El sistema no se cae mientras reglizo lo

dispi

* Adaptada de Parasuraman,

fransaccién _ Zeitham! y Malhotra (2005).
Las péginas del sitio web no se pegan

disp3 (congelan) luego de haber ingresado
la informacién de mi orden

disp2

Elaboracion: Autora
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Tabla No. 7Instrumento propuesto para la medida de la actitud hacia el uso de los

servicios turisticos en linea

Nomenclatura Preguntas Fuente
actl Me gusta la idea de utilizar internet

para comprar algun servicio turistico

Me parece una buena idea utilizar .

. ; o Rodriguez del Bosque y Herero,
act2 internet para comprar algun servicio

. 2008

turistico
acta Me gusta la idea de utilizar internet

para comprar algun servicio turistico

Elaboraciéon: Autora

Tabla No. 8Instrumento propuesto parala medida de la intencién de uso de los

servicios turisticos on-line

Intencion

Nomenclafura Preguntas Fuente

Pienso utilizar Internet para comprar
intl algun servicio turistico (en los
proximos 6 meses)

Espero realizar alguna compra

int2 relacionada al turismo a través de
Internet (en los proximos 6 meases)

Es probable que compre algin

int3 servicio turistico a través de Internet
(en los préximos é meses)

Rodriguez del Bosque y Herrero,
2008

Elaboracion: Autora

Tabla No. 9Instrumento propuesto para la medida de la Familiaridad con el E-
Commerce

Familiaridad con Internet

Nemenclatura Pregunta Fuente

En comparacién con el usuario
fam]1 promedio, creo que estoy bastante Adaptado de Ayala Calvo, 2006
familiarizado con el sistema

Paso gran parte del dia conectado a

fam? internet (mas de 5 horas) Flaboracion propia
He usado infemet habitualmente . .
fam3d durante unos cuanfos anos (mas de 2 Adaptado de Flavian y Guinaliv,

2007

anos)

Elaboracion: Autora
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Tabla No. 10Instrumento propuesto para la medida de influencia de los diferentes

estilos de vida

Compra on-line versus compra fradicional.

Es mas rapido una compra por
ovtl Internet que en el establecimiento
tradicional

El uso de Internet mejora el resultado Adaptado de Davis, 1989

ovi2 !
de mis compras

Me resulta facil aprender a comprar

ovi3 por Internet

Ocio y Tiempo Libre
Tengo ocupadoe la mayoer parte del
ofll tiempo libre en la realizacion de
diversas aclividades.
Estructuro y planifico mis actividades Jiménez y Novoa, 1995
de ocio
Disfruto realizando actividades de
ocio.
ofl4 Tengo mucho tiempo libre Elaboracion propia
oI5 El Tiemp?o del cual dispongo es valioso
para mi

ofl2

otl3

Elaboracién propia

Elaboraciéon: Autora

2.2.3. Evaluacién de Expertos y Pre-Test

v' Evaluacion de Expertos

Para efectuar una adecuada validez de contenido de la escala
propuesta, el orden légico es realizar una revision exhaustiva de la
literatura para luego recién contactarse con expertos en el tema que
puedan contribuir al mejoramiento de la escala. Por lo que sin revision de
la literatura es imposible sacar provecho de los expertos a causa del

desconocimiento del tema a tratar. Por ello la relevancia del item anterior.

Sin embargo, una revision tedrica no es suficiente, se requiere del
apoyo de los expertos que tienen tanto la base tedrica como practica del
tema y de la ejecucion de escalas. Para ello, con las recomendaciones y
sugerencias de la tutora guia la Ingeniera en Gestion Empresarial
Gabriela Hurtado, se logré poco a poco efectuar una correccion de la

escala, obteniendo un set de variables mas cercanos al 6ptimo.

Por lo que, para completar la validez de contenido, es necesario
también una revision de los clientes que se describe en el item que viene

a continuacion.
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v" Clientes

Siguiendo con el fin de tratar de garantizar que el test constituya
una muestra adecuada y representativa del contenido que éste pretende
evaluar, se ha conversado con mudultiples usuarios asiduos al E-
Commerce. Especificamente clientes que han realizado compras en linea
relacionadas al turismo como pasajes aéreos 0 paquetes turisticos. Esto
permitio afinar la encuesta y poder hacerla mas representativa.

En base a esto, la evaluacién de calidad se redujo a menos
dimensiones de las iniciales, por lo que gracias a la opinion de los
usuarios que utilizan el E-Commerce se lleg6 a la conclusion que muchas
veces no todas las variables de calidad tienen una dependencia directa
con ellos. Asi, el proceso anterior permitié reagrupar variables, agregar

dimensiones y eliminar otras para llegar finalmente a la encuesta aplicada.
v' Pre-Test

Se llevd a cabo un pre-test para determinar el grado de
entendimiento del cuestionario elaborado. Este estudio piloto fue
realizado a 20 usuarios que utilizan el E-Commerce. El perfil del
encuestado se base en personas que han visitado la ciudad de Guayaquil

mediante un operador turistico.

Cabe mencionar que este pre-test tenia dos partes, la primera
donde se evaluaron las distintas dimensiones, y la segunda en donde se

preguntaron los datos clasificatorios de los encuestados.

Durante el proceso de entrevistas, se encontraron algunas
debilidades en el disefio de la encuesta. La ambigiedad de varias
preguntas fue criticada por los encuestados, asi como la semejanza entre

otras.
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Dado lo anterior los cambios que sufrié la encuesta fueron:

2.2.4.

Se eliminaron dimensiones que componian la variable calidad, por
lo que algunas de estas eran reiterativas y por otro lado el usuario

no tenia acceso a esa informacion.

Se cambié la redaccion de preguntas para hacerlas mas cercanas
al usuario, se especificaron preguntas y se relacionaron
directamente con E-Commerce en el turismo, no sélo con E-

Commerce.

La dimension grado de uso dej6 de ser una dimension, de
evaluarse como escala likert pasd a evaluarse con preguntas de
seleccidon multiple donde se indica la frecuencia de uso anual

estimada y la real en los Ultimos seis meses.

Se incluyeron dos preguntas abiertas en donde el encuestado debe
indicar qué servicios turisticos ha comprado en linea y ademas

debe indicar en qué sitios web.

Finalmente, el cuestionario quedd en tres partes, la primera parte
preguntas abiertas y de selecciébn mudltiple sobre qué servicios
turisticos han comprado por internet los usuarios y con qué
frecuencia. La segunda parte, una escala de Likert con las

dimensiones. La tercera parte estan los datos clasificatorios.

Descripcién del trabajo de campo

Para recoger informacion, se utilizd6 el método de encuestas a

través de internet mediante un cuestionario estructurado; administrado

turistas internacionales y nacionales entre las edades de 35 a 50 afios, en

los hoteles mas utilizados por turistas internacionales de acuerdo a la

investigacion realizada. En adicion las personas a las que se entrevistaron

adquirieron una parte o todo el paquete turistico a través de un sitio web.

Para determinar el tamafo de la muestra se considera una poblacién

infinita por lo que no se conoce el total de turistas que ingresan a través
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de la herramienta E-Commerce a la ciudad de Guayaquil, por lo tanto se
procedio a calcular con un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 5 %, y considerando una estimacion de la proporcion del 50%,
utilizando la formula para el calculo de tamafio de muestra para
poblaciones infinitas, y se determiné que el tamafio de muestra es 400

unidades muéstrales.

n=p (1-p)(ze)’

Fuente: Estadistica Basica aplicada (2006)

Elaboracion: Autora

» Donde:
N: tamafio muestral
z: porcentaje de confianza
p: probabilidad de ocurrencia
q: probabilidad de no ocurrencia

e: error de muestreo

v' Se obtuvieron 400 encuestas validas de usuarios que hacen
uso del E-Commerce para los servicios turisticos en Guayaquil,
sean turistas nacionales o extranjeros. El periodo de realizacion
del trabajo de campo fue del 29 de noviembre al 20 de

diciembre del afio 2013.
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Tabla No. 11Ficha técnica de lainvestigacién

Universo Usuarios de E-Commerce relacionado al turismo

Ambiente geografico Hoteles en Guayaquil: Hilton Colon, Hampton
Inn y Hotel Oro Verde

Método de recogida de informacion Entrevista personal con cuestionario
estructurado

Procedimiento de muestreo Muestreo probabilistico, muestra de poblaciones
infinitas

Tamaiio de la muestra 400 encuestas validad de un total de 400

Fecha del trabajo de campo Del 29 de noviembre al 20 de diciembre

Elaboracion: Autora

2.3. Analisis y discusién de datos

Las encuestas se realizaron a turistas hospedados en los tres
hoteles mas recurridos dentro de la ciudad, por lo cual la poblacion
encuestada estd formada por visitantes nacionales e internacionales.
Todos los encuestados utilizaron un sitio web para la planificacion de su

viaje este permite viabilizar el formulario.

Se utilizd el célculo de poblaciones infinitas para determinar la
viabilidad de los datos. La cantidad de encuestados es 400 comprendido
entre las edades de 35 a 50 afios. La edad de los turistas mas recurrentes
esta entre los 35 a 45 afios abarcando un 75% del total de encuestados,
esto se debe a que esta poblacion esta mas familiarizada con la

adquisicién de paquetes turisticos por medio de un portal Web.
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Grafico No. 13Edad de la poblacion encuestada

= 35-40 anos ®41-45anos = 46-50 anos =

0%

40%

Elaboracion: Autora

En su gran mayoria se utiliz6 un paquete turistico, siendo marginal
la poblacion que emprendid la aventura sin contratar un guia turistico. Se
puede decir que la poblacion que no recurre a una agencia es un turista
frecuente. Las personas que contrataron un paquete en su mayoria es la

primera vez que viene a la ciudad.

Gréfico No. 140btencién de paquetes turisticos

= Compraron paquete = No compraron paquete

2%

98%
Elaboracion: Autora

Los turistas usaron las siguientes operadoras para llegar a
Guayaquil, el domino de la aerolinea LAN se debe a que los turistas que
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recorren todo el Ecuador utilizan a este operador para los viajes internos.
Sin embargo los preferidos para llegar de continentes diferente a
Guayaquil son Copa Airlines y American Airlines. Es importante la
participacion de la aerolinea TAME y LAN como principales medios para
el transporte interno de turistas nacionales, los cuales realizan su plan

mediante un sito de e-Commerce.

Grafico No. 15Aerolineas usadas por la poblacion encuestada

= LAN
= Copa Airlines
= American Airlines

= TAME

24%

Elaboracion: Autora

2.3.1. Atributos de la escala de medida

Tabla No. 12Estadisticos Descriptivos

Variable Numero de

Latente Vakdies  iniwc Maxkno
Familiaridad 3 2 7 59093 0,95585
Calidad 3 283 7 58287 073744
Reputacion 3 333 7 6,184 085333
Valeracion 3 233 7 3.8107 0.70251
Actitud 3 2 7 6,2213 0.93467
Intencion 3 1 7 60413 1,23809

Elaboracion: Autora
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A partir de los resultados descriptivos se puede realizar algunas

conclusiones sobre la muestra:

La dimension “familiaridad”, que hace referencia a la relacion que
tiene el usuario con internet, tiene una media de 5,9 y una desviacion
tipica de 0,95. En general, los usuarios tienen una alta familiaridad con
internet, llevan un tiempo considerable usandolo y al dia pasan bastante
tiempo en linea. Se destaca la tercera variable de familiaridad que hace
referencia a los afios que los usuarios llevan usando internet, en general
la mayoria lleva mas de dos afios usando internet, la media es de 6,4 y la

desviacion de 0,9.

Las cifras expresan que la poblacibn encuestada esta
completamente familiarizada con el internet, por lo cual la adquisicion de
paquetes turisticos y reservas es completamente viable para ellos, este
efecto se debe al desarrollo de las tecnologias TICs como la penetracion
de los operadores turisticos en diferentes mercados. Se puede decir que
un 76% de la poblacion esta en perfectas condiciones de realizar sus

viajes por medio del e-Commerce.

Grafico No. 16Ponderacién de Familiaridad
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= 7 Totalmente acuerdo

Elaboracion: Autora
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La variable “Calidad” muestra la mayor puntuacién promedio
(5,8287) de las respuestas de los directivos encuestados y ademas, con la
menor dispersion relativa (0,73744) por debajo de la media total de todos

los constructos de la escala.

Gréafico No. 17Ponderacion de Calidad
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Elaboraciéon: Autora

La calidad referente al sitio web donde se realizé la transaccion
comercial es categorizada como excelente debido a un 79% de los
encuestados tuvo una experiencia de compra favorable, no presentaron
molestias o revelacién de su informacion personal, la alta calidad del
contenido web como la presentacién y el mecanismo que utiliza brinda
satisfaccion y calidad a los usuarios por lo cual se ha vuelto un entorno

competitivo.

Es importante mencionar que este escenario es multidimensional,
dentro de estas dimensiones todas tienen medias mas cercanas al
maximo, sin embargo, se destaca la dimension de informacion y
confiabilidad que tienen medias de 5,9 y 6,1 respectivamente y ademas
tienen la menor dispersion relativa dentro del grupo que conforma calidad,

siendo 1,03 para informacion y 1,09 para confiabilidad.

Dentro de estas dimensiones se destaca la pregunta si la empresa
tiene una amplia experiencia en la industria a la que pertenece, esta tiene

una media de 6,3 y una dispersion de 0,819, lo que implica que los
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usuarios prefieren comprar en linea a empresas que tienen ya una

trayectoria y un nombre posicionado en la industria del turismo.

“Reputaciéon” tiene una media de 6,2 y una desviacion de 0,853,
lo que indica que en general la reputacion de la empresa en que las
personas compran servicios turisticos en linea tiene una buena reputacion
en el mercado. La variable més destacable de esta dimension es en la
cual se pregunta directamente como es la reputacion del sitio en el que se
estd comprando via web, esta variable tiene una media de 6,2 y una

desviacion de 0,8.

El prestigio de la empresa es un factor estratégico al momento de
generarse una alianza entre hoteles, aerolineas y agencias turisticas. Es
visible al momento de contratar los servicios, la mayor parte de los
encuestados prefiere tener informacion adicional antes de realizar la
transaccion, en ese instante la reputacion de la marca tiene gran ayuda.

Un 79% basa su decisién de compra en la reputacion de su proveedor.

Grafico No. 18Ponderacién de Reputacién
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Elaboraciéon: Autora

La dimension “valoracion” tiene una media de 5,81 y una
desviacién un poco mas alta que las anteriores de 0,9. En general existe

una alta valoracion por los productos que se compran via internet, estos
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tienen una buena relacion precio-calidad y los beneficios que entregan

superan a los costos incurridos.

Gréafico No. 19Ponderaciéon de Valoracion
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Elaboraciéon: Autora

La mayor parte de los encuestados estd conforme con el precio
ofertado por los operadores turisticos, ademas se sefiala que la relacion
precio-beneficio provee un valor mar alto que el costo incurrido. Este se
debe a que se ha estandarizado las tarifas para la adquisicion de los
servicio a través de un portal de E-Commerce o fisicamente en un
operador turistico, al no haber diferencia la compra online genera mas

beneficios.

La variable “actitud” tiene una media de 6,2, la cual es bastante
alta y una dispersion de 0,9. De esto se depende que en general exista
una actitud positiva y que se perciba como una buena idea por parte de

los usuarios comprar servicios turisticos a traves de internet.

La adquisicion de servicios es preferida en su mayoria por la
facilidad. Este es reflejado en que es la variable con mayor preferencia en
la encuesta, un 81% estan dispuestos a contratar los servicios por medio

de un portal de E-Commerce debido a las ventajas que presentan.
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Grafico No. 20Ponderacién de Actitud
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Elaboracion: Autora

Finalmente, se tiene la dimension de “intencién”, si bien esta tiene
una media alta de 6,04, lo que significa que la intencién de uso de e-
Commerce para adquirir algun servicio turistico es muy positiva, la
dispersién es muy alta (1,2), lo que quiere decir que las respuestas se
encontraron en los valores extremos. Dentro de intenciébn se puede
destacar la segunda variable la cual pregunta si los usuarios tienen
pensado comprar algun servicio turistico por internet en los préximos 6
meses, esta pregunta tiene una media muy alta de 6,2 por lo que las
personas si piensan comprar en un corto plazo, por otro lado su

desviacion estandar es de 1,2.

Se resalta que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo en
gue adquiriran un paquete logistico por medio de un sitio web en un corto
plazo, esto es generador por las variables de actitud y valoracion, por lo
cual se expresa que la intencion de compra de paquetes turistico por

medio de un sitio web es alta.
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Grafico No. 21Ponderacién de Intencion
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Elaboracion: Autora

2.4. Perfil de compra del usuario online

El turista promedio tanto nacional como internacional oscila entre
los 35 y 50 afios de edad considerando a hombres y mujeres en su

conglomerado.

Es importante mencionar que no se pudo establecer un perfil de
viajero frecuente de las aerolineas, debido a que cada una posee un

concepto y segmentacion de sus grupos obijetivos diferentes.

Como datos interesantes que se pudo obtener, al analizar las
entrevistas, que el principal aspecto que valoran los pasajeros, al
momento de viajar dentro del Ecuador, es la puntualidad.

Sin embargo, a pesar de que este aspecto es importante, al decidir
su compra de pasajes online, lo que mas influye es la frecuencia u

horarios de sus vuelos.

Otras caracteristicas que también son valoradas son la seguridad,
comodidad y servicio. La mayoria de entrevistados que vuelan por motivo
de negocios o trabajo, adquieren su pasajes por medio de una agencia de
viajes, y cuando viajan de forma persona, los adquieren a través de las

plataformas de Internet de cada aerolinea.

Se pregunto a los pasajeros frecuentes qué aspectos positivos ven

en las aerolineas TAME, LAN, en su mayoria contestaron: la frecuencia
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de vuelos, la ampliacién de rutas que esta teniendo TAME, asi como el
mejoramiento de las flotas. Sin embargo, el principal aspecto negativo que

se repite en las dos aerolineas es justamente la impuntualidad.

Trece de los veinte pasajeros entrevistaron definieron a LAN
Ecuador como la mejor aerolinea para volar dentro del Ecuador, debido a
que se sienten seguros porque poseen aviones nuevos y modernos,
aparte de ser la mas puntual. Algunos también mencionaron el beneficio

gue tiene LAN para acumular kilometros en su plan de fidelizacion.

Cuando se preguntd a los entrevistados si conocian los planes de
fidelizacidon que poseen las aerolineas TAME, LAN, se pudo observar que
tienen un ligero conocimiento de los mismos. Algunos mencionaron la
tarjeta VIP de TAME; no obstante, cuando se les pidié que profundicen en
la descripcién de éstos, muchos no supieron qué contestar, y los que lo
hicieron, utilizaron palabras como “me parece, tengo entendido, creo, he

escuchado” lo que confirma un desconocimiento de los planes.

Respecto a LAN, todos los entrevistados mencionaron su
programa LANPass, mediante el cual se acumula kil6metros de los vuelos
que se realizan a través de la aerolinea y éstos pueden canjearse por

pasajes gratis dentro y fuera del Ecuador.

Es relevante acotar que los que mencionaron el plan de fidelizacion
de acumulacién de kilbmetros en LAN, consideran que es muy bueno,
mas aun si con los consumos que realizan con las tarjetas de crédito con
quien LAN posee alianzas, también acumulas kildmetros, como es el caso
de la Visa Banco Pichincha, en donde por cada dolar de consumo,
acumulas 1.5 km a pesar de esto, se debe recalcar que son pocos los

entrevistados que han hecho uso de este plan de fidelizacion.

Por ultimo, cuando se pregunté qué cosas mejorarian en estos
planes de fidelizacion, muy pocos contestaron, pero aquellos que lo
hicieron, dieron referencias al tema de comunicacion, de que las
aerolineas deben comunicar de mejor manera sus planes online porque

muchas personas no los conocen.
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2.4.1. Prosumer y Crossumer

La influencia de un prosumer en los agentes turisticos esta
directamente relacionada con el tipo de operador. Las aerolineas se
categorizan por marcas, por lo cual toda informacion generada en este
campo se dirige a una determinada marca, sin embargo al tratarse del
agente de turismo la informacion que se publica se relaciona con el lugar.
Por lo cual un prosumer al redactar sobre su experiencia o conocimientos,
va a enfocarse en el lugar fisico donde se realiza el tour, la marca de la

agencia que lo guia pasa a un segundo plano (Quain, 2000).

De la misma manera el crossumer enfoca sus publicaciones en la
experiencia que ha tenido al usar los operadores turisticos, la importancia
del crossumer es su rango de accién pues al tener informacion puntual de
las agencias turisticas, hoteles y aerolineas influye fuertemente en la

decision de compra.

Para el comercio electronico del sector turistico el prosumer y
crossumer son fuentes de referencia al momento de la aerolinea u hotel,

asi como el lugar donde se realizara las actividades de turismo.

La investigacién de mercado permite validar la hipétesis, los datos
demuestran la viabilidad de portales web como canal de ventas para
servicios turisticos. De la misma manera la investigacidon permite
determinar que existen variables esenciales que se deben incorporar en la
pagina de internet para ayudar en la decision de compra, los
consumidores estan dispuestos a usar este medio si los beneficios que

revisen compensan el precio del servicio.
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CAPITULO Il

IMPACTO DEL E-COMMERCE EN LOS ANOS 2009 AL 2013
EN EL SECTOR TURISTICO DEL ECUADOR

En el contexto del Ecuador, la necesidad de conocer que parte de
la economia sectorial se mueve a través de internet o la dinamica del
comercio electronico en el pais, son las estructuras comerciales del pais,
es decir que parte del comercio se mueve en los niveles de informalidad,
asimismo el comercio por canales de microempresarios y finalmente los

incentivos existentes al empresariado en el pais.

Obviamente, existen muchas variables de indole social,
tecnologica, politica o legal que no encaja totalmente en el tema
macroecondémico, pero es valido analizarlas para un mayor conocimiento
del sector. El analisis de las variables del entorno, definen las
oportunidades del negocio en el sector, el pais y el mundo, asimismo
muestran los riesgos de operar en el sector o el pais. Definidos los riesgos
y oportunidades, surgen las acciones estratégicas y los correspondientes
planes operativos, que concretaran las decisiones encaminadas a

fortalecer y lograr ventajas competitivas para las empresas turisticas.

3.1. indices econdmicos histéricos del Ecuador
3.1.1. Producto Interno Bruto

De acuerdo al Banco Central del Ecuador BCE durante el cuarto
trimestre de 2012, el crecimiento trimestral economico ecuatoriano fue del
1 %. Al comparar diciembre de 2012 con el mismo periodo del afo
anterior, el crecimiento anual de la produccién nacional es del 4.2%, el
cual es 2.6 puntos porcentuales inferior al crecimiento reflejado a
diciembre de 2011.
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Grafico No. 22Producto Interno Bruto del Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador - Proyecciones Estadisticas (2013)
Elaboracién: Autora

3.1.2. indice de desempleo

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC sefiala que el
desempleo durante el primer trimestre de 2013, en el sector urbano, se
ubic6é en 4.61%, lo cual representa una reduccion de 0.3 puntos
porcentuales en comparacion con marzo de 2012. La ocupaciéon plena
llega a 48.66% en el mismo periodo. En marzo, 2013 el subempleo
alcanzo el 44.78% incrementando en 1.18 puntos porcentuales referente

a marzo, 2012.

Gréfico No. 23indice de Desempleo en el Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Proyecciones Estadisticas (2013)
Elaboracién: Autora
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3.1.3. indice de Confianza Empresarial

Gréafico No. 24indice de Confianza Empresarial

Indicadores del Sector Empresarial *

Fuente: Banco Central del Ecuador e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Proyecciones Estadisticas (2013)
Elaboracién: Autora

De la misma manera el INEC sefiala un crecimiento del indice de
confianza empresarial -ICE- ya que para marzo de 2013 este ha
aumentado en 121.2 puntos con respecto a marzo de 2012. Con respecto
al indice de confianza del consumidor, se puede observar, una variacion
anual positiva de 8.13%. El indice de actividad econémica nacional —
IDEAC- continda con su tendencia creciente, llegando a obtener 498

puntos en marzo de 2013.

3.1.4. Tasas de interés nacionales

Grafico No. 25Tasas de interés nacional
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Fuente: Banco Central del Ecuador - Proyecciones Estadisticas (2013)
Elaboracién: Autora
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De acuerdo al Banco Central del Ecuador la tasa activa referencial a
marzo, 2013 fue de 8,17%; la cual es similar a la registrada en marzo,
2012. La tasa pasiva referencial se ubica en 4,53% de acuerdo a la

misma institucion.

3.1.5. Balanza Comercial

El Banco Central del Ecuador indica que para marzo de 2013, la
balanza comercial tiene un saldo negativo de 12 millones de dodlares. Las
exportaciones ecuatorianas fueron afectadas en un 1.1% de febrero a
marzo, 2013; sin embargo las importaciones aumentaron en un 4%, lo que

indica que la balanza comercial marca saldo negativo.

Grafico No. 26Tasas de interés nacional
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Fuente: Banco Central del Ecuador - Proyecciones Estadisticas (2013)
Elaboracién: Autora

3.1.6. Inversidn extranjera directa

Durante el cuarto trimestre de 2012 el BCE sefala que la inversion
extranjera directa en el pais fue de 210 millones de dolares, este valor es
mayor al registrado en el trimestre anterior. Por otro lado, las remesas de
los migrantes, en diciembre de 2012, se ubicaron en 619 millones, lo que
significé un decrecimiento del 4.32% en relacion al mismo periodo del afio

anterior.
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Gréfico No. 27Inversién extranjera directa
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Fuente: Banco Central del Ecuador - Proyecciones Estadisticas (2013)
Elaboracién: Autora

3.1.7. indice de precios al Consumidor

Para marzo de 2013 el Banco Central del Ecuador junto al Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos registr6 una inflacion mensual del
0.44%. La inflacion acumulada alcanzo 1.13% en el periodo de enero a
marzo, 2013. 1.1 puntos porcentuales inferior al mismo trimestre del afio
2012. La inflacion anual, para el mismo periodo de analisis, registra un
3.01%, lo cual evidencia una disminucion de 3.11 puntos porcentuales

frente a los datos registrados en marzo de 2012.

Grafico No. 28Inflacion — Consumidor
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracién: Autora
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3.1.8.indice precios al Productor

El INEC calculo que la inflacibn mensual del productor para marzo
de 2013 se ubica en 0.38% y la anual en 1.33%. La inflacion acumulada
llega a 1.65% al comparar en periodos iguales; sin embargo al contrastar

las cifras con el afio 2012se percibe un de 0.8 puntos porcentuales.

Grafico No. 29Inflacién — Productor

Variacion del Indice de Precios al Productor **

{
P
\T
-} ;(
. {
L

f

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracién: Autora

3.2. Afectacion del incremento del E-Commerce en el sector turistico
en los afios 2009 al 2013

3.2.1. Turismo receptivo

Turismo receptivo se entiende a todo aquel turismo que llega al
destino donde la empresa esta afincada, y presta sus servicios,
independientes del punto de origen del visitante, el cual puede provenir
tanto del exterior, como de cualquier otro punto localizado en el propio

territorio nacional. (Santos, 2002).

Por otra parte, el turismo receptivo es en la mayoria de casos el
causante de los mas altos ingresos en cuanto a todo lo que llega a
abarcar el turismo en si mismo. Segun se dice por estudios de mercado,
los turistas del extranjero suelen ser mucho mas propensos a realizar

gastos amplios con tal de mantener una experiencia de viaje satisfactoria,
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asi mismo suelen adquirir mayores souvenirs y recuerdos que un poblador
local del lugar visitado. Esto Gltimo es una de las razones por las que el

turismo es visto como una actividad de multiples ganancias econémicas.

Tabla No. 13Llegada de extranjeros 2009-2013

MES 2009 2010 2011 2012 2013

ENE 86.544 92.378 96.109 105.548 127.119
FEB 72.742 74174 89.924 86.421 99.551
MAR 72.226 77.946 82.452 87.495 96.975
ABR 72.910 67.557 70.540 87.507 92.627
MAY 70.277 74.667 77.618 82.870 92.646
JUN 89.889 89.262 91.602 99.949 118.293
JUL 102.571 109.250 110.545 117.966 130.783
AGO 87.221 96.336 95.219 98.962 106.368
SEP 68.124 73.757 71.776 80.090 85.986
ocCT 77.960 79.814 83.701 88.357 99.145
NOV 76.965 83.458 81.253 92.573 99.676
DIC 91.070 86.698 96.359 113.299 122.784

TOTAL 968.499| 1.005.297| 1.047.098( 1.141.037| 1.271.953

Fuente: Asociacién de Operadores de Turismo
Elaboracién: Autora

El turismo receptor se refiere al turismo realizado por visitantes no
residentes en el territorio econémico del pais visitado. En este sentido,
segun cifras oficiales en el 2009, Ecuador registro la llegada de 968.499
extranjeros al pais, siendo 7% mayor en relacién al afio anterior. De este
modo se registré un ingreso de USD 745,2 millones al pais, lo cual
representd el 1,4% del PIB (USD 54,685 millones) al final del 2013,
generando 96,000 empleos de manera directa. Asi, dicho rubro ha
demostrado ser tan importante como la inversion extranjera directa en el
pais, la cual fue solamente USD 228 millones mayor que los ingresos del
sector turistico.Cifras tomadas de la Asociacion de Operadores de
Turismo, 2013.
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Elaboracién: Autora

3.2.2. Turismo emisor

Tabla No. 14Salida de ecuatorianos 2009-2013

HOY

DIC

MESES 2009 2010 2011 2012 2013
ENE 67.521 68.480 71.172 69.601 77.598
FEB 72.591 76.765 74.436 68.524 90.686
MAR 75.150 77.100 81.686 89.613 91.903
ABR 64.992 63.909 72.231 80.856 81.100
MAY 57.869 65.071 70.330 79.986 81.050
JUN 55.297 57.702 61.070 70.876 66.423
JUL 71.234 72.970 80.855 99.145 94.627
AGO 81.338 82.009 96.675 117.569 113.659
SEP 74.494 69.338 78.575 95.658 88.896
OoCT 70.641 67.569 79.108 90.301 84.369
NOV 63.713 59.234 70.227 91.092 83.406
DIC 58.797 55.052 62.520 69.230 69.502
TOTAL 813.637 815.199 898.885| 1.022.451| 1.023.219

Fuente: Asociacion de Operadores de Turismo
Elaboracién: Autora

El turismo emisor es el turismo de los visitantes residentes, fueradel
territorio econémico del pais o regién de referencia; dadoque viajan a otro

pais o region.
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Grafico No. 31Salida de ecuatorianos 2009-2013
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Fuente: Asociacién de Operadores de Turismo
Elaboracién: Autora

Por otro lado, se tiene al turismo emisor, que se refiere a los
residentes nacionales que viajan fuera del pais. De acuerdo a cifras
oficiales al 2009, un total de 813,637 ecuatorianos viajaron fuera del pais,
reflejando un incremento del 1,7% en relacibn al afio anterior. Los
principales destinos fueron: Estados Unidos (24,31%), Colombia
(19,94%), Peru (14,66%), Espafa (4,97%), Reino Unido (2,50%) vy
Alemania (2,41%). Este tipo de actividad registr6 un egreso de divisas de
USD 789,4 millones, lo cual provocé que el sector turistico muestre un
saldo negativo de USD 44,2 millones, informacion extraida de la

Asociacion de Operadores de Turismo.

Es asi, que el avance de la realidad turistica en Ecuador, no
dependera exclusivamente del incremento de los distintos tipos de
demanda turistica, sino de una adecuada oferta turistica apoyada bajo un
marco regulatorio estable, el cual permitira tanto el desarrollo del sector
como el de su demanda, mejorando asi los ingresos y el bienestar de un

sector representativo de la economia ecuatoriana.
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3.2.3. Andlisis del crecimiento del E-Commerce por

turisticos

La participacion de los sitios web se ha ido incrementando en los
altimos afos, por lo cual se puede relacionar una parte del crecimiento del
sector turistico a la oferta de la modalidad E-Commerce. En relacion a la

economia, la poblacién que ha sido captada por la oferta web se relaciona

a la aportacion directa del PIB.

Tabla No. 15Crecimiento en las ventas por el sitio web

Crecimiento

Turistas Ecuador

Tabla No. 16Crecimiento en las ventas por el sitio web

Agencias turisticas
Unidad de negocio
Sitio web
Aerolineas

Unidad de negocio
Sitio web

Hoteles

Unidad de negocio

Sitio web

Es notable el crecimiento del E-Commerce en los Ultimos afios,

esto se debe a la expansién de tecnologias de comunicacién en el

2009-2010

8.12%

Fuente: The Nielsen Company e INEC
Elaboracién: Autora

2009 2010
90% 89%
10% 11%
2009 2010
80% 79%
20% 21%
2009 2010
81% 78%
19% 22%

Fuente: The Nielsen Company e INEC

Elaboracion: Autora

2010-2011

8.97%

2011

87%

13%

2011

75%

25%

2011

76%

24%

Ecuador y su implementacién en el sector privado.
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2011-2012

11.47%

2012

82%

18%

2012

70%

30%

2012

72%

28%

sectores



Tabla No. 17Crecimiento del E-Commerce en el sector del turismo

Crecimientoe-Commerce 2009-2010 2010-2011 2011-2012
Agencias turistica 10.00% 18.18% 38.46%
Aerolineas 5.00% 19.05% 20.00%
Hoteles 15.79% 9.09% 16.67%

Fuente: The Nielsen Company e INEC
Elaboracién: Autora

3.2.4. Impacto en del sector turistico de Guayaquil en el PIB, enfoque

en el E-Commerce

La inversién de un turista es repartida en cuentas diferentes del PIB
como lo son: transporte, servicios de alojamiento, actividades
profesionales y otros servicios. Por esta razén la participacion en el PIB se
la mide de manera general, es decir se toma la toma la inversion de toda
la poblacion que ingreso al pais por razones de turismo y se la pondera

con el total del PIB.

De acuerdo al Ministerio de Turismo un turista internacional que
entra al pais gasta un promedio de $1.200 a $1.500. Esta cifra
corresponde a visitar Ecuador continental en un promedio de 3 dias, lo
que corresponde a una ciudad e incluye los gastos de transporte,
alimentacion, alojamiento y turismo. Por lo cual se va a tomar esa cifra
para determinar la aportacién del turismo de Guayaquil al PIB junto a las

demas variables

La ciudad de Guayaquil maneja de acuerdo al Ministerio de turismo
entre el 25% al 29% del total de turistas que entran en el Ecuador, esta
variacion se da mensualmente, a un panorama anual la cifra que
corresponde es el 26,5%. Para determinar la cantidad de turistas que
ingresaron a Guayaquil mediante el planeamiento conjunto a un
proveedor E-Commerce, se utiliza los resultados de la entrevista para

segmentarlos, la cifra corresponde a un 45%.
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Tabla No. 18Aportacion al PIB del E-Commerce en la ciudad de Guayaquil, turismo

Afi0 2009 2010 2011 2012 2013
PIB $ 62,500 $ 67,600 $ 77,700  $ 845500  $ 90,800
(millones) ‘ ‘ ' ‘ ’
Turistas Ecuador 968,499 1,047,098 1,141,037 1271,953 1,393,042

Turistas Guayas  ,gg g5 277,480 302,374 337,067 369,156

(26,5%)

{E?irftzos por $1,061.68 $110592 $1.15200 $1.20000 $1.250,00
Turistas e-

Commerce (45%) ° 163 $ 184 $ 209 $ 242 $ 276
Aportacion al PIB  0.262% 0.272%  0.269% 0.287% 0.305%

Fuente: The Nielsen Company, Ministerio de Turismo, BCE e INEC
Elaboracién: Autora

La aportacion al PIB es marginal, debido a que en menor al 1%, sin
embargo al ser la aportacion de una sola ciudad en la totalidad del PIB la
cifra puede ser comparada con otras industrias. Esta cifra incrementara
hasta que el E-Commerce entre a un punto de equilibrio entre las

unidades de negocios y las transacciones en linea.

El impacto del turismo que se genera representa una cifra marginal
del PIB, sin embargo se encuentra en un crecimiento continuo. El apoyo
de agentes externos permitira expandir la aportacion a las cuentas
nacionales. Todos los operadores relacionados al turismo por medio de la
web han incrementado sus utilidades debido a la expansién e inclusién de

tecnologias de comunicacion.

101



CAPITULO IV

TENDENCIA DEL E-COMMERCE EN ELAUGE DEL
SECTOR TURISTICO Y SU INCIDENCIA EN EL
CRECIMIENTO ECONOMICO DEL PAIS EN LOS ANOS 2014
AL 2018

De acuerdo a lo revisado en el capitulo 4, la evolucién que tuvo el
sector turistico en Guayaquil del afio 2009 al 2013 fue en un incremento
del 31%, siendo el E-Commerce una gran herramienta para este
crecimiento. Habiendo obtenido este crecimiento global en los 5 afios
anteriores, para los proximos 5 afios se prevé un crecimiento del 9,57%

anual basandose en la implementacion de los siguientes parametros.

e Sostenibilidad turistica en Guayaquil: La sostenibilidad turistica es
respaldada por el Certificado de Sostenibilidad Turistica, el cual
consiste en la evaluacion de las siguientes variables entorno fisico-
bioldgico, planta de servicio, gestion del servicio, cliente externo y
entorno socioeconémico. Con la evaluacion se puede determinar a
qué nivel corresponde en una escala del 0 al 5, siendo el nivel 5 el
de mayor cumplimiento de todas las variables.

e En la evolucion histérica de los ultimos 5 afios, tanto el crecimiento
de turistas crece a un promedio de 9,57% anuales y la
implementacion del E-Commerce permite que esta cifra se
mantenga estable o0 a su vez en crecimiento. Por lo cual este sector
tiene una tendencia positiva para los siguientes afos.

e Mejoras turisticas sustanciales en Guayaquil a nivel de promocion
nacional e internacional. El Ministerio de Turismo con el objetivo de
impulsar el turismo local promocionara recorridos a los lugares
histéricos de la ciudad. Mientras que la el sector privado se
encarga de potenciar el turismo hacia a Guayaquil mediante la
inclusion del recorrido a la ciudad en paguetes mas extensos, esto

les permite diversificar su portafolio de servicios y mejorar la
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circulacién de turistas en Guayaquil. EI burgomaestre de la ciudad
de Guayaquil en una entrevista radial publicada en el Diario Metro
Digital el 17 de noviembre del 2013 manifestd que entre las
préoximas obras a entregar en la ciudad de Guayaquil se cuentan el
Gran Parque Metropolitano de Guayaquil con 900000 metros
cuadrados y la ampliacion del aeropuerto a 60000 metros

cuadrados.

Tabla No. 19Proyeccion de crecimiento sector del turismo

Crecimiento Porcentaje
Turistas Ecuador 9.52%
Crecimiento de e-Commerce Porcentaje
Agencias turistica 22.21%
Aerolineas 14.68%
Hoteles 13.85%

Fuente: The Nielsen Company e INEC
Elaboracién: Autora

Las proyecciones economicas son estudios cuantitativos los cuales
buscan describir como serd el crecimiento de una economia en un
determinado lapso de tiempo hacia el futuro. Estas se basan en los
modelos econdmicos existentes, ademas de reportes histéricos, para en
ellas identificar patrones los cuales permitan saber hacia donde se dirigira

la economia.

Esta informacion es de gran interés para distintos sectores, por
ejemplo, los inversionistas siempre estaran interesados en saber que
sectores de la industria creceran a futuro, para invertir en acciones de
empresas destacadas en ese rubro; las personas, siempre estan
deseosas de saber como estara la economia, para asi decidir si es buen
tiempo de gastar o de ahorrar; y bien, los gobiernos pueden hacer estos
estudios para saber si es necesario implementar algin programa para

prevenir problemas econémicos.
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4.1.Proyecciones del turismo en la economia ecuatoriana

Dentro de los fines primarios que busca el turismo se encuentran el
satisfacer al individuo, crear nuevas expectativas de conocimiento e
interés, mejorar la calidad de vida, y propiciar la integracion de los
pueblos, mientras que de una manera secundaria, busca crear una
estructura socioecondmica sélida y contribuir al desarrollo econémico y

cultural de los pueblos.

Dentro del ambito del turismo se desarrollan varias actividades
conexas como la alimentacién, la construccioén, la infraestructura hotelera,
asi como la prestacién de servicios como el transporte de personas,
servicios de diversion, servicios culturales y demdas servicios

complementarios.

La actividad turistica permite la captacion de divisas, y puede inferir
un ahorro interno, asi como un proceso redistributivo pudiendo llegar a
satisfacer las necesidades economico sociales, debido a su ciclo
econdmico, el cual, trae consigo la creacién de puestos de trabajo y el
incremento de inversiones, generando un efecto multiplicador en la
economia de lo cual se puede desprender un mayor gasto turistico y
mayores ingresos, expandiendo el mercado nacional por la ventas de

productos nacionales en los que se procesa la materia prima.

Ademads, la actividad turistica influye en los precios de la
construccion, de las rentas, y de los alimentos principalmente a la

demanda de los turistas.

4.2. Efectos del desarrollo del turismo en el crecimiento econémico

El turismo puede influir sensiblemente en la actividad de
nuUMerosos sectores, que a su vez, mediante el consumo turistico, podrian
ver acelerado su desarrollo, repercutiendo en la creacion de riqueza.
(Capo,Riera & Rosello, 2006)

Toda actividad de indole turistica reviste dos posibles efectos

dentro de la zona de localizacion del mismo. En primer lugar hay una
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incidencia positiva en lo referente al desarrollo econémico, social, cultural
y en definitiva de adelanto de la poblacion de la zona donde se
incrementa la actividad turistica; por otro lado, puede darse una influencia
negativa por el incremento del costo de la vida y un cambio en la actitud
poblacional al adoptar negativamente estereotipos ajenos a su modo de

Ser.

El desarrollo turistico también puede hacer posible la preservacion
de los valores histéricos — culturales del pais a través de la conservacion
de grandes zonas naturales y la recuperacion de otras mediante el

establecimiento de parques nacionales.

Grafico No. 32Efectos del desarrollo del turismo en el crecimiento econémico

Efectos
Impacto en sociales
las Generacion sobre el
estructuras de rentas desarrollo
de consumo fiscales del turismo
S 8§ 8 8§ &
Influencia Efectos
del turismo sobre el
sobre los ingreso
precios nacional

Elaboracién: Autora

Se pueden, por otro lado, diversificar nuevas actividades,
incrementar el nivel educativo, introducir los pueblos y las zonas de
influencia dentro del marco de la civilizacion y tecnologias actuales, se
podria incrementar y mejorar la estructura vial asi como la de alojamiento

del pais.
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4.2.1. Impacto en las estructuras de consumo

Dentro de los factores en los que puede incidir positivamente el
turismo se encuentran: la disminucion del empleo, el incremento de las
rentas salariales, la expansion de la oferta monetaria, la desaceleracion
de los indices de precios al consumidor, el mejoramiento en la distribucion
de las rentas mediante la intensificacion del consumo de las clases bajas,

la elevacion de las tasas de produccion y de la renta global entre otros.

4.2.4. Efectos sobre el ingreso nacional

Los efectos sobre el producto interno se ven determinados por los
gastos de los turistas, los mismos que generan salarios y otros ingresos
para los factores de produccién, dando como resultado un efecto en
cadena. Capo et al. (2006)

También se produce un efecto multiplicador por parte del gasto
turistico, del cual se desprenden ingresos para los factores de produccion
del sector y los conexos, lo que conlleva un efecto directo para los

salarios, las rentas, los intereses y los beneficios.

Respecto a la inversion, la actividad turistica incide en virtud de que
su expansién exige inversiones en construcciones para alojamientos, para
servicios complementarios en obras publicas, medios de transporte,
promocién, entre otros, repercutiendo ademas sobre los mercados

inmobiliarios y el valor del suelo.

El presupuesto publico también puede ser afectado por la
expansion del turismo, en primer lugar, por los gastos o inversiones
requeridos para la promocion turistica, la capacitacion del personal para
las necesidades turisticas, las inversiones en infraestructura de salud, asi
como las requeridas para la comodidad y seguridad del turista, ademas de

las subvenciones y gastos para mantenimiento del sector.
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4.2.5. Efectos sociales del desarrollo del turismo

Si bien es cierto el turismo tiene efectos de multiplicacion, no
obstante, sus beneficios a veces pueden exagerarse. Para realizar un
analisis del costo beneficio social se requiere de un célculo social del

desarrollo econdémico del turismo.

4.3. Andlisis sectorial

La estimacion de la importancia econdmica del turismo en el
Ecuador, se enmarca en el CST?, que es un instrumento estadistico
econémico que impulsa la armonizacién de los principales datos e
indicadores para el analisis de la actividad turistica entre los paises de la
Comunidad Andina de Naciones (CAN).

Las actividades caracteristicas del sector turismo consideradas
para el analisis de la CST son principalmente: actividades de alojamiento,
restaurantes, transporte, agencias de viaje, servicios culturales y de

recreacion. Capo et al. (2006)

Por este motivo, realizando una proyeccién de cinco afios al futuro
de las principales actividades turisticas se encuentran los
establecimientos que ofrecen servicios recreacionales, culturales y
deportivos (9%), seguidos de los que prestan servicios de alojamiento
para visitantes (7%). En la seccién de otras actividades se encuentran los
servicios de transporte de pasajeros por ferrocarril, fluvial, maritimo, aéreo

y demas tipos de transportes.

° Proyecto Cuenta Satélite de Turismo.
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Gréfico No. 33Proyeccién de actividades turisticas

Actividades Turisticas
9% 1% 7%
1
3% m Serviciosde alojamientopara
visitantes
m Serviciosde provision de
alimentos y bebidas
; m Serviciosde transporte de

pasajeros por cametera

B Agenciasde viajesy otros
serviciosdereserva

m Serviciosrecreacionales,
culturales y deportivos
% Otras actividades”

Fuente: Direccion de Estadisticas Econémicas, INEC
Elaboracion: Autora

De acuerdo a la Direccion de Estadisticas Economicas y el INEC a
escala provincial, los establecimientos dedicados a las actividades
caracteristicas del turismo se concentran en la provincias de Pichincha
(23%), Guayas (22%), Manabi (7%), Azuay (6,5%) y Tungurahua (5%).

Grafico No. 34Proyeccion de nimero de establecimientos provinciales

Niamero de Establecimientos
pichincha |, 1 :.161
Guryas | 1375
Manabi [ 165
Away | 022
Tungurahua | ;014
Elore [ :7:0
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Loja [ :.i::
imbaburs (I 2.03
Cimboraro [N 2003 Total Nacional: 61 546 establecimientos
Esmeraidas DN 1.7
Santa Domingo de los Tsichilas I 1.512
Santa Elena [N 1.192
cotopai [ 1192
Catar [ B49
Morona Santiage [l 695
Sucumbics [l 641
pastara [l 593
Carchi [l 538
Napo [l 486
tamora Chinchipe [l 476
Orellana [l 453
solivar [l 245
Galipagos [ 343
Zfonas NoDelimitadas I 42

Fuente: Direccion de Estadisticas Econdmicas, INEC

Elaboracion: Autora
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Asimismo, el personal ocupado de las actividades caracteristicas
del turismo ascenderia a 205.452 personas, de éstas, el 53% son mujeres
y el 47% restante son hombres. Ademas, del total de personal ocupado, el
64% se concentraria en la actividad de servicios de provisién de alimentos
y bebidas (132.805 personas), seguido de los servicios de alojamiento
para visitantes con un 12% (25.182 personas).

Por otro lado, el aporte de la actividad turistica a la economia del
pais se reflejaria en los ingresos por exportaciones, que segun la Balanza
de Pagos del Ecuador, puesto que en el 2010 ocupd el tercer puesto,
después del petréleo crudo y banano. Para el primer trimestre 2011, el
turismo ocupé el 5to lugar, después de la exportacion de petréleo crudo,

banano, camarén y derivados de petréleo.

Tabla No. 20Aporte de la actividad turistica a la economia del pais

AROSTRIM 2010 UBICACION 2011 UBICACION
* TURISKMO 1891 214 5
PETROLED CRUDD
CRUDO 21110 1 26723 1
BAMAND Y PLATANG 5949 2 6163 2
CAMARCM 1595 5 264 0 3
DERNADOS DE
PETROLED 1308 7 253.1 4
OTROS ELAB. PROD. MAR 1570 3 1771 7
MAMUFACT. DE METALES 1285 ] 129.8 ]
FLORES NATURALES 1821 4 2011 (&1
TOTAL EXPORTACIONES
(Productos Primarios ¢ 4,135,368 515989
Industrializados)

Fuente: Direccion de Estadisticas Econdmicas, INEC
Elaboraciéon: Autora
4.4. Proyecciones macroeconomicas 2014-2018
4.4.1. Sector Real

El crecimiento econdmico del periodo 2014-2018 esta relacionado

con el dinamismo en la inversion publica que empezd en el 2011.
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Tabla No. 21Proyeccién del Sector Real

Variables | 2014(e) 2015(e) 2016(e) 2017(e) 2018(e) |

A. SECTOR REAL

Inflacidon promedio del periodo 3,69% 3,68% 3,82% 3,82% 3,82%
Crecimiento real PIB 5,06% 5,17% 5,73% 3,50% 4,42%
Crecimiento real PIB no petrolero 5,59% 5,57% 5,42% 4,57% 4,22%
Crecimiento real PIB petrolero 1,60% 2,43% 7,93% -3,90% 0,15%
PIB nominal (millones délares) $ 62.043,00 $68.086,00 S 74.490,00 $79.842,00 S 75.235,00
PIB ramas petroleras S 9.304,00 S 9.869,00 $10.957,00 S 10.704,00 S 10.666,00
PIB ramas no petroleras $ 52.739,00 $58.217,00 $63.533,00 $69.138,00 S 67.710,00
Tasa de variacién del deflactor del PIB 3,60% 4,30% 3,50% 3,60% 3,70%

Fuente: Banco Central del Ecuador — Proyeccion del sector real 2013

Elaboracion: Autora

Por ramas de la produccion:
» Produccion petrolera:

Crecimiento de 2.4% en 2014 por extraccion de crudo y gas natural
de las empresas publicas y privadas. (4.0% en 2015; 7.9% en 2016 y
5.2% en 2017). Datos obtenidos a través del Banco Central del Ecuador.

> Sector agropecuario:

» Banano, café y cacao. Crecimiento de 2.5% en 2014, 3% en 2015
y 2016 y 3.5% en2017. Estos productos son muy dependientes de las
condiciones del mercado internacional. Datos obtenidos a través del

Banco Central del Ecuador.

» Otros productos agricolas. Registraria una tendencia positiva,
debido al estimulo a la agricultura para consumo interno, como resultado
del cumplimiento del mandato constitucional sobre la seguridad
alimentaria. Ademas del impulso dado por el Gobierno Nacional a la

produccion de los pequefios agricultores.
» Manufactura:
Creceria 4.9% en el afo 2014, impulsada por las altas

importaciones de bienes de capital y materias primas registradas en este
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afo. En los siguientes afios (2015-2016), semana tendrian crecimientos
importantes, puesto que se apuntaria al cumplimiento del objetivo del
Gobierno Nacional de impulsar el cambio en la estructura productiva del
pais y reducirlas importaciones de bienes de consumo, para generar un
“desarrollo endégeno”. Especial atencion requeriria la agroindustria, para
generar productos con mayor valor agregado. El apoyo del Gobierno se
traduciria en crear el “ecosistema” favorable para la expansion de este
tipo de produccion, tanto para el mercado interno como externo,
especialmente de empresas pequeflas y medianas de caracter

comunitario o asociativo.

> Servicios:

En el afio 2014 crecerian en alrededor del 4.5%. El dinamismo
permanente y sostenido del sector (2015-2016) se sustentaria en la
consolidacion de la calidad en los servicios de salud, educacion,
transporte, turismo, e incluso de servicios a los hogares. La excelencia
académica, la calidad en la atenciébn médica y hospitalaria, son la base
para el desarrollo econdémico y social en el pais. Asimismo, la renovacion
y modernizacion de los sistemas de transporte aéreo, terrestre y maritimo,
se basan en la inversién en infraestructura vial, portuaria y aeroportuaria,
puesto que ya se cuenta con carreteras de calidad, que no solo
contribuyen al crecimiento dela produccién y del consumo, sino también al

desarrollo del turismo interno y externo.

4.5. Proyeccion de la demanda de servicios turisticos en la ciudad de

Guayaquil através del E-Commerce

El turista puede ser analizado dentro de la estructura general del
comportamiento del consumidor en la medida en que su actitud como tal
no se diferencie del consumidor, principalmente si el viaje es realizado por
placer. De esta manera, se inicia la construccion del referencial de analisis

econdémico de la demanda turistica considerando que el turista actla
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racionalmente y procura aprovechar el maximo la utilidad de su compra

por medio de la web.Capo et al. (2006)

El segundo punto a tener en cuenta se refiere a las restricciones de
compra del turista; desde el punto de vista estrictamente economico, la
restriccion de compra esta dada por la limitacion presupuestaria del
turista. Si se considera que la compra del viaje por parte del turista implica
un desplazamiento, un factor importante en la restriccion de compra es el
tiempo disponible para la realizacion de ese desplazamiento. El tiempo
como factor de restriccion es una caracteristica peculiar en la demanda
turistica y debe ser registrado conjuntamente con la restriccion
presupuestaria, la definicion de las limitaciones de compra impuestas al

turista en el analisis de sus procesos de demanda.

De acuerdo al estudio de mercado obtenido y la segmentacion de
mercado, se puede determinar que como segmento especifico del sector
turismo, donde el muestreo fue de 100 personas, de ello se ha podido
determinar que el 58.59% de las personas encuestadas compra servicios
turisticos a través del E-Commerce, al mismo tiempo al preguntar si le
ofrecen las agencias de viaje su servicio, un 52.60% indica que lo
adquiriria si le gusta, y un 45.05% indica que la compra si existiria un
precio razonable. Al analizar la cantidad de veces que comprarian
servicios turisticos, por medio del e-Commerce se tiene un promedio de
1.07 veces al mes y finalmente el promedio por turista de compras de
servicios turisticos se estima de $115.40. Por tanto es posible determinar
la demanda multiplicando las personas segmentadas, por las que aceptan
las compras, por el valor que compran cada vez, por el nimero de veces

de la siguiente manera:

Tabla No. 22Demanda del mercado potencial

Cantidad | Segmento Veces Valor Total
100 51,30% 1,07 S 115,40 | S 6.334,42

Elaboracion: Autora
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Por tanto se estima una demanda para el mercado potencial de
$6,334.42 al mes con respecto a impacto en el crecimiento econémico del

pais por parte del sector turistico de la ciudad de Guayaquil.

Al proyectar esta demanda para los proximos afios es posible
determinar que la tasa poblacional de la ciudad de Guayaquil se

incremente en un 2.15%.

Tabla No. 23Demanda proyectada

. Demanda
Ano
proyectada
Afio 0 S 6.334,42
Afio 1 S 6.470,61
Ao 2 S 6.609,73
Ao 3 S 6.751,84
Afo 4 S 6.897,00
Afo 5 S 7.045,29

Elaboracién: Autora

Los efectos indirectos del turismo son casi tan importantes sobre el
volumen de produccion como los directos, y en lo relativo al empleo
alcanzan también gran relevancia. Son efectos directos los generados en
las empresas que suministran bienes y servicios directamente a los
visitantes, e indirectos o “multiplicadores” los que se producen en la
medida en que la actividad de las empresas especificamente turisticas

impulsa el desarrollo de otras empresas del sistema econémico.

Gracias al efecto multiplicador, se pasa de un impulso o aportacién
inicial a la produccion gue representa el 6.7% del total de la economia a
alcanzar el 11.1%. En el empleo las cifras son el 6.2 y el 10.1 del empleo

total de la economia, respectivamente.
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Esta aportacion al empleo muestra al turismo como uno de los
sectores que mas intensivamente contribuyen al uso del factor trabajo,

datos obtenidos a través del Instituto Nacional de estadisticas y Censos.

Grafico No. 35Efectos directos e indirectos

Efecios
dirgctos
]
Efectos
indirectos
Produccion Empleo
Efectos directos Efectos totales
Nivel % sobre el total Nivel % sobre el total
de la economia de la economia
Produccion | ) 56.138,2 6,7 93.687,5 11
Empleo (miles) 863,5 6,2 1.399,7 10,1

Fuente: Cuenta Satélite de Turismo — Ecuador 2013

Del mismo modo, considerando las grandes -categorias de
productos que se asocian en el consumo turistico puede comprobarse
que tanto en el turismo receptor como en el interno, dos grandes
agregados, alojamiento y restauracion, suponen mas del 60% del gasto
total. Capo et al. (2006)

Las categorias consideradas son:
% Alojamiento.

« Restauracion.
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% Transporte de pasajeros.

% Bienes adquiridos por los turistas, incluidos los margenes de los

intermediarios y comerciantes.

+ Resto de productos y servicios (comisiones de las agencias de
viaje, alquiler de automoviles, servicios culturales, deportivos y

demas.)

Grafico No. 36Demanda turistica por productos en Guayaquil

Demanda turistica por productos: turismo receptor y turismo interno.

Receptor e 196% 268% — == Interno
12,9%
8,5%
38,8%
18.3% 11,8%
354%
14,8% —| l— 13.1%
Alojamiento Restauracion Transporte Bienes Resto

Fuente: Cuenta Satélite de Turismo — Ecuador 2013

= Citar Al ser el Internet la principal via por la cual el turista
extranjero se entera de las ofertas turisticas; los érganos publicos,
con el apoyo de la empresa privada, deben optimizar las paginas
electronicas que promocionan al pais y mantenerlas actualizadas

constantemente.

= También se podrian impulsar nuevas campafas de
concientizacién, que podrian tener como lema “mejore el trato al
turista, es nuestro amigo” o similares, con lo que, no solo las
personas vinculadas directamente al turismo, sino la poblacion en
general, cambiarian su actitud y vision respecto a la importancia del

turismo.
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= EIl Ministerio de Turismo debe contar con personas encargadas de
su direccidn, que cuenten con el apoyo incondicional del gobierno y
contindien con las politicas y lineamientos ya establecidos respecto
a promocion y fomento del turismo receptivo del Ecuador.

Las proyecciones permiten evidenciar el efecto multiplicador de
adoptar el comercio virtual como estrategia comercial, se espera un
crecimiento constante en un periodo de cinco afios. Se espera que el
crecimiento econdmico de este sector se vea reflejado en la inversion
para manejar un numero mayor de clientes, el apoyo gubernamental como
la estandarizacion de tecnologias de comunicacién generan una ventaja

para asegurar el crecimiento.
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CONCLUSIONES

Al aprobarse la hipotesis, lo cual determina la factibilidad del uso

web en el sector turistico y su participacion en las cuentas nacionales se

detalla las siguientes conclusiones:

En Ecuador, el B2C es todavia muy bajo respecto de los paises
desarrollados, bordeando el 2% del gasto en E-Commerce, lo que
constituye un desafio para las empresas que ofrecen productos y
servicios a través de internet, puesto que una de las principales
barreras que presenta este tipo de transaccion es el miedo de las

personas de ser estafadas y que su privacidad se vea vulnerada.

A su vez, el turismo representa solo un 1,9% del PIB nacional, lo
cual se encuentra por debajo del promedio general. En términos de

E-Tourism, este también sigue la tendencia anterior.

En base a las entrevistas efectuadas se considera que el aspecto
determinante en la compra de pasaje son los precios y que las
principales ciudades de viaje las ocupan Quito y Guayaquil se
puede sefialar que LAN Ecuador es la aerolinea de mayor uso
debido a que ofrece a sus servicios de vuelo en las mencionadas

rutas y posee las tarifas mas competitivas del mercado.

La preferencia del turista en cuanto a si comprar por internet o
comprar en canales tradicionales, también afecta la percepcion y
exigencia que se hace de la calidad del servicio de las aerolineas y
operadores turisticos de la ciudad de Guayaquil, el valor percibido,
la actitud hacia el uso de E-Commerce y por ende de la intencion
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que tenga el turista por comprar a través de internet. Asi mismo, se
concluye que la distribucion y valoracion que hace el consumidor
respecto de su tiempo libre no tiene incidencia en la calidad de
servicio, valor percibido, actitud hacia la compra por internet e

intencion de compra por internet.

Las actividad en el internet de los prosumer y crossumer son
importantes en la decision de compra, por lo cual es elemental de

satisfacer las necesidades de este grupo de consumidores.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones han sido seleccionadas para ampliar el campo de

accion de las tecnologias de informacion y comunicacion como estrategia

comercial. Se expone las siguientes recomendaciones:

La utilizaciébn de nuevas tecnologias se ha vuelto una obligaciéon
para obtener un lugar dentro del mercado actual. Mas aun, en el
turismo donde existe una diversidad de servicios impresionante,
desde pasajes de bus, tren o avion, hasta entradas a conciertos,

viajes exoticos, excursiones en medio del desierto, entre otros.

La oferta resulta abismante y no sélo en los canales tradicionales,
sino a través de la web. Sin embargo, Ecuador aun tiene una
brecha por mejorar en contraste al mercado turistico internacional
en el ambito de E-Commerce, a excepcidon de empresas como LAN
y TAME, que ofrecen a través de internet una amplia oferta de

servicios turisticos.

Las empresas turisticas no deben olvidar que el E-Commerce es
una herramienta complementaria y no excluyente del canal
tradicional. En que, las organizaciones no solo deben mantener
una buena calidad de servicio electrénico sino que también a nivel

fisico a través de sus ejecutivos.

Asimismo, se debe establecer un lazo de confianza con las

personas para que se animen a comprar por internet, ademas de
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entregar todas las herramientas necesarias para facilitar el proceso

de compra electronica.

La experiencia del servicio debera ser bajo ningin motivo
sobredimensionada en el sitio web donde se publique para que los
comentarios resultantes de prosumer y crossumer se conviertan en
un potencializador a gran escala de la demanda futura de servicios

turisticos ofertados por la web.

La generalizacion es claramente improcedente en la discusion
acerca del papel del turismo como factor del desarrollo. En esta
investigacion se ha demostrado que el nivel de desarrollo
alcanzado y, muy particularmente, el grado de industrializacion y la
diversificacion del aparato productivo de la nacion o regién
consideradas, son condiciones basicas para asegurar el éxito de

esta estrategia.
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ANEXOS

Anexo No. 1IEsquema general de la metodologia de andlisis de la presencia de los
destinos turisticos usando el E-Commerce

o Alojamiento
LocalizaciiniCémo llegar
Transporte
Qué haver
i o Restauracion
Informacicdn bisica
Otras actividades
T L k T 3 r l
[nformacion Informacion
Turistica Turistica Empresarial
Inglés
Ein distribucicn — ¥ k. J Aleman
Indice de Informacion ——
.. Francés
Informacién il Turistica
) o ) - - [taliano
rispomibilidad [ Indice de w Indice de —
Fs w - r au
Distribucion |  Audienciapor [° B
Reservas Turistica Idinmas Portugués
T Indice Ponderado de Lenguas pafses
Comunicacion nurdicos
Pagos on-line Interactiva OTROS
- - Ly —
Nombre de _H\-\ Ponderacidn . Posicion en
[romanio — e Buscadores
Indice de
Comunicacion
| Pigina Inicial I—D- Interactiva 'I—| Factores negativos |
- 4 L] L i
Mavegacién = / \ (iras facilidades
III III (1
- |I I' .
| Enlaces | \ Promociomnes |
III III
II II
Personalzacidn y Imagen Felaciones
didlogo COOrporativa piblicas

Instrucciones: Responder cada una de las preguntas con
objetividad, veracidad y sin tachones, colocando una X al lado de la opcion.
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Anexo No. 2Modelo del formulario
I UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

Objetivo: Determinar el impacto del E-Commerce en el sector turistico de la ciudad de
Guayaquil. La misma posee fines didacticos, para el desarrollo del trabajo de titulacion
para la obtencion del titulo de Ingeniera en Gestién Empresarial Internacional.

Instrucciones y ejemplo: Responder cada una de las preguntas con objetividad,
veracidad y sin tachones. Proceda a completar llenando con una X en la escala su

opinidn mas favorable (izquierda) o desfavorable (derecha). Existen siete casillas para
que sepueda categorizar su opinion mas adecuadamente. Ejemplo:

La informaciéon que le brindo la compania le parecié Gtil: Opino neutral, marco la
cuarta casilla ubicada entre muy Gtil o completamente inutil.

Muyuatill_1T T T XTI T T 1 Completamente inutil

éComo le parecio la informacion dentro del sitio web que realizo la compra?
1 La informacidn del sitio web es util:
MuyatilL_T T T [ [ T [Completamente indtil
2 La informacidn sobre los productos esta actualizada:
Muy actualizadal_L T [ T T [ INo estd actualizada
3 La informacion del sitio web esta bien organizado:
MuyorganizadalL 1T T T T T T INo estd organizada

éCual fue su percepcion sobre la compaiiia ofertante?

4 La compaiiia tiene disponible los servicios (productos) ofertados
DisponibilidadL_I T T T T [ IIndisponibilidad

5 La compania cumple los compromisos que asume o través de lo web
Cumplimientol_L T [ T [ T IIncumplimiento

6 Lo empresa tiene una amplia experiencia en la industria a la que pertenece
Profesionalismol_1 T T T [ [ I[Mal servicio

éComo siente que manejo su informacion personal?
7 Percibo que la compafiia no entrega mi informaciéon personal o terceras personas

Seguridadl T T T T T T TIinseguridad
8 Percibo que la compafiia protege la informaciéon de mi tarjeta de crédito
SeguridadL I 1T T T T T Iinseguridad

9 Percibo que la informacion de uno operacion esta protegido de una alteracion
durante uno conexion.
SeguridadL_1_ T T T T T IInseguridad

éComo fue su experiencia con el sitio web donde realizo la compra?
10 El sistema estd siempre disponible para realizar uno transaccion

Disponibilidad L1 T T T T T Tlindisponibilidad
11 El sistema no se cae mientras realizo la transaccién
Disponibilidad L1 T T T T T Tlindisponibilidad

12 Las paginas del sitio web no se congelan luego de haber ingresado la informacién
de mi orden.
Disponibilidad L1 T T T T T I[Indisponibilidad
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¢El sitio donde realizo la compra goza fue de buena reputaciéon?
13 El nombre del sitio web es muy conocido

Muyconocido LT T T [ [ T INo conocido
14 El sitio web goza de bueno reputacion
BuenareputacionL_1 [ T T [ [ IMala reputacién
15 La empresa es reconocido por su buen desempeno
BuendesempefiolL_I T T [ T [ [Mal desempefio

éCual es su percepcion referente al precio?
16 Los servicios comprados en el sitio web tiene uno bueno relacién precio-calidad

Buenarelacion L1 T T T [ T IMala relacién
17 Comprar a través de este sitio web es de mi agrado
Completamente agradable L1 T T T T T INo agradable

18 Comparando los beneficios, el esfuerzo monetario y otros inconvenientes derivados
de comprar en este sitio web, me parece que el valor que ofrece es adecuado
BuenarelacionL_1T_ T T T T T IMala relacion

éQué opina sobre utilizar aplicaciones de E-Tourism?
19 Me gustd la idea de utilizar internet para comprar algun servicio turistico.

MuysatisfecholL_I T T T [ [ IInsatisfecho

20 Me parece una bueno idea utilizar internet para comprar algun servicio turistico.
Muy satisfecholL_I T T T [ [ IInsatisfecho

21 Me parece una idea positiva utilizar internet para comprar alguin servicio turistico.
Muy satisfecholL_I T T T [ [ IInsatisfecho

éPiensa adquirir otro paquete turistico?
22 Pienso utilizar Internet para comprar algun servicio turistico {en los préximos 6
meses}

Muyprobablel_ I T T T [ [ I[No probable
23 Espero realizar alguna compra relacionado al turismo a través de Internet (en los
préoximos 6 meses)

MuyprobablelL I T T T [ [ I[No probable
24 Es probable que compre algun servicio turistico o través de Internet (en los
proximos 6 meses)

MuyprobablelL 1 T [ [ T T INo probable

éDescriba su uso de internet?
25 En comparacion con el usuario promedio, creo que estoy bastante familiarizado con
internet.
MuyaltoL T T T T T T INulo
26 Paso gran parte del dia conectado a internet (mas de 5 horas)
MuyprobableL I T T T T T INo probable
27 He usado internet habitualmente durante unos cuantos afios (mas de 2 afios)
HabituadoL 1T 1T T T T T INo habituado

éPrefiere comprar por internet o usar los canales tradicionales?

28 Es mas rapido comprar por Internet que en un establecimiento tradicional
Muy satisfechol I T T T T [ TInsatisfecho

29 El uso de Internet mejoro el resultado de mis compras
Muy satisfecholL_T T [ [ T [ I[Insatisfecho

30 Me resulto facil aprender a comprar por internet.
Muy satisfecholL_T T [ [ T [ IlInsatisfecho
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Anexo No. 3Estadistico descriptivo de las variables

Minimo | Maximo | Media | Desv.tip. | varanza
inf1 250 3,00 7,00 5,7800 3332 B71
inf2 250 1,00 7.00 4,0000 1,14422 1,308
infa 250 1,00 700 5, 7520 1,02499 055
confl 250 1,00 700 5, 7680 1.27777 A33
confz 250 200 700 S 0740 1,06743 JA87
conf3 250 3,00 7.00 4,2740 70504 A%
seq 250 1,00 700 5, 6740 141812 2,011
seg2 250 2,00 700 &, 1480 1.09310 1,195
503 250 1,00 700 5, G440 1346113 353
disp1 250 1,00 700 53,5800 124974 1,562
disp2 250 00 700 54520 1,346497 63
disp3 250 1,00 700 55920 1,.243%1 60
repl 250 1,00 7,00 4,2400 111597 245
repl 250 3,00 7,00 4,2200 R 63
rep3 250 3,00 700 &0720 FR425 354
wiall 250 2,00 700 5, 7B4D PRBST T
val2 250 1,00 7.00 35,8340 110180 214
vald 250 1,00 7,00 58120 JFpBaz FET
actl 250 200 700 &, 1440 1050545 04
aci2 250 2,00 7.00 4,2520 L2047 48
aci3 250 2,00 7.00 4,24B80 Jare2 G380
int1 250 1,00 7,00 35,7460 139958 1.75%
int2 250 1,00 7.00 4,2080 1,240:52 1,53%
int3 250 1,00 7.00 5.P4B0 142330 2,041
fam1 250 2,00 7.00 53,7240 1,0704¢% 1,147
fama2 250 1,00 7,00 35,3280 1.62943 2,655
foma 250 1,00 7.00 &, 4740 0593 821
H vaido [segun lista) 250

128




Anexo No. 4E-Commerce trasfronterizo
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Anexo No. 5Servicios mas utilizados por internautas en relacion al E-Commerce

TOTAL SERWICHOS COMUNICACI O
Cormeo elactrénicn

Nensajeria instantanza

Chat

Faros

Ver/compartir videos onling
verfcompartir fotos onling
Videocornferencia

Lectura de weblogs

Erwic d= mensajes a maviles
agragacion decontenidos (E55)
Habdar por tekefens por Internet
Creacidn de portales online personales
Usof perterencia a alguna red social
Creacion de weblogs

Acreso a mundosvirtuales

TOTAL INFORMALI LW
Bisqueda informacian genaral

TOTALALQLILER Y DESCARCA
Cescarga de musica

Descarga de peliculas

Descarga de softwars

[rescarga dz antivirus

Descarga de melodas para maviles
Descargariescuchar poccast

TOTAL ESCUCHAR A ER CARALES DETY,
FADID POR INTERMET [ene PC)

Escuchar |3 @mdio por Internet
wWer canales Ty par Internet (en el P

TOTAL S0 DE ALGURA HEREAMIENTA WEBTOP
Uso de alguna herramienta webtop

| Clasicos web 2.0
926%
81, E%
Cd 4%
A59%
136
12,7%
27 5H
2705
225%
15,7%
14 9%
14.9%
4%
8.5%
f5,5%
C5%
804
BO4%
705%
CE3%
495%
I51%
L
20,3%
0a%
0.4%
234%
13.6%
7%
2% % de irterrautas
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Anexo No. 6Pagina web de Despegar.com.ec

X
despegaricome

nicio @ Hoteles A Vuslos @ Paquetes @ Autos A Alquileres

Hoteles Vusglos Paquetes Autos

Destino / Hotel

Entrada Salida

K rer/ 000 e i [ Tosavia no he decksao Ia fecha - -
Cantidad Ofertas'de*Hoteles -

/en Orlando-

1 Habitacion  [w|
o (W)

Valido para ¢l 5 de enero

Ofertas solo por hoy e Ko conpr®

& Hoteles 4
Buenos Alras A;

Alras uso 15 P

Miami Beac!t uso 48
Suenca uso 20
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Anexo No. 7Pagina web de Metropolitantouring.com.ec

Accede a tu cuenta.  Registrate

Metropolitan o
Tourlrfg s

(593) 2 2990660 Contactanos un“

DERELILIIGFEGRITRNEL P Chevrolet Aveo o Similar PRECIOS DESDE
% O 1da y Vuelta @ Solo ida @ Miltiples destinos e Tipo Econdmico
HES ERVIRLEIRA LT Capacidad para 4-5 personas $ 195_90

2 puertas - 4 puertas
Automdtico Por semana
(7 dias)

Vuelos Ciudad de onigen

Fecha Sahda Hora S

hda
H—

Ciudad de destino

Fecha Regreso Hora Regraso

Adultos m Nafios m Infantes m

(#12 a) {2-11 a) (0-23 m)

Clase

B Tanfa més econdmica -

O Con Escalas

Ofertas programas exclusivos Paquetes recomendados

» Playa y Diversidn, en Desde 24 cuotos de $73 Europa y Canonizacién ) ‘Dssde 24 cuotas de sglb
Curacao! Difiere el pago con tu en Vaticano Difiere el pago con tu tarjeta
tarjeta preferida ¥ preferida
] h’" *x“ g *’ valor final USD 4,437
* Vacaciones sin igual Desde 24 cuotas de §79
an Nrlandal fis b nan ~ tui vor mach
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Anexo No. 8Pagina web de Reservas.com.ec

Diners Club & RESERVAS

Inicio Preguntas Frecuentes Clave de compras Login Acerca de

PLANIFIQUE SU VIAJE VIVA TODAS LAS EXPERIENCIAS

@ Paquetes Nacionales Ingre
se,
@ Paquetes Internacionales

Resorye ¥ Viaje..,

HOTELES
Destino ién, Provincia o Ciudad)

Nombre de Holel

M Buscar Gnicamente holeles con promocién

BUSCAR

Paquetes Internacionales

Azulunalsla de La Plata - Tod...
Desde USD 257,00 (Incluye impuesios)

Punta Cana Carnaval 2014
Desde USD 1179.18 (valor final par persona, incluye impuesios)
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Anexo No. 9Pagina web de Visitaecuador.com

visitoecuador.com

QUIENE 3 ECUADOR ECUADORENTOTO

WVISITA ECUADOR WACIONALES CHARTERS BEMEFICIOS MITERMACIONALES O-REMATE ESPECIALES
OFERTANACIONALES T CFEATA INTERNACION ponatnd ol b
e l : : e
ORAND PLANETA AZUL DOUBLETREE
Destino Moynaue MILTON «
Lejn Ousiaceo OISNELABER FRODUGTOS
cuus wimasconson
Establecimiento —
Poe Clusfiencdn o8] -
Clasificacién Selieite
inommacion
- detallada aqui
BUSQUEDA DETALLADA
2 Dla 1 Noch SDwsdNodes |
& C
Provincia 2 Adultos 2 Nios 1 Nio 6 Adultos
Saltite
B o
( .nad -~ meco Mo Proco detallada a9
s VEMiscuan0e TARA  VETASCUACCH Tiaws  VOTASCUADON A’ N

Buscar Ofertas @

TarvA

= $60

Foomadacien Doble

Ll -

s S$12

FACH

seazz S671

Aoomadacidn Fasdiar

4rOmELL
 resimansons Y 5

INCLUYE

« 1 nife

[
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INCLUYE

% das 4 roctas

ks

SCRIPCHON VE VI

W, Sehoite
informacebn

A‘ detallada aqui

cotf e e Birsutae



Anexo No. 10Pagina web de Viajabacan.com

HOTELES AUTOS

BUSQUEDA AVANZADA

BUSCAR
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Ingreso

iComunicate con nosotros ya!
Teléfono: 6017982 / 3360931

L S




Anexo No. 11Pagina web de la aerolinea TAME

Contactenos 170

»

Informacion Pablic

=

Comprar Flycard TME milas__ | Pramaciones especiales
Tipo de Viaje

@ 1day Vuelta Solo Ida Multi Destmo
Cadad de Origen

Quito, EC, IO i~

Cudad de Destino

Guayaquil, EC, GYE 3
Fecha de ida Focha de Regreso
3 a
$571"
Niamero de pasajeros Liegd la magia de Buenos Aires con Tame
*Aplica restncciones y cargos adicionales por cambios de acuverdo a la tanfa
Adultos (»12) Nifcs (2-11) infamtes (<2)
1 ~ 0 - 0 =
[=] =] [=] Buenos Aires Sao Paulo Nueva York
Ecuntorianc o Re DESDE DESDE DESDE

$571* $685* $655*
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Anexo No. 12Pagina web de la aerolinea LAN Ecuador

LAN.COM 2

DESTINOS  w | SERVICIOS

Vuelos l Check-n | LANPASS

® ks y yustn St i
Wagkes destnol
Cudad de ongen
Ciudod de destno
Fecharegreso [

Fecha it

VAdlo ¥ | Vil connifiog

-

Buscar welos

Check Estado
v ©
in

de vuelo

PROMOCIONES

LANPASS

A Usiawio LANPASS

EXPERIENCIA LAN Y TAM -

{Vuela por Ecuador!

Canjes tus kiome

137

Quito -
Balira, Islas
Galdpagos

Desae

&3 y voeks - Freck fead

INGRESA

EMPRESAS

5 INSCRISETE ¥
ACUMULA KMS.

({OFERTAS?

INSCRIBETE
Y ENTERATE
PRIMERO

INSCRIBE TU EMPRESA

¥ CONOCE LOS BENERICIOS
Portal LAN
Emoresm

_ Max ik aqui

¢{A GALAPAGOS?

CONOCE LOS /1
REQUISITOS 7

17 de dicienmtne de
2013

Nuevo Beneficio
LANPASS y més
novedades

o
E
s
[~
&
=
s




Anexo No. 13Indicadores de actividades turisticas

Actividades Turisticas

Servicios da | Servicios de | Servicios de | A82NEIas A2 | seryicios
s provision de | transporte ;‘F ¥ recreacionales Otras Total
p:ml::'l nl alimentos y | de pasajeros 'c; de | ¢ culturales y | actividades®
bebidas por cametera i deportivos
Niumero de
Estableci- 4329 48385 1947 855 255.792 404 61.546
mientos
Personal 25.182 132.805 15507 4.443 22 876 4. 838 205.452
Ocupado:
Hombres 14.007 51.051 11.583 2.108 14.532 3.071 96.352
Mujeres 11.175 81.754 3924 2335 B.144 1.768 109.100
Ing ey 1.688.438 1.722.060 1.571.195 305.006 725.522 583.074 6.605.294
(Miles USD) e = -
Ingreso
Promedio 380 35 807 as7 128 1.468 3186
{Miles USD)
Inversidn en
Activos Fijos 1574915 296.924 252158 122.148 911.457 180.665 3.378.268
(Miles USD)
Gasto en
Inwersion y
Dasanmlla 28 145 57 1.036 343 7 1.869
(Miles USD)
Gasto en
Capacita-
cidn y 472 3.152 151 196 414 ar2 4.T56
Formacion
(Miles USD)
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Anexo No. 14Turismo receptivo 2009-2013 detallado

ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 2009-2010 ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 2010-2011
——2010 ——2011
120.000 - —§—2009 —§d—2010 120.000
100.000 -
100.000 -
80.000
80.000 -
60.000 A
60.000
40.000 A
40.000
20.000
20.000 -
4] o T T . o T -
, e & § % f & = 8 &% E g &
: & % & & 5 2 & § 8B g &
ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 2011-2012 ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 2012-2013
—$—2011 —§@—2012
140.000 - 140.000 - ——2012 —§#—2013
120.000 - 120.000 4
100.000 7 100.000 -
8§0.000 - 20.000 -
60.000 - 60,000 4
40.000 - 40.000
20.000 - 20.000 -
0] T T T T T — T T T T 1 0
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Anexo No. 15Turismo Emisor 2009 — 2013 detallado

SALIDA DE ECLIATORIANOS AL EXTERIOR SALIDA DE ECUATORIANOS AL EXTERIOR

90.000 - _
—§#-2009 —%—2010 120000 —§#-2010 ——2011
80.000 -
20.000 - 100.000
60.000 - 80.000 -
50.000 -
60.000 -
40.000 -
30.000 - 40.000 -
20.000 - 0,000 4
10.000 -
0 ! ! ! ! ! ! 0 w I [ I 24 I 2 > z = o a = > 9
L faa o o > =z — o o — > ) = L < o < S 2 IG] w ) o =
s ¥ $ 2 2 =2 = g 4 38 &g =8 £ ¥ 2 2 2 2 2 g 2
SALIDA DE ECUATORIANOS AL EXTERIOR SALIDA DE ECUATORIANOS AL EXTERIOR
2011-2012 2012-2013
140.000 140.000
—§i-2011 —$—2012 —#-2012 —$—2013
120.000 ~ 120.000 -
100.000 100.000 -
80.000 - 80.000 4
60.000 - 60.000 -
40.000 | 40.000 -
20,000 - 20.000
0 0 T T T T T
T T T T T T w faa] o [=4 > =4 =1 Q o = = o
8] fua] (s o > = — o o — = ] = Lt = =] < =] 2 @ L &) o a
s & £ 2 5 = =2 ¢ 8 5 2 b5 = = & = = = < 7 e 2
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